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perder
baflkandan

De¤erli Dostlar›m,
Son günlerde aç›klanan veriler, sektörümüzün ve ekonomimizin yüzünü bir kez da-
ha güldürdü. Birçok ülke krizin etkilerini daha atlatamam›flken, bizler ekonomimiz-
deki olumlu geliflmelerle rahat nefes al›r olduk. Bu geliflmelerden bir tanesi Türki-
ye ‹statistik Kurumu’nun, k›sa bir süre önce aç›klad›¤› büyüme rakamlar›. 

Ekonomi ve ifl çevrelerini umutland›ran bu aç›klamaya göre, Türkiye ekonomisi bu
y›l›n birinci çeyre¤inde yüzde 11,7 büyüdü. Gerçekleflen bu büyüme rakam› Türki-
ye’yi, G-20 ülkeleri aras›nda ekonomisi en h›zl› büyüyen ikinci ülke konumuna
yükseltti. Güçlü ekonomiye sahip ülkeleri bile geride b›rakan bu büyüme oran›, ye-
diden yetmifle herkes için bir motivasyon oluflturdu. Bence bu göstergeler, ekono-
mimizin canland›¤›na ve bu canl›l›¤›n önümüzdeki dönemde de devam edece¤ine
vurgu yapan bir unsur. 

Söz konusu büyümeyle gerek yurt içi gerek yurt d›fl› yat›r›mlar›n›n artaca¤›n›, çok
say›da kifliye ifl imkân› sa¤lanaca¤›n› düflünüyorum. Bununla birlikte bizler için
as›l sevindirici ve umutland›r›c› di¤er bir unsur ise, en fazla büyüme gösteren sek-
törün toptan ve perakende ticareti oldu¤unun aç›klanmas›d›r. Özellikle organize
perakende sektörü son y›llarda müthifl bir büyüme gösterdi. 

Federasyon üyelerimizin yapm›fl oldu¤u yat›r›mlar ve oluflturdu¤u istihdam sek-
tördeki büyümenin en somut göstergesidir. Yani federasyon olarak ülke ekonomi-
sine oluflturdu¤umuz katma de¤er ortadad›r ve devam› da gelecektir.

Di¤er taraftan, aç›klanan tüketici güven endeksinin ciddi bir art›flla zirve yapmas›
oldukça önemli. Bu önümüzdeki dönemde istikrarl› bir sürecin müjdecisi. Ayn› za-
manda bence Türkiye’nin ve dünyan›n en büyük sorunu olan istihdam daralmas›
konusunda, ülkemizdeki son göstergede iflsizlik oran›n›n % 14.9’dan % 12’ye geri-
lemesini önemli buluyorum. ‹kisi birden de¤erlendirildi¤inde iyiye gidifl için
önemli göstergeler diye düflünüyorum. 

Sevgili Meslektafllar›m,
Biz perakendeciler için Ramazan ay›, hareketlili¤in zirveye ç›kt›¤› bir ay olmufltur.
Bir süre önce bafllad›¤›m›z Ramazan haz›rl›klar› nihayet tamamland›. Genellikle bu
ayda, fiyat art›fllar›yla ilgili spekülatif söylemler gündeme gelir. Bizler bu tür spekü-
lasyonlara meydan vermemek, üreticilerimizi ve tüketicilerimizi ma¤dur etmemek
için gerekli önlemleri aylar öncesinden ald›k. Taraflar› ma¤duriyetini nas›l önleye-
bilece¤imizin analizini üretici ve tedarikçi firmalar›m›zla birlikte yapt›k.  Buradan
flunu söyleyebilirim ki, özellikle temel ihtiyaç maddelerinin fiyatlar›nda herhangi
bir fiyat art›fl› beklemiyoruz.  

De¤erli Dostlar›m,
Federasyonumuzun 11. derne¤i olan Do¤u Anadolu PERDER’i Temmuz ay›nda kur-
duk. Örgütlenme faaliyetlerimiz h›zla devam ederken Anadolu’muzun her bir köfle-
sine dokunuyor olmak, birlik beraberli¤imizi ülkemizin bir ucundan di¤er bir ucu-
na tafl›yor olmak azmimizi bir kat daha art›r›yor. Y›lsonuna kadar, ülke çap›ndaki
faaliyetlerimizi yeni derneklerle perçinlemek istiyoruz. Do¤u Anadolu PERDER’in
bölgeye ve sektörümüze hay›rl› olmas›n› temenni ediyorum.    

Ramazan ay›n› ve Ramazan Bayram›n›z› flimdiden kutlar; size, ailenize, ülkemize
ve tüm ‹slam âlemine sa¤l›k, afiyet, bereket ve mutluluk getirmesini dilerim.  

Sayg›lar›mla,

fieref Songör
TPF Baflkan›
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Türkiye ekonomisi büyüyor
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Plaza Kat: 5 Kavac›k Beykoz/‹stanbul
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Faks: 0216 425 36 48
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Yay›n Türü
Yayg›n Süreli Yay›n

Bask› Tarihi
A¤ustos 2010

Yap›m:
Rota Yay›n Yap›m Tan›t›m 
Tic. Ltd. fiti.
Prof. N. Mahzar 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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Makro Market Türkiye’nin en büyük
100 flirketinden biri

Türkiye Perakendeciler Federasyonu 
Genel Koordinatörlü¤üne Fikri Türkel
getirildi

Makro Market yönetiminde nöbet
de¤iflimi…

Do¤u Anadolu PERDER kuruldu 

Akyurt’tan festivale destek

Altunbilekler Bowling Turnuvas›
kazananlar› belli oldu 

Ça¤r›’da moral motivasyon akflamlar›

Futbol turnuvas›n›n birincisi Mevlana

Ege PERDER”e yeni baflkan

Bursa PERDER’den Dündar’a ziyaret

Canbesi çiftli¤inde capcanl› bir piknik

Bursa PERDER üyeleri yemekte
bulufltu 

Grup Hatipo¤lu’ndan okul
birincilerine anlaml› ödül

Özhan Marketler’den hediye ya¤muru

36. y›l›nda Üçler ailesi bir arada

perakende turu
En çok be¤enilen ve tercih edilen
makarna; Mutlu 

fieker Piliç’e ödül

Denizli’nin gururu: Aynes

Reis aç›klad›: Ramazan’da zam yok

Üçge Elektronik’e yeni ve güçlü bir

partner daha: Gruppo Fabbri

Alman devi Rossmann Türkiye’de!

Sunar ödüllü ince belli fliflesinde
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Makro Market 
Türkiye’nin en büyük 100 flirketinden biri…

Makro Marketin tüm dünyay› etkisi alt›na alan glo-
bal krizden büyüyerek ç›kmay› baflarmas›, Türki-
ye’nin güçlü kurumlar›ndan biri oldu¤unu kan›tla-
d›. Fortune dergisi taraf›ndan her y›l haz›rlanan
Türkiye’nin en büyük 500 flirketi aras›na bu y›l da
95. s›radan giren Makro Market, geçen y›la oranla
h›zl› bir yükselifl kaydetti. Makro Market, hizmet
a¤›n› geniflletmeye, istihdam sa¤lamaya ve büyü-
meye devam ediyor. 

Makro Market ifl dünyas›n›n önemli dergilerin biri
olan Fortune Türkiye Dergisi’nin düzenledi¤i “Tür-
kiye’nin En Büyük fiirketleri - 500” araflt›rmas›nda
bu y›l ilk 100’de, 95. s›rada bulunuyor. Fortune Tür-
kiye taraf›ndan her y›l düzenlenen ve sonuçlar› ya-
y›nlanan araflt›rmaya göre, geçti¤imiz y›l 111. s›-
rada bulunan Makro Market, bu y›l yükseliflini sür-
dürdü ve 95. s›raya yerleflti. Ayr›ca  perakende sek-
töründe de Türkiye genelinde 6. s›raya oturan Mak-
romarket; ayn› sektörden  Baflkent’te de birinci s›-
raya gelmeyi baflard›. Makro Market, art›k Türki-
ye’nin en büyük 100 flirketinden biri.

Fortune dergisi taraf›ndan her y›l haz›rlanan Türkiye’nin en büyük 500 flirketi
aras›na bu y›l da 95. s›radan giren Makro Market, geçen y›la oranla 

h›zl› bir yükselifl kaydetti.  

Konuyla ilgili aç›klama yapan Makro-
market Genel Müdür Yard›mc›s› Mustafa
Songör, baflar›lar›n›n y›llard›r izledikleri
büyüme stratejilerinin bir sonucu oldu-
¤unu ifade etti. Songör; “Makro Market
olarak kuruldu¤umuz günden bugüne
planl› bir büyüme kaydettik. Kriz döne-
minde yapt›¤›m›z do¤ru manevralar ve
uygulad›¤›m›z önemli sat›fl ve pazarla-
ma stratejileri bizi bugüne getirdi. Ayr›-
ca, müflterimizle y›llardan beri kurdu¤u-
muz ve bizim için çok kritik bir nokta
olan güven iliflkisi, bu büyümenin ilk
ad›mlar›ndan biri oldu. Son befl y›lda
Makro Market vizyonuna uygun bir ope-
rasyonla yerel perakendenin en önemli
büyüme hamlelerini gerçeklefltirirken
ma¤azalar›m›z›n konseptinden büyüme
stratejilerimize ve yönetim kadrolar›m›-
z›n seçimine kadar her konuda ince ele-
yip s›k dokuduk. Baflar›m›z, planl› ve
uzun vadeli programlar›m›z› tutarl› bir
flekilde uyguluyor olmaktan ve her y›l
belirledi¤imiz hedefleri aflmak için stra-
tejik planlar uygulamam›zdan geliyor.”
dedi. 

“Hep Ucuz ve Hep Kaliteli”
Makromarket olarak karfl›lar›na ç›kan f›r-
satlar› do¤ru flekilde de¤erlendirdiklerini
söyleyen Songör, çal›flmalar›na h›z kes-
meden devam ettiklerini belirtti ve aç›k-

lamas›na flöyle devam etti. “‹nflaat Em-
lak grubumuzla birlikte çal›flmalar›m›za
h›z kesmeden devam ediyoruz. Konum
itibar›yla stratejik ve önemli bir noktada
ma¤aza açmam›z gerekiyorsa, bunu ha-
reket kabiliyeti yüksek bir ekip olmam›z
nedeniyle çok h›zl› planlayabiliyor ve en
do¤ru zamanda faaliyete açabiliyoruz.
Yeni bir ma¤aza açarken bölgeyle ilgili
gerekli fizibilite çal›flmalar›n› yap›yoruz.
Fizibilite çal›flmalar›yla beraber ma¤aza
açaca¤›m›z bölgeye alt yap›, da¤›t›m ve
lojistik merkezi gibi yat›r›mlar yap›yo-
ruz. Yeni bölgeyle ilgili gerekli alt yap›
çal›flmalar›n› tamamlamadan yeni yap›-
lanmalara girmiyoruz. Müflterilerimizle

karfl›l›kl› hissetti¤imiz güven iliflkisini
zedelememek için büyümek istedi¤imiz
bölgelerimizde ve ma¤azalar›m›zda her
türlü alt ve üst yap› eksikliklerini ta-
mamland›ktan sonra çal›flmalar›m›z›
bafllat›yoruz. Çünkü Makromarket olarak
hedef kitlemize vermek istedi¤imiz ortak
mesaj›m›z, “Hep Ucuz ve Hep Kaliteli”
hizmet ve al›flverifl fark›.” 

“Yeni ma¤aza 
çal›flmalar›m›z h›zla 
devam ediyor”
2010 y›l›nda Makromarket olarak 125
ma¤azan›n üzerine ç›kmay› hedefledik-
lerini de sözlerine ekleyen Mustafa Son-
gör, hizmet verdikleri illerde ma¤aza lo-
kasyonlar›n› güçlendirmek ve sektörde
en iyisi olmak istediklerini söyledi. Son-
gör; “fiu anda Antalya’da 3, Konya’da 2,
Ankara’da 2 ve Kayseri’de 2 olmak üzere
9 yeni ma¤aza çal›flmalar›m›z h›zla de-
vam ediyor. Bu ma¤azalar›n d›fl›nda bize
gelen yeni ma¤aza tekliflerini tedbir ve
istikrar çerçevesinde de¤erlendiriyoruz.
Makromarket olarak amac›m›z faaliyet
gösteren tüm ma¤azalar›m›zdan maksi-
mum performans almak. Bu nedenle
ma¤aza say›s›ndan ziyade verimli ve po-
tansiyeli yüksek sat›fl noktalar›na sahip
olmam›z bizim için daha de¤erli.” aç›kla-
mas›nda bulundu. 

“Baflar›, planl› ve uzun vadeli 
programlar› tutarl› uygulamaktan geliyor”

Makromarket Genel Müdür Yard›mc›s›
Mustafa Songör
Makromarket Genel Müdür Yard›mc›s›
Mustafa Songör
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1960 y›l›nda Bulgaristan – K›rcali flehri-
nin bir köyünde do¤an Fikri Türkel, ilko-
kuldan sonra ‹zmir’e göç etti. Ortaokul ve
liseyi ‹zmir’de okuduktan sonra Hukuk
Fakültesi’ne ‹stanbul’da devam etti. Avu-
kat staj›na ra¤men 1987’de gazetecili¤e
devam karar› veren Türkel, kesintilere
ra¤men ekonomi gazetecili¤inin bütün
birimlerinde bulundu. Muhabirlik, ekono-
mi müdürlü¤ü, yaz› iflleri müdürlü¤ü, ya-
y›n yönetmenli¤i, TV’de ekonomi prog-
ram yap›mc›l›¤› ve yönetmenli¤i gibi. 

Zaman Gazetesi’nde ekonomi müdürlü-
¤ü ve yazarl›k, Samanyolu Televizyo-
nu’nda TV program yap›m ve yönetimi,
ekonomi flefli¤i, haber müdür yard›mc›-
l›¤›, halkla iliflkiler müdürlü¤ü, reklam

dan›flmanl›¤›, 1994 - 1999 tarihleri ara-
s›nda Aksiyon dergisi yazarl›¤›, 1999-
2000 y›l›nda Macro dergisinde yay›n yö-
netmenli¤i, May›s 2010’a kadar Zaman
Gazetesi’nde, Temmuz 2010 itibar›yla da
Taraf gazetesinde yazar olarak devam
eden Fikri Türkel; flirket ve kurumlara
“Marka”, “Yönetim”, “Fark›ndal›k ve Ko-
numland›rma” gibi konularda seminerler
de veriyor. 

Türkel’in “Baflar›l› ‹nsanlar›n Karar An›”
ad›yla da bir kitab› yay›nland›. Ayr›ca
Üzeyir Garih'i anlatan “Bo¤az›n fiovalye-
si” kitab›n›n da editörlü¤ünü yapt›. Dört
çocuklu bir baba olan Türkel, “En belirgin
kiflisel özelli¤i?” sorusuna “Creativite”
olarak cevap veriyor.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu 
Genel Koordinatörlü¤üne Fikri Türkel getirildi
Uzun y›llar Zaman Gazetesi’nde köfle yazarl›¤› yapan Fikri Türkel, Türkiye 
Perakendeciler Federasyonu Genel Koordinatörlü¤ü’ne getirildi. Türkel, 
Temmuz 2010 tarihi itibar›yla da yaz›lar›na Taraf Gazetesi’nde devam ediyor.  

8 Temmuz 2010 tarihinde gerçeklefltiri-
len yönetim kurulu toplant›s›nda al›nan
kararla Makro Market’in genel müdürlü-
¤üne Mehmet Songör atand›. Bu-
güne kadar genel müdürlük göre-
vini baflar›yla yerine getiren Mus-
tafa Songör bayra¤› Mehmet Son-
gör’e devrederek genel müdür yar-
d›mc›l›¤›na atand›. 

Makronmarket’in yeni Genel Mü-
dürü Mehmet Songör konuyla ilgili
yapt›¤› aç›klanmada, “Makro Mar-
ket, sürekli büyüyen ve geliflen bir
kurum. Her yeni y›lda hedeflerimi-
zi büyütüyoruz ve bu hedeflerin

üzerine ç›karak yeni  baflar›lara imza at›-
yoruz. fiahs›ma tevdi edilen bu görev be-
nim için çok onur vericidir. 9 y›ld›r bu gö-

revi baflar›yla yürüten ve Makromarket’in
bugünlere gelmesinde çok ciddi emekleri
olan Mustafa Songör’e çok teflekkür ede-

rim. Bundan sonra da kendisinin ve
tüm yönetim kurulunun destekle-
riyle en iyisini birlikte baflarmaya
devam edece¤iz. Performans› dai-
ma hedeflerini aflan ve Türkiye’nin
en büyük 95. flirketi olma baflar›s›n›
göstermifl olan Makromarket’in Ge-
nel Müdürü olman›n bana yükledi¤i
sorumlulu¤un fark›nday›m. Mak-
ro’yu çok daha üst s›ralara tafl›ma
misyonuyla, verilen her görevde ol-
du¤u gibi, var gücümüzle çal›flma-
ya devam edece¤iz.” dedi. 

Makro Market, son yap›lan yönetim kurulu toplant›s›nda, flirketteki
görevlendirmelerle ilgili nöbet de¤iflimini gündeme getirdi. Al›nan kararlar sonucu
genel müdürlük ve genel müdür yard›mc›l›¤› pozisyonlar›ndaki isimler de¤iflirken,
görev tan›mlamalar›nda da çeflitli de¤ifliklikler oldu. 

Makro Market yönetiminde nöbet de¤iflimi…

Mehmet Songör, fieref Songör, Mustafa Songör



Do¤u Anadolu PERDER; Tema, Düzgün, Ça-
pa, Çizmeli, Güvendik, Erka, ‹ncesu ve Vipa
firmalar›n›n kat›l›m›yla 16 Temmuz 2010
tarihinde Erzurum’da kuruldu. Dernek Bafl-
kanl›¤›’na Düzgün Marketler’in sahibi
Ömer Düzgün seçildi. Muharrem Özdemir
ve Tayyar Bakaç Yönetim Kurulu Baflkan
Yard›mc›l›¤›na, Adem Çizmelio¤lu ve Mus-
tafa Solak da Yönetim Kurulu üyeli¤ine ge-
tirildi. 

Yeni derne¤in kuruluflu dolay›s›yla Erzu-
rum Palan Otel’de bir toplant› düzenlendi. 

Dimes, ‹pek Kâ¤›t, Ba¤dat Baharatlar›, Eti,
Metin Helva, Nestle, Lipton, Do¤ufl Çay,
Oymak Bakliyatlar›, Tad›m, Hayat Kimya,
Colgate, Algida ve Doyum Su’nun sponsor-
lu¤unda düzenlenen toplant›ya, Türkiye
Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref
Songör, PERDER Baflkanlar›, PERDER üye-

leri ve bölgede faaliyet gösteren peraken-
deciler kat›ld›. 

Toplant›da bir konuflma yapan Türkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref
Songör, ''Erzurum’daki yerel perakendeci-
lerin seviyesi gayet iyi. Buradaki yerel üre-
ticilerin de çok baflar›l› oldu¤unu gördük.
Ülkemiz ad›na gurur duyduk. Türkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu olarak aram›za
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Do¤u Anadolu PERDER kuruldu 
Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun 11. derne¤i olan Do¤u Anadolu PERDER
kuruldu. 
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Do¤u Anadolu PERDER’i almaktan dolay›
çok mutluyuz. Hem onlardan güç alaca¤›z
hem onlara güç verece¤iz. Bu ad›mlar› ata-
rak ülkemizin makro ekonomik seviyesini
yukar› tafl›maya mecburuz ve bundan so-
rumluyuz.’ dedi.

Do¤u Anadolu PERDER Baflkan› Ömer Düz-
gün, perakendecili¤in her geçen gün zor-
laflt›¤›n› ve de¤iflti¤ini kaydederek, bu de-
¤iflime uyum sa¤layabilmek için TPF’ye
üye olup PERDER’i kurduklar›n› söyledi.
Yerel sermayeye güç vermek için peraken-
deciler ve üreticilerin el ele vermesi gerek-
ti¤ini savunan Düzgün, “Çünkü biz, bu ül-
kede kal›c›y›z ve her birimiz kendi bölge-
mize katma de¤er kat›yoruz.’’ dedi.

‹stanbul PERDER Baflkan› Reflat Narman
ve Fayda A.fi Yönetim Kurulu Baflkan› 
Turan Özbahçeci de Do¤u Anadolu 
PERDER’in kurulmas›yla ilgili düflünceleri-
ni kat›l›mc›larla paylaflt›. Program sonun-
da TPF Baflkan› fieref Songör, Do¤u Anado-
lu PERDER Baflkan›’na ve üyelerine plaket-
lerini takdim etti. Do¤u Anadolu PERDER’e
üye olan 8 firma toplamda 45 ma¤azay›
temsil ediyor. 

Do¤u Anadolu PERDER’in flu andaki
üyeleri ve ma¤aza say›lar› flöyle:

Tema : 23 flube
Düzgün Market : 8 flube
Çapa : 4 flube
Çizmeli : 3 flube
Güvendik : 3 flube
Erka : 2 flube
‹ncesu : 1 flube
Vipa : 1 flube

fieref Songör
TPF Baflkan› Turan Özbahçeci

Fayda A.fi Yönetim Kurulu Baflkan›
Reflat Narman 

‹stanbul PERDER Baflkan› 
Ömer Düzgün

Do¤u Anadolu PERDER Baflkan› 
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“Sofram›za koymayaca¤›m›z 
meyveyi ifllemeyiz”

“Günümüzde Yerel Zincirler gerçekten güçlü bir konuma geldi. Üstelik kendilerine
ait bir tak›m avantajlar› da var ki; bunlardan en önemlisi hiç kuflkusuz bulunduk-
lar› bölgedeki tüketici al›flkanl›klar›n› iyi bilmeleri ve onlar›n geleneksel al›flverifl
al›flkanl›klar›n› sürdürmelerine imkan vermeleridir. Bunun yan› s›ra sunduklar›
modern hizmet, ürün çeflitlili¤i ve fiyat avantajlar› da tüketiciyi kendisine çek-
mektedir. 

1990’l› y›llardan bu yana Dimes olarak, biz de ürün-
lerimizle yerel zincirler içinde yer almaktay›z. Dü-
zenli olarak merkezden yapt›¤›m›z ziyaretlerimiz ile
yerel zincirlerdeki ifl giriflimlerimizi art›rmakta ve
Türkiye genelindeki 130 ma¤aza içi eleman›m›z ile
tüketici aktivitelerimizi takip edip, gelifltirmeye ça-
l›flt›rmaktay›z. Say›sal ve cirosal olarak artacaklar›n›
ön görmek pek de zor de¤il. Ancak artan rekabet ko-
flular›nda ça¤a ayak uydurmalar› da önemli. Hakim
olduklar› noktalarda güçlenmeli ve gerek hizmet,
gerek ürün çeflitlili¤i ve fiyat avantajlar› ile o bölge-
lerde ulusallarla rekabet içinde olabilmeliler. Yerel
zincirlerin bulunduklar› lokasyonlarda tüketici ile
olan diyologlar› oldukça güçlü. O bölgenin ihtiyaç
duydu¤u ürünleri ve fiyatlar› iyi tahlil edip sunabiliyorlar. Ayr›ca tüketiciler ile ku-
rabildikleri samimi iletiflimde yerel zincirler için büyük bir avantaj. O yüzden biz
de yerel zincirlerin güçlenerek büyümelerini destekliyoruz.

Dimes flu anda 26 çeflitlik ürün portföyü ile tüketiciye en fazla seçenek sunan
meyve suyu markas›d›r. Özellikle yenilikçi anlay›fl› ve Ar-Ge’ye verdi¤i önem ile
fonksiyonel meyve suyu kategorisinde Türkiye’de ilkleri yaratm›flt›r. Son olarak
kolestrol problemini do¤al yollardan çözmek için tüketicilerine sundu¤u bitkisel
stanollü Dimes Life fieftali&K›rm›z› Havuç Nektar› Paris’te düzenlenen Geleneksel
Sial d’Or ödüllerinde birçok güçlü aday aras›ndan öne ç›karak “Türkiye’nin En Ye-
nilikçi Ürünü” ödülünü ald›. 2009 y›l›nda ise portföyünü daha da geniflleterek, Di-
mes Buzz markas›yla Limonata ve Ice Tea pazar›na da h›zl› bir girifl yapt›. “Sofra-
m›za koymayaca¤›m›z meyveyi ifllemeyiz” prensibiyle üretim yapan Dimes “Ma-
de in Türkiye” yazan ambalajlar› ile 73 ülkeye de ihracat yap›yor.”

Halil Karaday›
Dimes Sat›fl Gelifltirme 

Yöneticisi 

TTooppllaanntt››  ssppoonnssoorrllaarr››nnddaann  DDiimmeess  SSaatt››flfl  GGeelliiflflttiirrmmee  YYöönneettiicciissii
HHaalliill  KKaarraaddaayy››  ggöörrüüflfllleerriinnii  ppaayyllaaflfltt››
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Ankara Büyükflehir Belediyesi’nin üç y›ld›r düzenledi¤i
“Büyük Ankara Festivali” dokuz gün boyunca yüz bin-
lerce baflkentliyi a¤›rlad›. Bu festivale Ankara’n›n önde
gelen perakende zinciri Akyurt A.fi., sponsor olarak tam
destek verdi. Ankara Büyükflehir Belediye Baflkan› Me-
lih Gökçek, Akyurt Süpermarket A.fi. Yönetim Kurulu
Baflkan Yard›mc›s› Halil Uyan›k’a katk›lar›ndan dolay›
plaket verdi. Uyan›k konuflmas›nda, bu gibi sosyal et-
kinliklerin toplumsal kaynaflma ve paylafl›m› art›rd›¤›-
n› söyledi.  

Akyurt’tan festivale destek 

Altunbilekler Bowling Turnuvas› kazananlar› belli oldu 

Altunbilekler 2. Geleneksel Bowling Turnuvas›, Bilkent Rollhouse
Bowling Salonu’nda gerçeklefltirildi. Turnuvada Altunbilekler’in
tüm flube ve merkez birim yöneticileri olmak üzere toplam 73
kat›l›mc› yer ald›. 18 tak›m›n yar›flt›¤› turnuva oldukça çekiflme-
li geçti. Turnuvan›n birincili¤ini Erhan Tafldelen, Hasan Ali Pek-
tafl, Hakk› Ersan, Gürkan ‹lbeyi’nin oluflturdu¤u tak›m kazand›.

Birincili¤i elde eden tak›ma kupas›n› Altunbilekler Yönetim Ku-
rulu Baflkan› Mustafa Altunbilek verdi. Bireysel de¤erlendirme-
lerde ise bayanlarda en çok say› elde eden Emine Ünal ile erkek-
lerde en çok say› elde eden Bülent Sar››fl›k madalya ve ödüllerini
Yönetim Kurulu Üyesi Dervifl Altunbilek ve Genel Müdür Yard›m-
c›s› Önder Altunbilek’ten ald›lar.

Ça¤r›’da moral motivasyon akflamlar›
Ça¤r› Hipermarket yönetimi, personelin
moral ve motivasyonunu artt›rmak için
çeflitli etkinlikler yapmaya bafllad›. Ça¤r›
Hipermarket; ‘çal›flanlar›m›z mutlu olmal›
ki, müflterilerimiz mutlu olsun’ diyor. ‹s-
tanbul’da 20, ‹zmit’te 1 flube olmak üzere
toplam 21 flubesi ve 1200 çal›flan› olan
Ça¤r› Hipermarket, “moral motivasyon ak-
flamlar›” projesi kapsam›nda ilk olarak
Sancaktepe Yenido¤an’da bulunan mer-
kezinde, her akflam ortalama 100 perso-
neli a¤›rl›yor. Yönetim ekibinin ve perso-
nelin birlikte kat›ld›¤› organizasyonlarda,
önce genel merkez tan›t›l›yor. Ard›ndan
yemekle beraber sohbet ve kaynaflma or-
tam› sa¤lan›yor.

Temmuz-A¤ustos 15
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Futbol turnuvas›n›n birincisi Mevlana
“Breathe Right ‹stanbul PERDER Yerel Marketler
Futbol Turnuvas› 2010” flampiyonu Mevlana Marketler
Birli¤i oldu.

‹stanbul PERDER ve Emre Ajans iflbirli-
¤iyle düzenlenen turnuvaya toplam 24
tak›m kat›ld›. Turnuvan›n birincisi olan
Mevlana Marketler Birli¤i, ödül olarak
Antalya Belek tatili kazand›. Tatilin key-
fini ç›karan futbolcular, “Seneye yine
flampiyonuz!” aç›klamas›n› yapt›lar. Tur-
nuva yaklafl›k 1 ay sürdü. Arbella spon-
sorlu¤unda Cemile Sultan Yal›s›’nda dü-
zenlenen yemekte, turnuvaya kat›lan ta-
k›mlara plaketleri takdim edildi. Emre

Ajans’›n sahibi Emre Murat fiahin turnu-
va ile ilgili flunlar› söyledi: “Yaklafl›k bir-
kaç senedir akl›m›zda olan bir organizas-
yonu PERDER ile gerçeklefltirmekten
mutluyuz. 
Organizasyon boyunca gerek sponsor
gerekse kat›l›mc› firmalar turnuva bo-
yunca bize destek oldular. Dostluk ve
kardeflli¤in kazand›¤› bu turnuvaya kat›-
lan ve destek olan ütün firmalar›m›za te-
flekkür ediyoruz.”

Grup Hatipo¤lu birlik ve beraberlik gecesinde bulufltu 

Grup Hatipo¤lu Yönetim Kurulu üyelerinin
ve çal›flanlar›n›n kat›ld›¤› gece, Hatipo¤lu
Ailesi’nin geçmiflten bu güne kadarki faali-
yetlerini anlatan tan›t›m filmiyle bafllad›.
Grup Hatipo¤lu Kurucu Baflkan› Ekrem Ay-
gün geceye onur konu¤u olarak kat›ld›.
Aygün yapt›¤› konuflmada Kastamonu’da
ufak bir bakkal dükkân›ndan flirketin nas›l
26 flubeli kurumsal bir yap›ya dönüfltü¤ü-
nü anlatt›. Hatipo¤lu Yönetim Kurulu Bafl-
kan› Selamet Aygün, “Fazla söze gerek
yok, burada görmüfl oldu¤umuz tablo her
fleyi anlat›yor. Hatipo¤lu olmak birlik ol-
mak demektir. Bu zamana kadar biz hep
omuz omuza çal›flt›k. Çal›flanlar›m›za ifl or-

ta¤› gözüyle bakt›k. Bundan sonra da var
m›s›n›z Hatipo¤lu’nu daha da yüceltme-
ye!” diyerek salonda büyük bir coflku ya-

ratt›. Gecenin sonunda sevilen sanatç› Or-
han Canayak›n, e¤lenceli parçalar›yla per-
sonele unutamayaca¤› bir gece yaflatt›.

Ege PERDER’e 
yeni Baflkan…

Ege PERDER Baflkan› de¤iflti.
Yaklafl›k befl y›ld›r Yönetim Kuru-
lu Baflkanl›¤›n› yürüten Vahdet
Sar›kaya ifllerinin yo¤unlu¤unu
nedeniyle baflkanl›ktan ayr›ld›.
Gürmar Marketler Yönetim 
Kurulu Baflkan› Veli Gürler, Ege 
PERDER’in yeni baflkan› olarak
göreve bafllad›. Sar›kaya’dan bo-
flalan üyeli¤e, birinci s›rada ye-
dek üye olan Bimar Marketler
Genel Müdürü Hasan Bitirim ge-
tirildi.

Grup Hatipo¤lu ve Asya Park AVM çal›flanlar› “Grup Hatipo¤lu Birlik ve Beraberlik
Gecesi”nde bir araya geldi.
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Özhan Marketler’den hediye ya¤muru

36. y›l›nda Üçler ailesi bir arada

Canbesi Çiftli¤i yönetim kadrosu ve flube
personellerinin kat›ld›¤› her y›l gelenek-
sel hale getirilme karar› al›nan piknik,
personel ve yönetim kadrosunun kay-
naflmas›na vesile oldu.

Yönetim Kurulu Üyesi Rafettin Can;
“Tüm çal›flanlar›m›zla yeni hedeflere hep
birlikte ulaflaca¤›z ve uzun y›llar birlikte
çal›flaca¤›z” dedi. Can, yeni y›lda yeni bir
enerjiyle, at›l›mlar›na devam edecekleri-
ni ifade etti.

Bursa PERDER, 15 Temmuz 2010 tarihinde Osmangazi Belediye Baflka-
n› Mustafa Dündar’› makam›nda ziyaret etti. 

Mesleki konuda yaflad›klar› s›k›nt›lar› dile getiren Bursa PERDER üyele-
ri, bu konuda çözüm getirilmesini istediler.Yaklafl›k 1 saat süren ziya-
rette Dündar; bu s›k›nt›lar›n takipçisi olaca¤›n›, sorunlara mutlaka çö-
züm bulunaca¤›n›, belediye ile devaml› olarak diyalog içinde ol-
acaklar›n› bildirdi. 

Bursa PERDER üyeleri yemekte bulufltu 

Büyük Çekilifl’te, binlerce hediye sahiplerini buldu

Bursa PERDER'in geleneksel yeme¤i 1
Temmuz 2010 tarihinde yap›ld›. Bur-
sa PERDER üyelerinin kat›ld›¤› ye-
mekte, 2009 y›l›n›n de¤erlendirilmesi
yap›ld›. Dernek Baflkan› Do¤an Sey-
han, 2010 y›l›nda yap›lacak çal›flma-
lar hakk›nda bilgi verdi. 

Bursa PERDER’den Dündar’a ziyaret… Grup Hatipo¤lu’ndan okul birincilerine anlaml› ödül

Hatipo¤lu, ‹stanbul çevre ilçelerdeki birçok orta ö¤retim kurum-
lar›n›n en baflar›l› ö¤rencilerine, okul yönetiminde düzenlenen
karne törenleriyle toplam 70 bilgisayar hediye etti. 

Teslim töreni ilk olarak Bilge Soyak ‹lkö¤retim Okulu’nda ger-
çekleflti. Törene eski belediye baflkan› Kemal Ayy›ld›z, Grup Ha-

tipo¤lu Yönetim Kurulu Baflkan› Selamet Aygün, Grup Hatipo¤lu
‹nsan Kaynaklar› Müdürü fievket Göler, okul müdürleri, ö¤ret-
menler ve çok say›da veli kat›ld›. Aygün, “Yar›nlar›m›z›n umudu
olan ö¤rencilerimize her f›rsatta destek olmay› sürdürece¤iz. Ül-
kemizin e¤itim ö¤retim kalitesini yükseltmek için daha kap-
saml› sosyal sorumluluk projelerine imza ataca¤›z.” dedi.
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Kuruluflunun 36. y›l›n› kutlayan Üçler Market, y›ldö-
nümü flerefine müflterilerine kaz›-kazan karfl›l›¤›nda
18 bin 146 adet sürpriz hediyeler da¤›tt›. Yo¤un ge-
çen çal›flma temposunun bitiminde ise geleneksel
hale gelen ‘Üçler Yeme¤i’nde tüm çal›flanlar ve ifl or-
taklar› bir araya geldi. Düzenlenen gecede, 10 y›l ve
üzeri çal›flanlar›na plaket verildi. Ayn› zamanda Üçler
Market yetkilileri, belirlemifl oldu¤u kriterler do¤rul-
tusunda en baflar›l› olan flubesine de, ‘Teflekkür Bel-
gesi’ verdi.

Üçler Market, bu y›l TPF’nin düzenlemifl oldu¤u “Pe-
rakendenin En Baflar›l› Fikirleri” yar›flmas›nda, “Mar-
ka &Market iflbirli¤i dal›nda ödül ald›.

Özhan Marketler Zinciri, bir hafta boyunca al›flverifl yapan müflterilerine bir-
birinden de¤erli hediyeler vererek, 18’inci y›l›n› flenlik havas›nda kutlad›. 

Müflterilerini kasada an›nda sürpriz hediyelerle karfl›layan Özhan, kutlama-
lar kapsam›nda 1800 farkl› hediye da¤›tt›. Özhan Marketler Zinciri Genel
Müdürü Sabri Erdem, 36 y›ll›k deneyimlerinin ve perakendecilik anlay›fllar›-
n›n karfl›l›¤›nda gördükleri yo¤un ilgiden büyük mutluluk duyduklar›n› be-
lirtti. 

Sabri Erdem, “Bursa’n›n perakende sektöründeki güvenilir markas› olma id-
dias›ndan ödün vermeden, kaliteli hizmet ve kusursuz müflteri memnuniye-
ti anlay›fl› ile hizmet vermeye devam edece¤iz” dedi.

Marka Al›fl Verifl Merkezleri'nin düzenledi¤i “Büyük Çekilifl”, Sivas Kon-
gre Müzesi fiehir Meydan›’nda gerçeklefltirildi. Konserde Sivas’›n en se-
vilen yerel sanatç›s› Kiraz ve K›raç sahne ald›. Etkinlikte, Sivas Valisi, Si-
vas Belediye Baflkan›, Sivas protokolünden yetkililer, Marka Al›fl Verifl
Merkezleri’nin Yönetim Kurulu Baflkanlar› ve Yönetim Kurulu Üyeleri
yer ald›. Konsere, yüz binden fazla kifli kat›ld›. K›raç’›n sahnede yapt›¤›
çekilifllerle 9 adet K‹A R‹O arabalar ve binlerce hediye sahiplerini bul-
du. Çekilifl, Sivas'›n yerel ve ulusal televizyonlar›n›n canl› yay›n› ile tüm
dünyada yay›nland›. Gecede konuflma yapan Marka Al›fl Verifl Merkez-
leri Yönetim Kurulu Efl Baflkan› Halis Kaplan, kampanyaya gösterilen il-
giden dolay› kat›l›mc›lara teflekkür etti. Gece muhteflem havai fiflek
gösterileriyle sona erdi.

Canbesi çiftli¤inde capcanl› bir piknik
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10 Temmuz’da Armoni Al›flverifl Merkezinde yap›lan organizas-
yonda, ödülü Mutlu Makarna Yönetim Kurulu Baflkan› M. Aykut
Göymen ald›. Ödül töreninin sonunda al›flverifl merkezinde bu-
lunan tüketicilere makarna sepeti ve çeflitli ürünler da¤›t›ld›.
Mutlu Makarna, son befl y›lda yapt›¤› yat›r›mlarla sektördeki
pazar pay›n› art›rarak Türkiye’nin lider makarna firmalar›ndan
birisi konumuna yükseldi. Ayr›ca T‹M (Türkiye ‹hracatç›lar Mec-
lisi) taraf›ndan 2009 y›l› için aç›klanan rakamlara göre Mutlu
Makarna, Türkiye makarna ihracat› s›ralamas›nda birinci s›rada
yer al›yor. 

Firma yetkilileri taraf›ndan yap›lan aç›klamada flu konulara de-
¤inildi: “Firma olarak önümüzdeki befl y›l için kararlaflt›rd›¤›m›z
stratejik planlamada, yap›lan yat›r›mlarla birlikte, hizmet kali-
temizi müflteri memnuniyetini her geçen gün art›raca¤›z. Dün-
yadaki lider markalar›n kulland›¤› ve yüksek ›s› teknolojisine
sahip FAVA teknolojisini kullanmaktay›z. Bu teknoloji ile tüm
tüketicilerimize, makarnal›k durum bu¤day›ndan imal edilen
geleneksel ‹talyan makarnas›n›n lezzetini sunuyoruz. Bu özelli-
¤iyle Türkiye de ço¤u ulusal ve yerel zincir marketlerin private
label’lar›nda tercih edilen firmam›z  “Mutlu” markas› ile de ço-
¤u rafta yerini alm›flt›r. 2010 y›l› boyunca gerçeklefltirece¤imiz
tüketici kampanyalar› ile iç piyasadaki pazar pay›m›z› büyüt-
meyi amaçl›yoruz. Mutlu Makarna olarak, as›l hedefimiz, ülke-
miz insan›n›n damak tad›na uygun çeflitleri gelifltirerek seg-
mentimizdeki bütün tüketicilere ulaflmakt›r.  Ürünlerimize yeni
bir ürün olarak 1 kg’l›k paket unu ilave ederek, ürün portföyü-
müzü genifllettik. Bundan sonraki aflamada 5 kg ve 10 kg’l›k
unu portföyümüze ilave edece¤iz. 

Tüketici odakl› pazarlama anlay›fl›m›zda, iç piyasada istikrarl›
ad›mlarla yürüyecek, markam›za yeni bir boyut kazand›rarak,
daha farkl› projeleri de gerçeklefltirece¤iz. Alm›fl oldu¤umuz bu
ödüller kalitemize ve hizmet anlay›fl›m›za bir s›n›r getirmeye-
cek, de¤iflen pazar ortam›nda markam›z› gün geçtikçe daha
güçlü konumland›raca¤›z.” 

En çok be¤enilen ve tercih edilen
makarna; Mutlu 
Tüm Tüketicileri Koruma Derne¤i (TTKD) taraf›ndan yap›lan araflt›rmalarda Mutlu
Makarna maksimum müflteri memnuniyeti ile en çok be¤enilen ve tercih edilen
markalardan birisi oldu. 

fieker Piliç, ‹stanbul ‹hracatç› Birlikleri
taraf›ndan 2009 y›l›nda 10 milyon do-
larl›k ihracatla  baflar›l› ihracatç›lar ödü-
lüne lay›k görüldü. 

‹stanbul ‹hracatç›lar Birli¤i’nin 13 Tem-
muz 2010 tarihinde, Büyük Kulüp’te dü-
zenledi¤i ödül törenine fieker Piliç Pazar-
lama Müdürü Arif Suna kat›ld›. Suna, en
baflar›l› ihracatç› ödülünü Tar›m Bakan›
Mehmet Mehdi Eker’den ald›.

2010 y›l› ihracat hedeflerini 18 Milyon
TL yaklafl›k 12 Milyon Dolar olarak aç›k-
layan fieker Piliç yetkilileri, 2009 y›l› ih-
racat rakamlar›n›n da 14 Milyon TL yak-
lafl›k 9,1 Milyon Dolar olarak gerçekleflti-

¤ini belirttiler. fiu an için Hong Kong  ve
Çin’e tavuk aya¤› ihraç ettiklerini dile ge-
tiren yetkililer, Irak ve ‹ran’a da piliç
ürünleri gönderdiklerini ve önümüzdeki

dönemde de Rusya ile birlikte baz› Orta
Do¤u ve AB ülkelerine ihracat yapabil-
mek için çal›flmalar›n› sürdürdüklerini
söylediler. 

fieker Piliç’e ödül



Reis G›da Yönetim Kurulu Baflkan› Meh-
met Reis, Ramazan ay› öncesinde ve içe-
risinde fiyatlar›n› sabit tutacaklar›n› ve

özel kumanya fiyatlar›yla kampanyalar
yapacaklar› aç›klamas›nda bulundu. Re-
is; “Bu y›l ki Ramazan ay› öncesi geçti¤i-
miz y›llara göre k›yasland›¤›nda talebin
olmad›¤›n› ve kumanya haz›rl›klar›n
bafllamad›¤›n› görüyoruz. Önceki y›llar-
da Ramazan ay›n›n üç ay öncesi hare-
ketlilik bafllard›. Ramazan ay›na çok k›sa
bir süre kalmas›na ra¤men hareketlili¤in
bafllamamas› tüm ilgili sektörler taraf›n-
dan hayretle karfl›lanmaktad›r. Erzak pa-
ketinin içerisine konulan kuru g›da, fle-
ker, çay, makarna, salça, zeytin, tuz, re-
çel vs. ürünlerde afl›r› bir fiyat art›fl› ol-
mad›. Pirinç, bulgur, fasulye, mercimek
fiyatlar› 2008 fiyatlar›na kadar geriledi.
Ramazan ay› bilindi¤i gibi genel olarak
bakliyat›n yo¤un tüketildi¤i ve talebin
yo¤un oldu¤u bir ayd›r. Ancak bu y›l di-
¤er y›llara göre talebin daha da düflece-
¤i tahmin ediliyor. Ramazan ay›n›n yaza

gelmesi neden olarak gösteriliyor. Bu-
nun etkisi olabilir ancak düflünüldü¤ü
kadar de¤ildir.” dedi.

Kumanyalar azald›, bakliyatta hile artt›
Fiyat art›fl› olmamas›na ra¤men ifl
adamlar›n›n çal›flanlar›na ve ihtiyaç sa-
hiplerine da¤›tt›¤› geleneksel kumanya
da¤›t›m›ndaki azal›fl›n düflündürücü ol-
du¤unu da sözlerine ekleyen Reis flunla-
r› söyledi: “Kumanya yapt›racak kuru-
lufllar›n yöneticilerine ve erzak da¤›ta-
cak ifl adamlar›na önerilerimiz; evinize
hangi marka ürün al›yor ve mutfa¤›n›z-
da kullan›yorsan›z o marka ürünlerden
kumanya haz›rlatman›zd›r. Baz› kuman-
ya kutular›nda ucuza ürün vermek için
hile yap›lmaktad›r. ‹thal ve yerli ürünler,
farkl› çeflitte olan pirinçler kar›flt›r›l›yor.
Ayn› flekilde rutubetli ve kuru ürünler
birbirleriyle harman edilerek sat›l›yor.”
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Reis G›da Yönetim Kurulu Baflkan› Mehmet Reis, Ramazan öncesi ve Ramazan
ay›nda fiyatlar›n artaca¤› yönünde spekülasyonlar yap›ld›¤›n› belirterek, her y›l
yap›lmak istenen zamlar›n bu y›l yap›lmayaca¤›n› söyledi. 

Reis aç›klad›: Ramazan’da zam yokDenizli’nin gururu: Aynes
Aynes, Fortune’un her y›l aç›klad›¤› Türkiye’nin en
büyük 500 flirketi listesine göre 2009 y›l›nda cirosunu
en çok art›ran 2. firma oldu. Krize ra¤men 2009’u
baflar›yla tamamlayan Aynes, sat›fllar›n› yüzde 405
oran›nda art›rarak büyük bir baflar›ya imza att›.

1997 y›l›nda Denizli’nin Ac›payam ilçesinde üretime bafllayan Aynes, krize ra¤men
2009’u baflar›yla tamamlad›. Fortune dergisinin her y›l aç›klad›¤› Türkiye’nin en
büyük 500 flirketi listesine göre Aynes, cirosunu en çok art›ran 2. firma oldu. 2009
y›l›nda 10 milyon euroluk yat›r›mla sütün besin de¤erini daha fazla koruyan Laktenzo
teknolojisini fabrikaya ekleyerek sütün kalitesini bozmadan ifllemeye bafllayan Aynes,
sat›fllar›n› yüzde 405 oran›nda art›rarak rekor bir büyümeye imza att›.

Konuyla ilgili aç›klama yapan Aynes
G›da’n›n Kurucusu Nevzat Serin, Aynes
olarak “sadece sütten” slogan›yla temiz,
sa¤l›kl› ve besin de¤eri yüksek ürünler
üretmek amac›yla faaliyetlerine devam
ettiklerini, 2008’de 135 milyon lira olan
cirolar›n› 2009 y›l›nda 160,5 milyona
ç›kararak emeklerinin karfl›l›¤›n› ald›klar›n›
söyledi.

Aynes, bugün 200’e yak›n köyden temin
etti¤i sütü, beyaz peynir, kaflar peyniri,
kaymakl› yo¤urt, süzme yo¤urt, klasik
peynir, köy peyniri, koyun peyniri, ayran,
UHT süt, tereya¤›, krema ve lor olarak
mamul haline getirip bu ürünleri ve yeni
ilave edilen meyve suyu çeflitlerini tüketi-
cisine ulaflt›r›yor.

TARS‹M Genel Müdür Yrd. M. Haflim
Alt›nözlü, küresel ›s›nma ve iklimsel
de¤iflimler sebebiyle, ürünlerin son
y›llarda fenolojik geliflmelerini daha
erken tamamlad›¤›n› belirtti. Bu se-
beple her geçen y›l tar›msal üretimi
etkileyen risklerin ürünler üzerinde
etkisini artt›rd›¤›n›n alt›n› çizen Alt›-
nözlü, bu durumun da tar›msal 
faaliyetleri olumsuz etkiledi¤ini ve
tar›m sigortas› yapt›rmayan üretici-
leri ma¤dur etti¤ini ifade etti. 

Alt›nözlü, sözlerine flu flekilde de-
vam etti: “Erken uyanan f›nd›k bah-
çeleri Mart ay› bafllar›nda yaprak aç-
maya bafllam›fl, sonras›nda so¤uk
hava flartlar› nedeniyle meydana
gelen don hasar›ndan ciddi bir flekil-
de etkilenmifltir. Bu nedenle Giresun
genelinde ortalama 90-120.000
ton/kabuklu civar›nda gerçekleflen
rekolte miktar›, 2010 y›l› rekolte tes-
pitlerinde 60-65.000 ton/kabuklu
olarak tahmin edilmektedir. Ülke
baz›nda ise; ortalama 600-900.000
ton/kabuklu olarak gerçekleflen f›n-
d›k rekolte miktar›, 2010 y›l› rekolte
için yap›lan çeflitli komisyon tespit-
lerinde 595-645.000 ton/kabuklu
olarak tahmin edilmektedir. Üretici-
lerimizi böyle kötü sürprizlerle karfl›-
laflmamalar› için tar›m sigortas›
yapt›rmaya davet ediyoruz.” 

Tarsim: “‹klimsel
de¤iflimler tar›m 
sigortas›n› giderek
zorunlu hale 
getiriyor!”

Ma¤aza Ekipmanlar› ve Otomasyonlar›
konusunda anahtar teslimi hizmet veren
Üçge Elektronik, Avrupa’n›n 100 y›ll›k
deneyime sahip paketleme firmas› ve
streç filmin yarat›c› babas› Gruppo Fab-
bri’yi de çözüm ortaklar› aras›na katt›.
Üçge Elektronik A.fi. Pazarlama ve Sat›fl
Müdürü Orhan Ataç ile Gruppo Fabbri
Bölge Müdürü Lorenzo Onderka ‹stan-
bul’da el s›k›flt›. Streç Filmin yarat›c›s› ve
taze g›da paketlemesinde uzman Grup-
po Fabbri, Türkiye ve Orta Do¤u pazar›n-
da Üçge ile büyüyecek. 

Avrupa streç film kaplama makinalar›n-
da pazar›n yüzde 60’›na sahip olan Grup-
po Fabbri’nin; ‹ngiltere, ‹talya, ‹sviçre,
Fransa, ‹spanya ve Almanya’da kendi
ofisleri bulunuyor. Di¤er ülkelerde ise
ba¤›ms›z ortaklarla çal›fl›yor. Üçge Elek-
tronik A.fi. Pazarlama ve Sat›fl Müdürü

Üçge Elektronik’e yeni ve güçlü bir partner daha:

Gruppo Fabbri
Orhan Ataç, tavuk kesimhaneleri, meyve
sebze paketleme tesisleri, bal›k üreticile-
ri, et iflleme tesisleri ve zincir süpermar-
ketlere yönelik, müflterilerinin kapasite-
lerine göre çok esnek, üretim hatlar›na
göre dizayn edebilecekleri optimum çö-
zümler sunacaklar›n› belirtti. Gruppo
Fabbri Bölge Müdürü Lorenzo Onderka
da, Üçge’nin Türkiye pazar›ndaki gücü-
nün kendileri için önemli oldu¤unu be-
lirtti. Onderka, Üçge ile beraber çal›flarak
ürünlerinin Türkiye’nin yan› s›ra ÜÇ-
GE’nin portföyünde olan komflu ülkeler-
de de sat›fl ve servis organizasyonlar›n›
yapacaklar›n› söyledi.

Üçge Elektronik ürün gruplar› aras›nda
tart›m, etiketleme ve dilimleyicilerde Al-
man Bizerba, vakum makinelerinde Al-
man Komet, dilimleyici ve et iflleme ma-
kinelerinde Rewebo, elektronik market-

ler için müzik dinleme sistemlerinde Pa-
taco’nun yan›nda, POS Kasa çözümleri,
Barkod Printer, El Terminali, Yaz›l›mlar
ve oem çözümler ile Microsoft çözüm or-
takl›¤› bulunuyor.
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Sunar Grup’un m›s›rdan yola ç›karak, paralel çizgilerle ve femi-
nen hatlarla donat›lan flifle 1 lt. ve 2 lt.’lik ambalajlar›yla tüm
Türkiye’de raflarda yerini ald›. Ürünün kalitesine büyük önem
veren Sunar, ambalaj konusunda da farkl›laflmaya giderek,
Türkiye’nin ilk marka dan›flman› Güven Borça dan›flmanl›¤›n-
da Türkiye’de ilk defa, ya¤lar›n lezzetine, ergonomiyi de kat-
mak için y›llar›n deneyimli tasar›mc›s› Dr. Oya Akman’a yep-
yeni bir ya¤ fliflesi tasarlatt›. 

Ambalaj, do¤adan direkt olarak elde edilen bitkisel s›v› ya¤
ambalaj› olmas›ndan dolay› do¤adan esinlenilerek tasarland›.
Firman›n lokomotif ürünü m›s›r ya¤› oldu¤undan tasar›mda
özellikle m›s›r bitkisinin yapra¤› kullan›ld›. M›s›r yapra¤›ndaki
ince damarlar fliflenin tüm yüzeyini kaplayan çizgilerde yans›-
t›ld›. fiifleye ergonomik bir yap›, iyi bir tutufl ve etkili bir döküm
sa¤layan orta k›s›mda, çizgiler kal›nlaflt›r›larak, hem estetik
hem dayan›kl›l›k aç›s›ndan kazan›m sa¤land›.

Sunar Grup Direktörü Mevlüt Nacar, y›llardan beri Türkiye'nin
en önemli g›da markalar› için üretim yapan grubun, kendi
markas›yla ve ‘‘Tarladan Sofraya’’ üretim anlay›fl›yla imal etti-
¤i ürünleriyle do¤rudan son tüketiciye hitap edece¤ini söyle-
di. Sunar'›n s›v› ya¤ sektörüne girmesi, 2006'da 30 milyon do-
larl›k yat›r›mla bitkisel ya¤ fabrikas›n›n kurulmas›yla bafllad›.
Tesisin devreye girmesinin ikinci y›l› olan 2008’den itibaren iyi
bir pazarlama ekibi kurduklar›n› ve markalaflma sürecine gir-
diklerini belirten Nacar, ulusal reklam çal›flmalar›na bafllama-
dan önce 50'den fazla distribütör ile Sunar ya¤› bütün ülkede
yayg›nlaflt›rd›klann› aktard›. Nacar, "Çok iyi bir ürün ürettik.
Tüketicinin karfl›s›na ç›kmadan önce de ulafl›labilir, uygun fi-
yatl› bir mal›, en iyi kalite ve en güzel ambalajla sunmam›z ge-
rekiyordu. 3 y›l bu altyap› ile u¤raflt›k." dedi. 

Sunar, ödüllü ince
belli fliflesinde
Sunar Grup'un 10 ayda gelifltirilen
ince belli fliflesi, TSE’nin 2009 y›l›nda
22. sini düzenledi¤i Alt›n Ambalaj
yar›flmas›n›n g›da s›n›f›nda ödüle
lay›k görüldü.

Türkiye’deki ilk ma¤azalar›n› Ankara’da
Antares ve Kentpark Al›flverifl Merkezle-
rinde açan Rossmann, bu çifte aç›l›flla il-
gili bir bas›n toplant›s› düzenledi.

Rossmann Yönetim Kurulu Baflkan› Dirk
Rossmann yapt›¤› aç›klamada; Türkiye
pazar›na girmekten mutluluk duydukla-
r›n›, ortaklar› P›nar ailesinin 20 y›ll›k pe-
rakende tecrübelerinin kendileri için
önemli oldu¤unu ve büyüyen bu pazar-
dan beklentilerinin büyük oldu¤unu be-
lirtti.

Rossmann P›nar Ma¤azac›l›k Türkiye
Baflkan› Fevzi P›nar ise yapt›¤› aç›klama-
da; Rossmann’›n Türkiye’ye gelmesin-
den mutlu olduklar›n› Avrupa ‘da bu kon-
septin mimar› olan bir dünya deviyle bir-
likte Türkiye’de “Yaflam Bak›m Marketi”
ismini yerlefltirmeyi amaçlad›klar›n› be-
lirtti. 2.500 ma¤azas› olan büyük bir
dünya devi ve Türkiye’de perakende tec-
rübesi olan bir ailenin bir araya gelme-

Alman Devi Rossmann Türkiye’de!
Kiflisel bak›m, temizlik ve kozmetik ürünlerinin bir arada sat›fla sunuldu¤u bir
konsept olan Rossmann, Türkiye’ye merhaba dedi.

sinden tüketici için de büyük faydalar
oluflaca¤›n› belirten Fevzi P›nar, 2015
sonuna kadar 250 ma¤aza açmay› he-
deflediklerini belirtti. ‹lk ma¤azalar›n›
Ankara, Bursa ve ‹zmir’de açacaklar›n›
sonras›nda ise tüm Türkiye’ye yay›la-
caklar›n› ifade etti.

Rossman kalitesi Stiftung
Warentest ve Öko - Test
Onayl› 
43 adet Kalite Markas› alt›nda 3000’den
fazla üründe imzas› bulunan Rossman
kozmetikten parfüme, çocuk bezinden
erkek bak›m ürünlerine, flampuandan
organik ürünlere, difl bak›m ürünlerin-
den çay, kahve, çikolata ve meyve sular›-
na kadar birçok alanda tüketicilerin ihti-

yaçlar›n› karfl›l›yor. Rossman’›n Kalite
Markalar› Almanya’n›n en prestijli Ürün
Test Etme Vakf› Stiftung Warentest (Sti-
Wa) ve tüketici dergisi Öko – Test taraf›n-
dan onaylan›yor. Tüketici al›flverifl al›fl-
kanl›klar›n› de¤ifltiren test sonuçlar› ya-
y›mlayan bu iki kurumdan al›nan onay-
lar, paketler üzerindeki etiketlerle tüketi-
ciye ulaflt›r›larak tüketici daha güvenli
al›flverifle yönlendiriliyor. 



Türkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF) Baflkan› fieref Songör,
Ramazan ay› öncesinden bafllayan zam spekülasyonlar›na
haz›rl›kl› olduklar›n›, özellikle kendileri d›fl›nda oluflan k›rm›z›
etteki fiyat hareketlerine karfl›, federasyon çat›s› alt›ndaki 11
PERDER’in bütün üyeleri olarak “zam yapmama” karar› ald›klar›n›
aç›klad›.

TPF Baflkan› fieref Songör, sektörde Ramazan ay› ile hareketlili¤in
zirveye ç›kt›¤›na iflaret ederek, bu ayda hizmet kalitesini
art›rmak, yaflanabilecek ma¤duriyetlerin ve s›k›nt›lar›n önüne
geçebilmek için perakendecilerin haz›rl›klar›n› tamamlad›¤›n›
belirtti. Ramazan'da sektörde faaliyet gösteren tedarikçi ve
perakendeci firmalarla yapt›klar› görüflmelerde olas› fiyat
art›fllar›n› da masaya yat›rd›klar›n› ifade eden Songör,
“Perakendeciler olarak, Ramazan öncesi önemli bir haz›rl›k
sürecindeyiz. Dayan›kl› ürünlerde stok ve depolama
çal›flmalar›m›z tamamland›. Meyve, sebze ve taze g›dalarda ise,
bereketli ve bolluk içinde bir dönem bekliyoruz. Bu nedenle
Ramazan ay›nda temel ihtiyaç maddelerinin fiyatlar›nda art›fl
beklemiyoruz” dedi.

Son bir y›ld›r k›rm›z› ette yaflanan fiyat spekülasyonlar›na da dikkat çeken Songör, k›rm›z› etle ilgili olarak
Tar›m Bakanl›¤›’n›n ald›¤› olumlu tedbirlere de de¤indi. K›rm›z› etin arz›nda ve tedarikinde istikrar
beklediklerini vurgulayan Songör, “Ramazan ay› boyunca k›rm›z› et fiyatlar›m›z artmayacak.” dedi. 
Songör halk›n f›rsatç›lara karfl› duyarl› olmas› gerekti¤ini dile getirerek, “Buradan tüm ilgililere seslenmek
istiyorum. Bu y›l ekonomide kriz sonras› iyiye gidifl var. Tüketici güven endeksi yükseliyor. As›l bu taraf› f›rsat
bilelim, kal›c› geliflme ve baflar›lara talip olal›m. Bu halk›n g›das› üzerinden f›rsatç›l›k yapmay›n, buna
müsaade etmeyece¤iz” dedi. 

Hükümetin özel sektöre canl› hayvan ithalat›na izin veren kararnamesinin ç›kmak üzere oldu¤unu da
hat›rlatan Songör, bunun hayvansal ürün sektöründe yaflanan spekülasyonlar› önemli ölçüde azaltacak bir
giriflim olarak gördüklerini söyledi. 

Geçen ay Erzurum’da kurulan Do¤u Anadolu PERDER ile birlikte 11 dernek,  251 üye flirkete ulaflan Türkiye
Perakendeciler Federasyonu, Türkiye perakende sektörünün tek çat› örgütüdür. 

K›rm›z› ete zam yok 
Süpermarketler, Ramazan’da k›rm›z› ete zam yapmayacak.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, Ramazan ay› içinde et
fiyatlar›na zam yapmayacaklar›n› aç›klad›.
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Ekonominin büyüme performans›n› bu
y›l yüzde 5,5-6 band›nda sürdürmesi,
enflasyonun ise y›l› yüzde 7-7,5 band›n-
da kapatmas› bekleniyor. Kamu ve özel
sektör toplam› olarak finansman ihtiyac›-
n›n 2010 ve 2011 için yaklafl›k 70-75 mil-
yar dolar seviyesinde gerçekleflebilece¤i
öngörülüyor. 

Deloitte Ekonomi Dan›flman› Dr. Murat
Üçer taraf›ndan haz›rlanan ve ”‹yimserli¤i
Yönetmek” altbafll›¤› ile yay›nlanan Eko-
nomik Görünüm 2010 - Temmuz rapo-
runda, dünya ekonomisindeki çalkant›l›
seyre ra¤men, Türkiye taraf›nda devam
eden olumlu görünümün alt› çiziliyor. 

“Türkiye yüksek büyüme
oranlar›n› tutturacak”
Deloitte Türkiye Yönetici Orta¤› Hüseyin
Gürer, ekonomideki iyileflmenin kimseyi
rehavete sürüklememesi gerekti¤ini vur-
gulayarak Deloitte Ekonomik Görünüm
2010-Temmuz raporu ›fl›¤›nda flu aç›kla-
mada bulundu: “Önümüzdeki dönemin en
temel meselesi, bugün, nispeten olumlu
anlamda, kendisini küresel krizden ayr›flt›-
rabilmifl olan Türkiye ekonomisinin, ivme-
sini reformlar›n deste¤iyle sürdürebilme-
sidir. Performans› sürekli k›labilmek, göre-
ce bir baflar›y› yönetebilmek ekonominin
can al›c› gündem maddesini oluflturuyor.
Bu ba¤lamda raporumuz yay›na haz›rlan-
d›¤› s›rada yeni yasama y›l›na ertelendi¤i
anlafl›lan Mali Kural uygulamas›n›n
2011’de bafllamas›n›n özellikle önemli ol-
du¤unu düflünüyoruz. Mali disiplinden ta-
viz vermeyen, reform takvimini detaylan-
d›r›p, kurumlar›n› güçlendirmeye ›srarla
devam eden Türkiye’nin, yüksek büyüme
oranlar›n› tutturabilece¤ini ve bu aralar ol-
dukça revaçta bulunan Asya ülkeleri ligine
kat›labilece¤ini düflünüyoruz.”

Dünya ekonomisinde 2009 bafl›ndan beri
devam eden olumluya gidifl, son aylarda
Avrupa Birli¤i merkezli borç ve buna ba¤-
l› olarak bankac›l›k sorunlar› dolay›s›yla
nispeten bozuldu. Bu arada dünya ekono-
misinin, geliflmifl ülkelerin bafl› çekti¤i,
ikinci bir resesyona girece¤i s›kça konu-
flulur hale geldi. Bu süreçte Türkiye eko-
nomisi taraf›nda ise görünen olumlu per-
formans devam etti. Gayri Safi Yurtiçi Ha-
s›la (GSY‹H) rakamlar› bu y›l›n ilk çeyre-
¤inde ekonomik aktivitede h›zl› bir s›çra-
ma yafland›¤›n› gösteriyor. Nisan-May›s
verilerine göre de ekonomik aktivitede
genel toparlanma devam ediyor.

Ancak y›lsonuna do¤ru büyümede bir
momentum kayb› bekleyen uzmanlar bu
geliflmeler ›fl›¤›nda önceki raporda ifade
edilen y›ll›k % 5,5 - 6 band›nda olan bü-
yüme tahminini koruyor. 2011 y›l› için
ise büyümenin % 3,3 seviyesine yavaflla-
mas› bekleniyor.

Sürdürülebilirlik sorunu,
önemini koruyor
Deloitte raporuna göre önümüzdeki dö-
nemde enflasyon cephesindeki gidiflat›,
son aylarda sert bir biçimde düflen g›da
fiyatlar›n›n seyri ve küresel büyüme gö-
rünümüne göre dalgalanan petrol fiyatla-

r› belirleyecek. Türkiye’de ise kamu kesi-
mi taraf›nda bütçe rakamlar›ndaki olum-
lu seyrin devam›, dolayl› vergilere ve elek-
trik gibi fiyatlara yap›labilecek yeni art›fl-
lar› öteleyebilir. 

Deloitte Ekonomik Görünüm 2010 – Tem-
muz raporuna göre bu çerçevede Tem-
muz 2010’da gerçekleflen 12 ayl›k enflas-
yon oran› % 8’e yak›n bir seviyede ger-
çekleflebilir. Buna karfl›l›k enflasyonun
2010 y›l›n› % 7-7,5 band›nda kapatmas›
gerçekçi görünüyor.

2011 y›l› içinse bu y›l yap›lan vergi ayar-
lamalar›n›n oluflturdu¤u yüksek baz ne-
deniyle 2011’in ilk aylar›nda enflasyonun
% 5 - 6 band›na kadar gerileyebilece¤i
ancak y›l› %7 seviyesi civar›nda bitirmesi
bekleniyor.

Son aylarda iyileflme göstermeye baflla-
yan d›fl finansman olanaklar›yla Türkiye
Ocak-Nisan döneminde 14 milyar dolarl›k
cari aç›k ve 15 milyar dolarl›k borç servi-
sini sorunsuz karfl›lad›. Özellikle IMF des-
te¤i olmadan ve rezervlerde ciddi bir eri-
me yaflanmadan 2009 gibi zor bir y›l›n
atlat›lmas› ve y›la iyi bir bafllang›ç yap›l-
mas› ekonominin direncini gösteriyorsa
da “sürdürülebilirlik sorunu” önemini ko-
ruyor.

Türkiye, yükseliflini
sürdürüyor
Deloitte, üç ayda bir yay›nlad›¤› Ekonomik Görünüm raporlar›n›n Temmuz 2010
say›s›n› yay›nlad›. Rapor, son y›llarda olumlu ad›mlar atan Türkiye ekonomisinin,
kendisini dünyadaki endiflelerden yal›tma baflar›s› gösterdi¤ine de¤inirken, ayr›ca
“sürdürülebilirlik” sorununa da dikkat çekiyor. 
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Türkiye’de Anayasa, aç›l›m, referandum
ve partilerin seçime ›s›nma turlar› konu-
flulurken, vatandafl›n gündeminden ifl-
sizlik ve geçim kayg›s› düflmüyor.

Ipsos KMG taraf›ndan iki ayda bir 
Türkiye kentsel kesimini (kent+yar›kent)
temsil eden toplam 13 il ve ba¤l› ilçele-
rinde yaklafl›k 1360 kifliyle gerçeklefltiri-
len Türkiye Barometresi Araflt›rmas›n›n
ibresi iflsizli¤i gösteriyor. “Sizin ve aileniz
aç›s›ndan bakt›¤›n›zda, bugün Türki-
ye’deki en önemli konu nedir?” sorusuna
vatandafl yüzde 56 oran›nda “iflsizlik”,
yüzde 20 oran›nda ise “geçim s›k›nt›s›”
diye cevap veriyor. Yani vatandafl›n 

sorunlar›n›n yüzde 76’s›n› ekonomik 
s›k›nt›lar oluflturuyor. Buna yüzde 
8 oran›nda pahal›l›k ve zamlardan flika-
yet de eklenince bu oran yüzde 84’e 
ulafl›yor.

Güvenlik endiflesi
Teröre dayal› güvenlik endiflesi ise yüzde
12 oran›nda, ekonomik sorunlardan son-
ra gelen ilk sorun olarak ortaya ç›k›yor.
Hükümetin ve medyan›n gündeminin
büyük k›sm›n› oluflturan Ergenekon /
Balyoz Operasyonu, Kürt / Demokratik
Aç›l›m ve Anayasa De¤iflikli¤i konular›-
n›n ise bu s›ralamada toplam olarak yüz-
de 5 seviyesinde kal›yor. 

Anayasa de¤iflikli¤inde 
karars›zl›k
Hükümetin Anayasa De¤iflikli¤i giriflimini
toplumun %33’ü olumsuz % 26’s› olumlu
olarak de¤erlendirirken, toplumun bu ko-
nuda genel olarak karars›z oldu¤u anlafl›-
l›yor. Bu karars›zl›¤a karfl›n Anayasa de¤i-
flikli¤inin referanduma götürülmesine
destekleyenlerin oran› %59 seviyesinde
iken, %36 desteklemedi¤ini belirtiyor.
Kamuoyuna ‘yüksek yarg› ile hükümet
kavgas›’ olarak yans›yan geliflmeler husu-
sunda, toplumun %44’ünde Yarg›’n›n hü-
kümete karfl› olumsuz oldu¤u alg›s› bulu-
nuyor. Toplumun %51’i ise bu önermeye
kat›lm›yor. Anayasa de¤iflikli¤inin refe-
randuma gitmesi durumunda de¤iflikli¤i
onaylayacaklar›n› belirtenlerin oran› %54
seviyesinde iken, %41 de¤iflikli¤i onayla-
mayaca¤›n› ifade ediyor. 

Memnuniyetsizlik ve 
kötümserlikte art›fl
Bu tablo ile Türkiye Barometresi’nin 3.
Araflt›rmas›nda Türkiye”nin genel gidi-
flat›ndan memnun olmayanlar›n oran›
yüzde 60’›n üzerinde seyrediyor. Ocak
ay›nda toplumun %44’ü Türkiye’nin
önümüzdeki dönemde daha da kötü ola-
ca¤› beklentisine sahip iken, May›s ay›n-
da bu oran %51 seviyesine yükseldi. Bir
de¤ifliklik olmayaca¤›n› ifade edenlerin
oran› ise Ocak ay›nda %32 iken May›s
ay›nda %25 seviyesine geriledi. Bu oran-
lar kötümserli¤in artt›¤›n› gösteriyor.

Yat›r›m ve tüketim 
e¤iliminde yavafllama
Baharla birlikte hareketlenen yat›r›m ve
tüketim e¤ilimleri ise bu y›lki en düflük
seviyesine geriledi. Nisan – May›s 2010
dönemi ile Haziran – Temmuz 2010 dö-
nemi aras›nda yat›r›m araçlar› (alt›n, dö-
viz, fon, vadeli hesap vb.) sat›n alma e¤i-
limini ifade eden Yat›r›m Endeksi’nde
gerileme gözleniyor. Ayn› flekilde çeflitli
dayan›kl› tüketim mallar›n› sat›n alma
e¤ilimini ifade eden Tüketim Endek-
si’nde de kayda de¤er bir düflüfl var.

Türkiye’nin gündemi iflsizlik 
Vatandafl›n sorunlar›n›n yüzde 84’ünün ekonomik s›k›nt›lar oluflturuyor.

G›dada, ortalama olumsuz örnek oran›
yüzde 5,28 ç›karken, bal, pekmez, tavuk
eti, k›rm›z› toz-pul biber ve incir ezmesi,
en fazla olumsuzluk tespit edilen ürünler
oldu. 

Olumsuz örnek oran›, pekmez örnekle-
rinde yüzde 33,96'ya, bal örneklerinde
yüzde 16,74'e, kanatl› etlerinde ise yüz-
de 17,98'e ç›kt›. ‹ncir ezmesi örnekleri-
nin yüzde 17,39'unda, ball› çerez örnek-
lerinin yüzde 21,62'inde, k›rm›z› toz-pul
biber örneklerinin yüzde 14,77'sinde li-

mitlerin üzerinde aflatoksin belirlendi.
Zeytinya¤›nda taklit ve ta¤flifl oran› yüz-
de 2,5, ayçiçekya¤›nda yüzde 8, k›zart-
ma ya¤lar›nda sa¤l›¤a ayk›r› ya¤ kulla-
n›m› oran› yüzde 7,95 ç›kt›.

Süt ve süt ürünleri, k›rm›z› et ve unlu
mamuller denetiminde olumsuz örnek
oran› ortalaman›n alt›nda kal›rken, ka-
natl› eti, pekmez, bal, kuru meyveler, bit-
kisel ya¤lar, flekerli mamullerdeki dene-
tim sonuçlar›ndaki olumsuz sonuç oran›
oldukça yüksek ç›kt›.

Ekmek örneklerinin büyük bölümü, 
mikrobiyolojik kriterler yönünden 
uygun. Analiz edilen 309 ekmek örne-
¤inden sadece 5'inde (yüzde 1,62) mik-
robiyolojik yönden olumsuzluk tespit
edildi.

Etiket bilgilerinin mevzuata uygunluk
oran› yüzde 97,84 oldu. Denetimler, 
g›da üreticilerinin etiketleme kurallar›-
na, ''ambalaja'' çok önem verdi¤ini, 
g›dan›n içeri¤i konusunda ise o kadar
hassas davranmad›¤›n› ortaya koydu.

Tar›m Bakanl›¤› g›da denetim
sonuçlar› aç›kland› 
Tar›m ve Köyiflleri Bakanl›¤›, 2009 y›l› g›da denetim programlar›na iliflkin
sonuçlar› aç›klad›. Verilere göre, bakanl›k, ''içerik'' ve ''etiket'' denetimi olarak iki
ayr› kategoride denetim program› yürütürken, etiket denetimlerindeki olumsuz
örneklerin oran›n›n çok düflük kald›¤›, içerik denetimlerinde ise olumsuz 
örneklerin kanatl› eti, bal ve pekmezde yo¤unlaflt›¤› belirlendi. 

Hane halk› kullan›labilir geliri artt›
Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)’nun 2008 Gelir ve Yaflam Koflullar› Araflt›rmas›
en zengin ile en yoksul aras›ndaki gelir fark›n›n kapanmad›¤›n› ortaya koydu.

TÜ‹K’in 2008 Gelir ve Yaflam Koflullar›
Araflt›rmas›’n›n sonuçlar› aç›kland›.
Araflt›rman›n gerçeklefltirildi¤i 2008 y›l›
itibariyle Türkiye’de 69 milyon 231 bin
kurumsal olmayan nüfus (hanelerde ika-
met eden) bulunuyor. Eflde¤er hane hal-
k› kullan›labilir gelirlere göre oluflturulan
yüzde 20’lik gruplarda, en yüksek gelire
sahip son gruptakilerin toplam gelirden
ald›¤› pay yüzde 46.7, en düflük gelire
sahip ilk gruptakilerin toplam gelirden
ald›¤› pay ise yüzde 5.8 oldu. 

Buna göre, son yüzde 20’lik grubun top-
lam gelirden ald›¤› pay, ilk yüzde 20’lik
gruba göre bir önceki y›l oldu¤u gibi 8.1
kat olarak hesapland›. Kentsel yerler için
göstergesi 7.5, k›rsal yerler için ise 6.8
kat olarak belirlendi. 

Y›ll›k hane halk› geliri 19
bin 328 TL'ye yükseldi
Türkiye’de 2007 y›l›nda 18 bin 827 lira
olan ortalama y›ll›k hane halk› kullan›la-
bilir geliri, 2008’de 19 bin 328 liraya
yükseldi. Ortalama y›ll›k eflde¤er hane
halk› kullan›labilir geliri ise 8 bin 50 lira-
dan 8 bin 372 liraya ç›kt›. ‹stanbul Böl-
gesi, 2008 y›l›nda ortalama y›ll›k eflde-
¤er hane halk› kullan›labilir geliri en
yüksek bölge oldu. ‹stanbul bölgesinin
geliri 11 bin 454 liradan 11 bin 881 lira-
ya yükseldi. ‹stanbul’u, 9 bin 852 liral›k
ortalama gelir ile Do¤u Marmara Bölgesi
izledi. 

Ancak Do¤u Marmara’n›n geliri 2007 y›-
l›nda 10 bin 151 lirayd›. En düflük ortala-
maya sahip bölge ise 4 bin 193 lira ile

Güneydo¤u Anadolu Bölgesi oldu. Gü-
neydo¤u Anadolu’nun gelirinde yükselifl
de görüldü. Y›ll›k gelir 3 bin 951 liradan
4 bin 193 liraya yükseldi. 
Konut sahipli¤i oran›nda art›fl var

TU‹K’in de¤erlendirmeye ald›¤› 69 bin
213 kiflilik kurumsal olmayan hane hal-
k›n›n konut sahipli¤i oran› 0.2 puan art-
t›. Buna göre, nüfusun yüzde 61’i kendi-
sine ait konutta oturuyor. Bunlar›n yüz-
de 39’unun konutunda s›zd›ran çat›,
nemli duvarlar, çürümüfl  pencere çerçe-
vesi gibi sorunlar var. Konut masraflar›
nüfusun yüzde 86’s›na yük getiriyor. Nü-
fusun yüzde 57.7’sinin konut masraflar›
d›fl›nda taksit ödemeleri ve borçlar› bulu-
nuyor. Bu borç ödemeleri, yüzde 25’inin
hanesine çok yük getiriyor. 
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‹hracat ve sanayi üretiminde yaflanan
art›fllar büyüme rakamlar›na da yans›d›
ve Türkiye ekonomisi 2010'un ilk çeyre-
¤inde yüzde 11,7 büyüdü. Türkiye, bu
oranla dünyan›n en geliflmifl 20 ekono-
misinin bulundu¤u G-20'de Çin'in ard›n-
dan ikinci s›raya yerleflirken, 31 üyeli
OECD'de ise en h›zl› büyüyen ülke unva-
n›n› eline geçirdi. Türkiye ‹statistik Kuru-
mu'nun (TÜ‹K) aç›klad›¤› verileri de¤er-
lendiren uzmanlara göre, bu sonuç kriz-
den güvenle ç›k›ld›¤›n›n aç›k göstergesi.
Büyümenin y›lsonunda yüzde 6'n›n üze-
rinde gerçekleflebilece¤ine iflaret eden
ekonomi çevreleri, bunun iflsizli¤i de
azaltaca¤›na dikkat çekiyor. 

Daralan ekonomi büyüdü
2009 y›l› sonunda 8 bin 590 dolara kadar
gerileyen kifli bafl›na milli gelir, ilk çey-
rekte yaflanan çift haneli büyümenin et-
kisiyle 9 bin 66 dolara yükseldi. 2008 y›-
l› sonunda kifli bafl›na GSYH 10 bin 440
dolara ç›km›flt›. Rakamlar›n piyasa dostu
ve yat›r›m harcamalar›n›n memnuniyet
verici oldu¤una dikkat çeken uzmanlar,
bunun özel sektörün yeniden makine ve

bina yat›r›mlar›na yöneldi¤ine iflaret et-
ti¤ini, iflsizli¤i azalt›c› etkisinin olaca¤›n›
belirtti. TÜ‹K'in üretim yöntemiyle he-
saplanan gayri safi yurtiçi has›la (GSYH)
sonuçlar›na göre, kesintisiz 27 çeyrek
büyümenin ard›ndan 2008'in son çeyre-
¤inde küresel krizin etkisiyle eksiye ge-
çen Türkiye ekonomisi, 2009'un birinci
çeyre¤inde yüzde 14,5'lik rekor oranda
daralm›flt›. Ekonomideki en büyük çey-
rek bazl› büyüme 2004 y›l›n›n ikinci çey-
re¤inde yüzde 11,9 ile kaydedilmiflti.
Üretim yöntemi ile hesaplanan gayri safi
yurtiçi has›la tahmininde, 2010 y›l› birin-
ci üç ayl›k döneminde bir önceki y›l›n ay-
n› dönemine göre cari fiyatlarla gayri sa-
fi yurtiçi has›la yüzde 16'l›k art›flla 243
milyar 258 milyon lira oldu. 2010 y›l›n›n
birinci çeyre¤inde, geçen y›l›n ayn› dö-
nemine göre sabit fiyatlarla gayri safi
yurtiçi has›la yüzde 11,7'lik art›flla 23
milyar 350 milyon lira oldu. 

Türkiye ekonomisinde 2010 y›l›n›n ilk
çeyre¤inde en fazla büyüme gösteren
sektör, toptan ve perakende ticaret oldu.
2009 y›l›n›n ilk çeyre¤inde yüzde 26,2

oran›nda daralan toptan ve perakende ti-
caret, bu y›l›n ayn› döneminde yüzde 22,4
oran›nda büyüme gösterdi. Yine 2009 y›l›-
n›n ilk çeyre¤inde yüzde 22,3 oran›nda
küçülen imalat sanayiinde, 2010 y›l›n›n
ayn› döneminde yüzde 20,6 oran›nda bü-
yüme yafland›. 2010 y›l›n›n ilk üç ay›nda
tar›m, avc›l›k ve ormanc›l›kta yüzde 3,8 ve
oteller ve lokantalarda yüzde 2,1 oranla-
r›nda daralma görüldü. Baflbakan Recep
Tayyip Erdo¤an, önceki gün, AK Parti Grup
toplant›s›nda yapt›¤› konuflmada, "Büyü-
me konusunda da Türkiye dünyan›n ilgisi-
ni üzerine çekiyor ve çok farkl› bir konum-
da buluyor. Türkiye, krizden en h›zl› ç›kan
ekonomi konumuna gelmifltir. Aç›klana-
cak rakamlarla inflallah yeni bir rekorun
sahibi olaca¤›z” demiflti. 

Türkiye, en h›zl› büyüyen
ülke
Bu rakamlarla Türkiye, 31 üyeli OECD'nin
en h›zl› büyüyen ülkesi olurken, dünya-
n›n en geliflmifl 20 ekonomisinin bulun-
du¤u G-20'de ise ikinci s›rada yer ald›. Y›-
l›n ilk çeyre¤inde en yüksek büyüme
oran›n›n görüldü¤ü ülke yüzde 15,5'le
Singapur oldu. Singapur'u yüzde 13,3'le
Tayvan ve yüzde 12 ile Tayland takip et-
ti. G-20'de yer alan Çin ise yüzde 11,9'la
Türkiye'nin hemen üzerinde bulunuyor.
Türkiye, ilk çeyrekte yüzde 12 büyüseydi
hem tarihi rekora imza atacakt› hem de
G-20'nin büyüme lideri olacakt›. Büyüme
Hindistan'da yüzde 8,6, Güney Kore'de
yüzde 8,1, Endonezya'da yüzde 5,7, Ja-
ponya'da yüzde 4,6, Kanada'da yüzde
2,2 oran›nda gerçekleflti. Borç kriziyle zor
bir dönemden geçen Avrupa'da büyüme
oranlar› düflük gerçekleflti. Avrupa'n›n en
büyük ekonomisine sahip Almanya'da
büyüme 1,5, ‹talya'da yüzde 0,6, Fran-
sa'da yüzde 1,2, Hollanda'da yüzde 0,1
olarak gerçekleflti. ‹ngiltere ise ilk çey-
rekte yüzde 0,3 ile küçülme yaflad›.
ABD'nin büyüme oran› yüzde 2,7, Rus-
ya'n›n yüzde 4,5 olarak belirlendi.

Türkiye ekonomisi büyüyor
Türkiye ekonomisinde 2010 y›l›n›n ilk çeyre¤inde en fazla büyüme gösteren 
sektör, toptan ve perakende ticaret oldu. 2009 y›l›n›n ilk çeyre¤inde yüzde 26,2
oran›nda daralan toptan ve perakende ticaret, bu y›l›n ayn› döneminde yüzde 22,4
oran›nda büyüme gösterdi. 
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Krizde azalan tüketici güveni h›zla topar-
lan›yor. Haziran 2009'da 85,27 seviye-
sinde bulunan tüketici güveni bu y›l›n
haziran ay›nda bir önceki aya göre yüz-
de 1,68 artarak 88,04 düzeyine ç›kt›. Tü-
ketici güvenindeki bu seviye, 2008 y›l›
Ocak ay›nda gerçekleflen 92,12'lik en-
deks de¤erinden sonraki en yüksek ger-
çekleflme oldu. Söz konusu tabloyu de-
¤erlendiren Türkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu Baflkan› fieref Songör, Türki-
ye'nin idari sisteminin hem içeride hem
d›flar›da gitgide daha iyi bir görüntü ser-
gilemesi, güçlü bir tablo ortaya koymas›
beraberinde meyveden sebzeye eflyadan
giyime kadar birçok sektörde ucuzlu¤u
getirdi¤ini belirtti. Songör, "Bu hem de
yaz aylar›n›n gelmesi sebebi ile rahatla-
yan vatandafl›n memnuniyetini son 29
aya bakt›¤›m›zda had safhaya ç›karm›fl-
t›r. ‹stihdam eksikli¤inin yüzde 12'lere
gerilemesi ile yaflad›¤›m›z mutluluk bu
endeksle perçinlenmifltir. Ayr›ca Türki-
ye'nin as›l gündeminin PKK ve terör
olaylar› ile de¤ifltirilemeyece¤inin bir
göstergesi olarak da alg›lamak gerek bu
tabloyu. Çünkü tablo, moral ve motivas-
yon, birlik beraberlik, demokratikleflme
hakk›nda da çok önemli bilgiler sunu-
yor." dedi. Haziran ay›nda tüketici güve-

ketim mal› sat›n almak için uygunlu¤u
beklentisi yüzde 2,94 artarak 103,37,
gelecek 6 ayl›k dönemin otomobil sat›n
alma ihtimali yüzde 3,53 art›flla 8,54 ol-
du. Böylece 5 endekste düflüfl görüldü.  

Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, Tüketici Güven Endeksiyle ilgili
olarak, 17 Temmuz 2010 tarihli Zaman Gazetesine aç›klama yapt›.

nindeki art›fl tüketicilerin mevcut ve ge-
lecek dönem sat›n alma gücü, gelecek
dönem genel ekonomik durum ve mev-
cut dönemin dayan›kl› tüketim mal› sa-
t›n almak için uygunlu¤u durumlar›na
dair de¤erlendirmelerin iyileflmesinden
kaynakland›. Türkiye ‹statistik Kurumu
(TÜ‹K) ile Merkez Bankas› taraf›ndan her
ay ortaklafla düzenlenen ve tüketicilerin
harcama, davran›fl ve beklentilerinin de-
¤erlendirildi¤i, ''Ayl›k Tüketici E¤ilim An-
keti''nin 2010 Haziran ay› sonuçlar› aç›k-
land›. Buna göre, Endeks'in, 100'den bü-
yük olmas› tüketici güveninde iyimser
durum, 100'den küçük olmas› tüketici
güveninde kötümser durum, 100 olmas›
ise tüketici güveninde ne iyimser ne de
kötümser durum oldu¤unu gösteriyor. 

Gelecek alt› ayda ifl bulma imkanlar›n›n
artaca¤›na dair beklenti ise bir önceki
aya göre yüzde 1,28 azalarak 84,64'ten
83,56'ya düfltü. Konut tamirat›na para
harcama ihtimali yüzde 13,83 azal›flla
23,32'ye geriledi. Fiyatlar›n de¤iflimi yö-
nüne iliflkin beklenti yüzde 6,93 art›flla
77,62'ye, dayan›kl› tüketim mallar›na
yönelik harcama yapma düflüncesi yüz-
de 0,68 artarak 99,82'ye ç›kt›. Tasarruf
etme ihtimali ise yüzde 0,71 azalarak
17,23'e indi.

Bu arada tüketimin finansman› amac›y-
la borç kullanma ihtimali yüzde 2,99 ar-
t›flla 35,03 ç›kt›. Mevcut dönemin tasar-
ruf etmek için uygunlu¤u görüflü yüzde
2,51 azalarak 54,97 oldu. Dayan›kl› tü-
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Türkiye ‹statistik Kurumu ve Türkiye
Cumhuriyet Merkez Bankas› iflbirli¤i ile
yürütülen Ayl›k Tüketici E¤ilim Anketi
ile Tüketicilerin harcama davran›fl ve
beklentileri de¤erlendirilmektedir. Anket
sonuçlar›ndan hesaplanan Tüketici Gü-
ven Endeksi’ nin 100’den büyük olmas›
tüketici güveninde iyimser durum,
100’den küçük olmas› tüketici güvenin-
de kötümser durum, 100 olmas› ise tü-
ketici güveninde ne iyimser ne de kö-
tümser durum oldu¤unu göstermekte-
dir. Tüketici Güven endeksindeki art›fl,
tüketicilerin mevcut ve gelecek dönem
sat›n alma gücü, gelecek dönem genel

2010 Haziran ay›nda tüketici
güveni artt›
2010 Haziran ay›nda Tüketici Güven Endeksi, bir önceki aya göre %1,68 oran›nda
artt›; May›s ay›nda 86,58 olan endeks Haziran ay›nda 88,04 de¤erine yükseldi. 

ekonomik durum ve mevcut dönemin
dayan›kl› tüketim mal› sat›n almak için
uygunlu¤u durumlar›na dair de¤erlen-
dirmelerinin iyileflmesinden kaynaklan-
maktad›r.

Tüketici güven endeksi, alt kalemleri ve de¤iflim oranlar›

Ekonomideki iyileflmeye paralel olarak tüketicinin
piyasalara güveni de art›yor. Kriz döneminde yüzde
70'lere kadar gerileyen güven endeksi, son 29 ay›n en
yüksek seviyesine ulaflt›. Türkiye Perakendeciler
Federasyonu Baflkan› fieref Songör'e göre art›fl, moral
ve motivasyon, birlik beraberlik, demokratikleflme
hakk›nda çok önemli mesajlar veriyor.
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Son iki ayd›r düflme e¤iliminde olan TE-
PE Temmuz 2010’da tekrar yükselifle
geçti. TEPE, Temmuz 2010’da bir önceki
aya göre 6,2 puan, bir önceki y›l›n ayn›
dönemine göre ise 4,3 puan artt›. Art›flta
beklentilerdeki düzelme önemli bir rol
oynuyor.

Temmuz 2010’da önümüzdeki 3 aya ilifl-
kin beklenti pozitife döndü. TEPE anketi
kat›l›mc›lar›n›n yüzde 36,3’ü önümüzde-
ki 3 ayda ifllerinde iyileflme beklerken,
ifllerinde kötüleflme bekleyenlerin oran›
yüzde 33,3 düzeyinde. Bu Haziran
2010’a göre 18,1 puanl›k bir art›fl anla-

TEPE, Temmuz’da yükseldi
TEPAV, Temmuz ay› Perakende Güven Endeksi (TEPE) sonuçlar›na göre, geçen y›l›n
ayn› dönemine göre 6.2 puan artarak eksi yüzde 2.5 oldu.

m›na geliyor. 2009’un ayn› ay›na göre
ise 6,2 puanl›k bir art›fl görülüyor.

TEPE, Ekim 2009’dan bu yana ilk kez
AB-27 ortalamas›n› üzerine ç›kt›. Geçen
ay TEPE’nin 4,5 puan üzerinde olan AB-
27 ortalamas› Temmuz 2010’da 0,2 pu-
an ile TEPE’nin alt›nda kald›. Euro böl-
gesi ülkelerinin ortalamas› ise AB-27
ortalamas›n›n 3,4 puan alt›nda seyredi-
yor.

Alt-sektörler itibariyle bak›ld›¤›nda ise,
Temmuz 2010’da birden fazla türde
ürün satan bakkal, market ve büyük

ma¤azalar, yiyecek, içecek ve tütün
ürünleri, di¤er ve tekstil-haz›r giyim
sektörlerinin daha iyi bir performans
sergiledikleri görülüyor. Elektrikli ev
aletleri ve motorlu tafl›tlar sektörlerinde
ise geçti¤imiz y›l›n ayn› dönemine göre
s›ras›yla 8,5 ve 11,5 puanl›k bir düflüfl
dikkat çekiyor.

Temmuz 2010’da önümüzdeki döneme
iliflkin beklentilerdeki ve tedarikçilerden
siparifllerdeki art›fl dikkat çekiyor. ‹stih-
dam beklentilerinde ise Haziran
2010’dan beri gözlenen toparlanma de-
vam ediyor.
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Y›l›n ihracat flampiyonu
domates oldu
Antalya'dan y›l›n ilk 7 ay›nda gerçekleflen meyve ve sebze ihracat› geçen y›l›n
ayn› dilimine göre ortalama yüzde 28 art›fl gösterdi.

Antalya Yafl Meyve Sebze ‹hracatç›lar›
Birli¤i (AYMS‹B)'nin aç›klad›¤› rakamlara
göre, mevye ve sebze ihracat› miktar ba-
z›nda yüzde 23, de¤er baz›nda yüzde 32
art›fl oldu. Bu rakamlardan elde edilen
gelir ise 330 milyon 812 bin dolar ola-
rak gerçekleflti. 

Yafl meyve ve sebze ihracat›nda
al›c› ülkeler s›ralamas›nda ise bi-
rincili¤i Bulgaristan ald›, onu Al-
manya, Rusya Federasyonu ve Ro-
manya izledi. Ürün baz›nda yafl mey-
ve sebze ihracat› de¤erlendirildi¤inde

180 milyon 841 bin dolarl›k ihracat ile
domates ilk s›radaki yerini korudu, onu
kiraz-vifl-

ne grubu ile biber ve h›yar-korniflon ta-
kip etti. 
Bu y›l kalite ve verimde yaflanan ilerle-

me nedeniyle kiraz ihracat›nda geçti-
¤imiz y›la oranla yüzde 200'e ya-

k›n bir art›fl oldu. Ya¤›fllar›n ki-
raz›n çatlamas›na neden ol-

du¤u, dolay›s›yla kaliteli
ürün temininde s›k›nt›la-
r›n yafland›¤› bildirildi.
Kötü hava koflullar›na

ra¤men Antalya bölgesi-
nin kriz ihracat›nda sezonu

art›flla kapatt›¤› ifade edildi.

Türkiye Ziraat Odalar› Birli¤i taraf›ndan
yap›lan araflt›rmaya göre üretici-market
fiyatlar› aras›ndaki fark, yafl sebze ve mey-
vede yüzde 331'lere, baklagillerde yüzde
269'lara, pirinçte yüzde 167'lere, kurutul-
mufl ürünlerde yüzde 282'lere, hayvansal
ürünlerde de yüzde 203'lere ç›kt›. 

Temmuz ay›ndaki market fiyatlar›nda 5
üründe fiyat de¤iflimi olmazken, 10 ürün-
de azalma, 14 üründe fiyat art›fl› oldu. Ku-
ru fasulye, nohut, kuru üzüm, süt ve toz
fleker fiyatlar›nda de¤iflim görülmezken,
havuçta, kuru kay›s›da, karpuzda, doma-
teste, salatal›kta, kavunda, patateste, pat-
l›canda 16,3, armutta yüzde 19,6 ve sivri
biberde yüzde 26,8 fiyat düflüflleri görül-
dü. Buna karfl›l›k, fleftalide, yeflil merci-
mekte, dana etinde, limonda, yeflil fasul-
yede, so¤anda, kuru incirde, yumurtada,
kuzu etinde, tavuk etinde, k›rm›z› merci-

mekte, pirinçte, f›nd›kta ve elmada fiyat
art›fllar› oldu. Temmuz ay›ndaki üretici fi-
yatlar›nda 7 üründe fiyatlar bir ay önceki
fiyatlara göre de¤iflmedi, 13 üründe azal-
ma, 7 üründe fiyat art›fllar› yafland›. Kuru
fasulye, pirinç, kuru üzüm, kuru incir, f›n-
d›k, yumurta ve sütte fiyat de¤iflimi görül-
medi. fieftalide, nohutta, yeflil mercimek-
te, limonda, kuzu etinde, elmada ve dana
etinde fiyat art›fl› oldu. Domateste, so¤an-
da, k›rm›z› mercimekte, kuru kay›s›da, ha-
vuçta, salatal›kta, kavunda, armutta, yeflil
fasulyede, karpuzda, sivri biberde, patl›-
canda ve patateste fiyat düflüflleri görüldü. 

Üretici fiyatlar›nda art›fl görülen ürünler-
den limonda, yeni mahsulün henüz hasa-
d›n›n yap›lmamas› ve depolarda muhafa-
za edilen ürün stokunun azalmas›na ba¤l›
olarak fiyatlar art›fl gösterdi. Havalar›n ya-
¤›fll› gitmesi sonucu nohutta görülen An-

traknoz hastal›¤› nedeniyle üretimin azal-
mas›na ba¤l› olarak fiyat art›fl› yafland›.
Tarla ürünlerinin piyasaya ç›kmas› ile bir-
likte domates, so¤an, salatal›k, kavun, ar-
mut, yeflil fasulye, karpuz, sivri biber ve
patl›canda fiyat düflüflleri yafland›. 

Üretici fiyatlar›nda en fazla düflüfl görülen
ürün ise patates. Yazl›k patates ekiminin
fazla olmas› sebebiyle fiyatlarda düflüfl gö-
rüldü. Üretici ve market fiyatlar›n› birlikte
de¤erlendirildi¤inde yeflil fasulye, so¤an
ve k›rm›z› mercimekte üretici fiyatlar› dü-
flerken market fiyatlar› art›fl gösterdi. 

Pirinç, kuru incir, f›nd›k ve yumurtada üre-
tici fiyat› de¤iflmezken market fiyatlar› ar-
t›fl gösterdi. Patl›can, havuç, patates, kar-
puz, kuru kay›s›da market fiyat›ndaki dü-
flüfl, üreticilerdeki fiyat düflüflünden daha
az oldu. 

Türkiye Ziraat Odalar Birli¤i verilerine göre Temmuz ay›nda marketlerde fiyat› en
çok artan ürün fleftali oldu. Fiyat› en çok düflen ürün ise sivri biber olarak
belirlendi. Üretici-market fiyatlar› aras›ndaki fark yüzde 331'leri bulurken 29
ürünün 14'ünde fiyat art›fl› yafland›.

Temmuz ay›nda en çok 'fleftali' zamland›

Al›flverifl Merkezi Derne¤i(AYD) ile Aka-
demetre Research taraf›ndan ortaklafla
oluflturulan AVM Endeksi’nin Haziran ay›
sonuçlar› ve ilk yar› y›l de¤erlendirmesi
düzenlenen bir bas›n toplant›s› ile aç›k-
land›. Toplant›da konuflan AYD Baflkan›
Hakan Kodal, bugüne kadar 35 milyar
dolar tutar›ndaki AVM’lere yat›r›m›n üç-
te birinin yabanc› sermaye taraf›ndan
gerçeklefltirildi¤ini söyledi. Yabanc› ya-
t›r›mc›lar›n yüzde 15’inin gayrimenkul
sektörüne yat›r›m yaparken, önemli bir
k›sm›n AVM’lere girdi¤ini belirten Kodal,
bu yat›r›mlarda 350 bin kifliye istihdam
sa¤land›¤›n› söyledi. Türkiye’de 256 ak-
tif AVM oldu¤u bilgisini veren Kodal, bu
y›l›n sonunda 30 ilave ile birlikte 270
AVM’ye ulafl›lmas›n›n beklendi¤ini aç›k-
lad›. Kodal, 30 AVM’nin toplam 1.5 mil-
yar dolar yat›r›ma mal olabilece¤i bilgi-
sini vererek, “Her bir AVM 100-150 mil-
yon dolara mal oluyor. Toplam 1.5 mil-
yar dolar yat›r›m bekliyoruz” dedi. AVM
Endeksi Haziran ay› sonuçlar› ve ilk yar›
sonuçlar›n› aç›klayan Kodal, geçen y›l
Eylül ay›ndan bu yana, son 9 ay›n en
yüksek ciro de¤erine Haziran 2010’da
ulafl›ld›¤›n› bildirdi. Buna göre Türkiye
genelinde geçen y›la göre alt› ayl›k met-
rekare cirolar›nda art›fl›n yüzde 16’ya
ulaflt›¤›n› vurgulayan Kodal, 2010’un ilk
alt› ay›nda gerçekleflen ciro toplam›-
n›n12.6 milyar TL oldu¤unu aç›klad›.

Anadolu müflterisi cirolar›
art›rd›
Kodal, 2009 y›l› Haziran ay›nda 101 pu-
an olan Anadolu ciro endeksinin, 2010
Haziran’da 20 puan art›fl göstererek 122
puana ulaflt›¤›n› ve ‹stanbul’daki ciro ar-
t›fl›n› geride b›rakt›¤›n› dile getirdi. Ana-
dolu’da AVM’lerde gerçekleflen cironun
ilk alt› ayda 6.4 milyar TL’ye ulaflarak,
‹stanbul’da ilk alt› aydaki 6.1 milyar TL
ciro rakam›n› ilk kez geçti¤ini aç›klayan
Kodal, bu durumu “Anadolu müflterisinin
aya¤› AVM’lere al›flmaya bafllad›. Bu-

nunla birlikle sadece ulusal markalar›n
de¤il, yerel markalar›n da AVM’lere girdi-
¤ini ve bunun da cirolara yans›d›¤›n› gö-
rüyoruz. ‹stanbul’da ise metrekare ba-
z›nda ziyaretçi say›s› azal›yor; ancak
toplamda art›yor. Çünkü yeni AVM’ler
aç›l›yor” fleklinde aç›klad›.
2010 y›l› sonunda AVM’lere 1.1 milyar
ziyaretçi ve 25 milyar TL ciro bekledikle-
rini aç›klayan Kodal, bu y›l›n ilk yar›s›n-
da AVM’leri 495 milyon kiflinin ziyaret
etti¤ini, bu ziyaretin 270 bininin Anado-
lu’da, 225 binin ise ‹stanbul’da gerçek-
leflti¤ini bildirdi. Kodal, geçen y›l AVM ci-
rolar›n›n 21 milyar TL, ziyaretçi say›s›n›n
1 milyar kifli oldu¤u bilgisini verdi. Bu y›l
ciroda rekor büyüme beklediklerini aç›k-

layan Kodal, “‹kinci yar›da bayram ve
okul dönemiyle birlikte 25 milyar TL ciro
hedefimizde yüzde 5-10’luk art›fl söz ko-
nusu olacakt›r” dedi.

Kodal, AVM’lerin ciro art›fllar›nda turist-
lerin de etkisi oldu¤unu, özellikle Arap
ülkelerinde gösterilen Türk dizilerin de
katk›s› ile Türkiye’ye gelen Arap turistle-
rin AVM’lerden al›flverifl yapt›¤›na dikkat
çekti. AYD üyeleri, Türkiye’ye a¤›rl›kl›
olarak Kuveyt, M›s›r, ‹ran, Suriye, Birleflik
Arap Emirlikleri (BAE), Tunus ve Ceza-
yir’den turist geldi¤ini ve AVM’den al›fl-
verifl yapt›klar›n›, tax free(vergisiz) ifl-
lemlerinde 4 kat art›fl oldu¤unu kaydet-
tiler.

Anadolu AVM’lerinin cirosu büyüdü
Al›flverifl Merkezleri, bu y›l›n ilk alt› ay›nda metrekare cirolar›n› yüzde 16 art›rarak
12.6 milyar TL ciro gerçeklefltirdi. ‹stanbul’da gerçekleflen toplam AVM cirosu ilk
alt› ayda 6.1 miyar TL olurken, Anadolu’da bulunan AVM’lerin cirolar› 6.5 milyar
TL’ye ulaflarak ilk kez ‹stanbul cirolar›n› geçti.
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Perakende sektörüyle ne zaman
tan›flt›n›z ve bu alana nas›l ilgi
duymaya bafllad›n›z?
1987’de gazetecili¤e bafllad›m ve
1989’dan beri de ekonomi gazetecili¤i
yap›yorum. Perakendeye olan ilgim de
ekonomi gazetecili¤iyle birlikte bafllad›.
Ekonomide, h›zl› geliflme gösteren alan-
lara karfl› bir duyarl›l›¤›m var. Ben, reel
sektörü seviyorum. Tercih hakk›m› da re-
el sektördeki baflar› hikayelerinden yana
kullan›yorum. Bu sektörün ilgimi çek-
mesinin sebebi de h›zl› bir flekilde büyü-
me ve geliflme sergilemesi… 10 y›l önce
perakende muhabirleri için bir derne¤in

“Perakende, Anadolu’yu
flekillendirecek”
Türkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF), üyelerinin geliflimini daha yak›ndan
takip etmek ve onlar›n geliflimine daha fazla katk› sa¤lamak ad›na, k›sa bir süre
önce “TPF Genel Koordinatörlük” birimini kurdu. Bu birimin bafl›na da ekonomi
gazetecili¤i alan›nda usta kalemlerden biri olan Fikri Türkel’i getirdi. Türkel,
Türkiye’deki perakendecilik sektörünü, TPF’nin sektör ad›na üstlendi¤i misyonu
ve koordinatörlü¤ün yapt›¤› çal›flmalar› yorumlad›.

kurulmas› için çal›flmalar yapm›flt›m.
Çünkü Türkiye’deki perakende sektörü,
kendi dinamikleri olan ve çok h›zl› geli-
flen büyük bir sektör. Bu yüzden ulusal
medyalar›n bünyesinde bu konuyla ilgi-
lenen uzman arkadafllar›n olmas›n› isti-
yordum. 

Perakendenin Türkiye’deki 
geliflimini nas›l tarif edersiniz?
Perakendenin geliflimini ço¤u zaman ta-
kip etmek zor olabiliyor. fiehir yaflam›n›
ve al›flverifl anlay›fl›n› de¤ifltirebiliyorlar.
Sadece kendilerini de¤il tedarikçilerini
de büyütüyorlar. Önümüzdeki 10-15 y›l

içinde perakende hem Anadolu’yu flekil-
lendirecek hem ulusal hem de uluslara-
ras› markalar›n oluflmas›nda katk› sa¤la-
yacak. Bildi¤iniz gibi Türkiye’nin en bü-
yük sorunu iflsizlik… 

‹stihdam oluflturmadaki en etkin sektör-
lerin bafl›nda da perakende geliyor. 
Türkiye’nin istihdamla ilgili bir politikas›
olacaksa bu politika çerçevesinde 
mutlaka perakende sektörünü mercek
alt›na almal›. Perakende sektörüyle ifl-
birli¤i içinde olmas› laz›m. Çünkü Türki-
ye’nin, milyonlar› istihdam etmesi gere-
kiyor. 

TPF’de çal›flmaya bafllamadan 
önce federasyonu ne kadar 
tan›yordunuz?
Organizasyon olarak tan›man›n yan› s›ra
sektörün üyelerini ve kahramanlar›n› ya-
k›ndan tan›yordum. Ayr›ca YZB’de ko-
nuflmac› olarak yer alm›flt›m. Orada fe-
derasyonunun dinamizmini yak›ndan
görme f›rsat›n› elde ettim. 

TPF’nin yapt›¤› çal›flmalar› nas›l
de¤erlendiriyorsun?
Federasyon 4 y›l içinde çok önemli bir ba-
flar› sergiledi. Türkiye’deki yerel zincirler
ekonomide çok önemli bir yere sahip. TPF
de bu yap›da önemli bir misyon üstleni-
yor. Yerel zincirler aras›nda güçlü, s›cak
ve sa¤lam diyaloglar›n kurulmas›n› sa¤l›-
yor. Mahalledeki küçük esnafla s›cak bir
iliflki kurarak onlar›n rahats›z olmayaca¤›
bir geliflme sergilemeye çal›fl›yor. Üyeleri
aras›nda bir sinerji oluflturuyor. Onlar›n
sorunlar›na çözüm bulmak ad›na projeler
üretiyor. Sektörü bir ad›m daha ileriye ta-
fl›yabilmek için e¤itimler düzenliyor. Re-
gülasyon alan›nda da baflrol oynuyor.
Türkiye’de perakendeyle ilgili ç›kacak ya-
salarda söz sahibi olarak üyelerini koru-
mak ad›na çal›flmalar yap›yor.

YZB’de konuflmac› olarak yer 
ald›n›z. YZB’nin perakende 
sektörüne neler katt›¤›n› 
söyleyebilirsiniz?
YZB, hem fuar alanlar› hem de düflüncele-
rin paylafl›ld›¤› panellerle sektör ad›na çok
önemli bir baflar›ya imza att›. Anadolu’nun
her köflesindeki TPF üyeleri bu organizas-
yon sayesinde bir araya geldi. Birbirlerinin
geliflimden ve nas›l büyüdüklerinden ha-
berdar oldular. “Ben de bu stratejileri uy-
gulayarak flube say›m› art›rabilirim” dedi-
ler. Baflar› hikayelerini dinleyerek kendile-
rine bir büyüme plan› oluflturdular. Birbir-
leriyle depolama, lojistik, teknoloji ve lo-
kosyon alan›nda sohbet etme ve yeni bil-
giler edinme flans›na sahip oldular. Bu
alanlarda federasyona dan›flarak yeni
stratejiler oluflturmaya bafllad›lar.

Sizce yerel zincirleri güçlendirmek
ad›na TPF’nin önümüzdeki 
dönemde neler yapmas› gerekiyor?
TPF, perakendecilik sektörüne ‘çat›’ oldu-
¤u için benzer dernekleri de bünyesine
katmal›. Örne¤in fast food’la ilgili dernek-
ler de perakendenin ve dolay›s›yla fede-
rasyonun bünyesinde yer alabilir. 

K›sa bir süre önce TPF Genel 
Koordinatörlü¤ü kuruldu. 
Koordinatörlü¤ün kurulma 
sebebi neydi?
Bizim 11 üyemiz var. 11 üyemizin ço¤un-
da koordinatör olarak görev yapan yetki-
liler bulunuyor. Onlar yapt›klar› iflte
önemli bir baflar› sa¤lad›lar. Federasyon,
onlar› tek bir çat› alt›nda toplayarak bafla-
r›lar›n› etkin ve sürdürebilir k›lmay› istedi.
Baflar›l› projelere imza atabilecek bir biri-
min kurulmas›n› amaçlad›. Bu birimin yö-
neticisi olarak da beni görevlendirdiler. 

Genel koordinatör olarak ne gibi 
çal›flmalar yapmay› planl›yorsunuz?
Biz federasyon olarak üyelerimize  “Nas›l
katk› sa¤layabiliriz?” diye düflünüyo-
rum. Daha fazla istihdam sa¤lama ve
dünyan›n gündemini takip etme ad›na
perakende sektöründe faaliyet gösteren
flirketlerin e¤itilmesi gerekiyor.

Verdi¤iniz e¤itimler hangi alanlar›
kaps›yor?
Teknoloji her alanda oldu¤u gibi pera-
kende sektöründe de gün geçtikçe geli-
fliyor. Bizim de üyelerimize teknolojide
meydana gelen yenilikleri tan›tmam›z
gerekiyor. Çünkü teknolojiyi takip etme-
dikleri anda gerilemeye bafllarlar. Biz
üyelerimizin teknolojiyi hangi alanlarda
kullanabilecekleri ve nas›l verimlilik sa¤-
layabileceklerini anlatmak için e¤itimler
düzenliyoruz.  E¤itimlerimiz, Milli E¤itim
Bakanl›¤›’n›n ö¤retmenleri ve bünyesin-
de yap›l›yor ve her yerde geçerli olan
sertifikalar›n› kazan›yorlar. TPF bugüne
kadar 8000 kifliyi e¤itmifl. Bu rakam gün
geçtikçe artmaya devam edecek. 

Gazeteci olman›z, TPF’deki 
görevinize nas›l yans›yacak?
‹lk olarak ‘iletiflimi’ sa¤layacak. Burada,
medya ile olan iletiflimden bahsetmiyo-
rum. Toplumsal iletiflimden bahsediyoruz.
Benim gazeteci kimli¤imin, federasyonun
üyeleriyle, üyelerin de müflterilerle olan
iliflkilerini olumlu etkileyece¤ini düflünü-
yorum. Çünkü Türkiye’deki perakendenin
yap›lanmas›n› çok yak›ndan tan›yorum.
Federasyon ve üyeler aras›nda sa¤lam
iliflkiler kuraca¤›m› düflünüyorum. Gaze-
teciler olarak biz ‘envantere’ inan›yoruz.
Türkiye’de genifl çapl› bir envanter ç›kar›l-
mam›fl. TPF olarak üyelerimizin envanteri-
ni ç›kartaca¤›z. Böylece ciddi ve sa¤l›kl›
veriler elde edebilece¤iz. Benim proje
üretmeye yatk›nl›¤›m ve ilgim var.

TPF üyeleri aras›nda nas›l bir 
geliflim ve dayan›flma var?
Federasyon bünyesindeki flirketler yüz-
de 10-15 büyüyorlar. fiu anda federas-
yon üyeleri aras›nda 50 bine yak›n çal›-
flan›m›z var. 2010-2011 aras›nda 10 bin
civar›nda insan›n daha bu sektörde ça-
l›flmaya bafllayaca¤›n› düflünüyorum.
Her market, birbirinden farkl› olarak bü-
yüyor. Baz›lar› çok geliflmifl baz›lar› ise
geliflime meyilli olabiliyor. Bütün bu
farklara ra¤men en büyük üyemizle en
küçük üyemiz aras›nda inan›lmaz bir
kaynaflma var.  Kendi rakiplerini bir fle-
kilde besliyorlar. Bu da bizim kültür ya-
p›m›zdan kaynaklan›yor. Türkiye’de ka-
y›t d›fl› ekonomi hala yüzde 55 oran›nda.
Biz rakibimizin pastas›ndan çalmayaca-
¤›z. Birlikte pastay› büyütece¤iz. Böyle-
ce kay›t d›fl› ekonominin de önüne geçe-
biliriz. 

Fikri Türkel 
TPF Genel Koordinatörü



Günlük yaflam›n içinde s›k s›k ‘selamlafl-
t›¤›m›z’ bir ürün kolonya. Ferahlat›c›
özelli¤i nedeniyle evlerin, bürolar›n ne-
redeyse gizli demirbafl› gibi… Kolonya en
çok bayramlarda, hasta ziyaretlerinde,
hijyen ve ferahlama nedenleriyle kulla-
n›l›yor. Türkiye’de limon kolonyas› kul-
lanmak bir gelenek, özellikle bayram dö-
nemlerinde… Türkiye’nin her bir yan›nda
bu ürün tüketiliyor, gelen misafirlere ik-
ram ediliyor.

Kolonya, etil alkol, su ve esans kar›fl›-
m›ndan oluflan bir parfüm… ‹çerisindeki
alkol oran› derece ile belirtiliyor (örne¤in
70, 80 derece). 1709 y›l›nda bir ‹talyan
taraf›ndan icat edilen kolonyan›n, uzun
y›llar tedavi edici özelli¤inden yararla-
n›ld›. ‹cad›ndan 100 sene sonra temizlik
amac›yla kullan›lmaya bafllamas›yla ko-
lonya adeta ç›¤›r açt›. Kolonya, cilde sü-
rüldükten sonra içerisindeki alkolün h›z-
la buharlaflmas› ile kullanan kifliye bir
serinlik veriyor. Bu sebeple genelde fe-
rahlamak için kullan›l›yor.

Pazar›n büyüklü¤ü 10 bin tona yaklaflt› 
2009 Nielsen verilerine göre Türkiye top-
lam kolonya pazar›n›n büyüklü¤ü yakla-
fl›k 10 bin ton, ciro de¤eri ise 87 milyon
TL. Tüketimin yüzde 35’i Marmara, yüz-
de 20’si ‹ç Anadolu, yüzde 16’s› ise Do¤u
ve Güneydo¤u Anadolu’da gerçeklefliyor. 
Kolonya pazar› 3 gruba ayr›l›yor; gele-
neksel, t›rafl ve kiflisel kolonyalar… Ço-
¤unlukla limon kolonyalar›n›n olufltur-
du¤u geleneksel kolonyalar toplam pa-
zar›n yaklafl›k yüzde 77’sini oluflturuyor
ve en büyük paya sahip. Onun ard›ndan
yüzde 13’lük pay ile t›rafl sonras› kolon-
yalar› geliyor. Gençlik ve bebek kolonya-
lar› olarak bilinen ve kiflisel kolonyolar
olan adland›r›lan grup ise pazarda yüzde
10’luk bir paya sahip. Kültürümüzde
önemli bir yere sahip ve baflka hiçbir ül-
kede bu kadar kuvvetli bir konuma sahip
de¤il. Yurt d›fl›nda daha çok after-shave
ve eau-de-toilet fleklinde. 

Kolonya ihracat› 
yurt d›fl›ndaki Türklere 
yönelik yap›l›yor 
Kolonya yap›s› itibariyle merdiven alt›
üretime çok müsait bir ürün. Yap›m› özel
bir teknoloji gerektirmiyor. Klasik limon
kolonyas› kabaca, etil alkol, dam›t›k su
ve esans›n kar›flt›r›l›p bir süre dinlendiril-
mesi ile yap›l›yor. Kolonya üreticileri bu

alandaki merdiven alt› üretimin yasal
üretimin yüzde 25'i dolay›nda oldu¤unu
tahmin ettiklerini söylüyorlar. Merdiven
alt› kolonya üretiminin önemli bir bölü-
mü de, kolonyal› mendil üretiminde kul-
lan›l›yor. ‹yi bir limon kolonyas›n›n yüz-
de 80'inin etil alkol olmas› gerekiyor. An-
cak pazarlarda içindeki etil alkol oran›
son derece düflük oldu¤u, ele damlat›l›n-
ca hemen anlafl›lan kolonyalara da rast-
lan›yor. Kolonyan›n fiyat›n› etkileyen bir
baflka konu ise kullan›lan esans›n kalite-
si. Pahal› esanslar kolonyan›n fiyat›n› da
etkiliyor. 

Kolonya ihracat› ise daha çok yurt d›fl›n-
daki Türklere yönelik etnik ihracat olarak
kendini gösteriyor. Bunun yan› s›ra Bul-
garistan, ‹srail, Azerbaycan gibi ülkelere
de ambalajl› kolonya ihraç ediliyor. Yurt
d›fl›ndan etil alkol ithalat› yap›l›rken, ay-
n› zamanda yerli üretim etil alkolün de
yurt d›fl›na ihraç edildi¤i biliniyor. 

Yafll›lar tercih ediyor
Kad›nlar, erkeklere ve genç tüketicilere
göre daha s›k limon kolonyas› kullan›-
yor. Daha büyük yafl gruplar›nda kulla-
n›m daha yo¤un. Gençler aras›nda ko-
lonya kullan›m› yayg›n de¤il. Bu da pa-
zar›n gelece¤iyle ilgili önemli bir ipucu
veriyor ve kolonya üreticilerine bu paza-
ra yat›r›m yapmaya teflvik ediyor. 

Sat›fllar Ramazan 
Bayram›’nda 3, Kurban
Bayram›’nda ise 2 kat›na
ç›k›yor
Bayramlarda gelen misafirlere ikram
edilmesi bir gelenek oldu¤undan bay-
ram dönemlerinde kolonya sat›fllar› en
yüksek seviyeye ulafl›yor. Toplam tona-
j›n yüzde 50’sinden fazlas›  iki bayram
döneminde sat›l›yor. Bayram dönemleri
sat›fllar›n bir nevi patlad›¤› bir dönem
olarak adland›r›l›yor. Ramazan ay›nda
sat›fllar normal aylar›n 3 kat›na, Kurban
bayram›nda ise normal aylar›n 2 kat›na
ç›k›yor. Ürün serinlemek için kullan›ld›-
¤›ndan sat›fllaryaz aylar›nda art›fla 
geçiyor. Yaz aylar›yla beraber sat›fllar
yüzde 15- yüzde 20 oranlar›nda art›fl
gösteriyor. 

Firmalar, Ramazan Bayram› için pazar›
büyütmek amac›yla limon kolonyas›na
alternatif ürünleri piyasaya sunuyor. Ba-
haratlardan ve meyvelerden kolonyalar

tüketicilere sunulmaya baflland›. Bunla-
r›n bafl›nda tarç›n, hindistan cevizi, yeflil
çay, armut ve viflne kolonyas› geliyor. 

Pazar› büyük ve yerel 
üreticiler paylafl›yor
Türkiye’deki kolonya pazar›na 6 ana üre-
tici hakim. Bunlar, Selin, Duru, Bo¤aziçi,
Eyüp Sabri Tuncer, Tarifl ve Pereja. Bu fir-
malar pazar›n yüzde 50’sini elinde tutu-
yor. Geriye kalan pay› da Anadolu’daki
onlarca yerel üretici paylafl›yor.

Ramazan Bayramı geliyor, 
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Ramazan Bayram› yaklafl›yor… Bayram›n
yaklaflmas›yla birlikte bayrama yönelik
ürünler üreten markalar sat›fl stratejilerini
belirliyor ve bu dönemden en kârl› ç›kman›n
yollar›n› ar›yor. Bayramlarda gelen
misafirlere ikram edilmesi bir gelenek
oldu¤undan bayram dönemlerinde kolonya
sat›fllar› en yüksek seviyeye ulafl›yor.
Toplam tonaj›n yüzde 50’sinden fazlas› iki
bayram döneminde sat›l›yor. Markalar da
bayram döneminden önce k›yas›ya bir
yar›fla giriyor…

perder
pazar

perder
pazar

kolonya pazar›
ata¤a geçiyor 



Pazar›n di¤er güçlü markas› ise Evyap’›n
üretti¤i “Duru Kolonyas›.” Duru, kolonya
pazar›nda da çok önemli bir yere sahip.
Hem ürün performans› olarak çok güçlü
hem de Evyap gibi çok büyük bir üretici-
ye ait.  

Pazarda çok farkl› üreticilerin ve çok
farkl› markalar›n oldu¤unu belirten Ev-
yap Pazarlama Direktörü Burç Üstün,
“Bu markalar›n birço¤u k›s›tl› sat›fl ola-
na¤›na sahip ve ulusal çapta bilinmeyen
markalar. Biz Duru olarak bu pazardaki
en güçlü iki markadan biriyiz. Duru’nun
yurt d›fl›na sat›fl›n› yap›yoruz ama di¤er
ülkelerde bu güçlü bir gelenek olmad›-
¤›nda çok büyük cirolar yaratm›yor. Bi-
zim için önemli olan iç pazar, oda¤›m›z
bu yönde” diyor.

Sprey kolonya ile genç 
tüketicinin be¤enisini 
kazand› 
Duru markas› olarak tüketiciye sadece

limon kolonyas› sunduklar›n› anlatan
Üstün, Duru’nun farkl› ambalaj seçenek-
leri oldu¤unu vurguluyor. Duru, 200 ve
400 ml pet/cam flifleyle evde günlük kul-
lan›ma hitap ederken, sprey çeflidiyle
kolay, pratik bir kullan›m sunuyor. Eko-
nomik boy isteyenler için ise 1 lt’lik bi-
don, tüketicilere sunuluyor. Pazara
sprey formatlar› sunan ilk marka olan
Duru, bu ürünle oldukça baflar›l› oldu.

Kolonya pazar›nda hedef kitlerinin orta
yafl gruplar› oldu¤unu anlatan Üstün,
sprey ürünleriyle geçleri yakalad›klar›n›
belirtiyor. Üstün, Duru’yu flu sözlerle ta-
n›ml›yor: “Duru’nun marka olarak yeni-
likçi yüzü ile kolonyan›n geleneksel bir
ürün oluflunu birlefltirerek, Duru kolonya
marka söylemini ‘Yepyeni bir gelenek’
olarak belirledik.”

Evyap, Duru’nun bayram dönemlerinde
reklam ve sat›fl noktas› destekleriyle sa-
t›fl›n› art›rmay› planl›yor. 
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Pazar›n önemli ve lider markas› ve Eczac›bafl› Grubu’na ait
olan “Selin” markas› 2010 Haziran ay› sonuyla yüzde 13’lük
pazar pay›yla lider konumda. Markan›n pazar pay›, bat› böl-
gelerde daha yüksek. 

Eczc›bafl›’n›n kolonya ile bafllayan hikayesi çok eskilere da-
yan›yor. 19. yüzy›l›n sonlar›nda, Osmanl› Devleti’nin en genç
eczac›s› olarak ifl hayat›na at›lan Süleyman Ferit Eczac›ba-
fl›’n›n büyük bir özlemi vard›. Kendisine ait bir eczane açmak
ve Ege’ye yararl› olabilmek… Bu özlemi ‹zmir Tilkilik’deki ar-
kadafllar›yla birlikte açt›¤› Eczahane-i Umumi ile hayata ge-
çirdi. 1911 y›l›nda ise Kemeralt› fiifa ecza-
nesini sat›n alarak, haz›rlad›¤› ilaçlarla
hastalara deva vermeye bafllad›. fiifa
Eczanesi’nde ard› ard›na kozme-
tikler ve kolonyalar üretilmeye
baflland›. Süleyman Ferit Eczc›-
bafl›, ilk Türk kolonyas›n› “Alt›n
Damlas›” markas›yla ‹zmir 
tüketicilerinin be¤enisine
sundu.

Bu hofl kokulu ürün, eve ge-
len konuklar›n hallerini, ha-
t›rlar›n› sorduktan sonra fe-
rahlat›c› olmas› ve sohbetlere
hoflluk katmas› için sunulan
gülsuyuna olan benzerli¤iyle
kendini kolayca kabul ettirdi.
Süleyman Ferit Eczac›bafl›’n›n
att›¤› bu ad›m›n› takiben 1980
y›l›nda Eczac›bafl›, Selin Kolonya
markas›n› piyasaya sundu.

“Genç tüketiciler 
için yeni ürün
gelifltiriyoruz” 
Selin’in flu anda sadece limon
kolonyas› üretti¤ini söy-
leyen Eczac›bafl› Giri-
flim Pazarlama Direktö-
rü Gelincik Onan, tüketi-
ciler, farkl› esansl› kolon-
yalar› da zaman zaman ta-
lep ettiklerini. Bu konudaki
çal›flmalar›n› devam ettirdik-
lerini belirtiyor.

Kolonya tüketiminin yüzde 65’ini 35 yafl üzeri tüketicilerin
gerçeklefltirdi¤ini ifade eden Onan,  “Genç kuflaklar limon ko-
lonyas›na biraz daha uzak, ancak limon haricinde farkl›
esansl› ürün kullan›m›na s›cak bak›yorlar. Biz, öncelikle kla-

sik kolonya kullan›c›lar›n en çok tercih etti¤i kolonya ol-
mak istiyoruz. Bu anlamada özellikle bayram

döneminde promosyon, ma¤aza içi aktivite-
ler gerçeklefltiriyoruz. Genç tüketicileri ise
farkl› formatl› ürünlerle yakalamak üzere
yeni ürün gelifltirme çal›flmalar›m›z de-

vam ediyor” diyor.

Selin, Ramazan 
Bayram› için stratejisini
belirledi

Bayram dönemlerinde sat›fllar›n› ar-
t›rmak için çal›flmalar yapmaya baflla-

d›klar›n› anlatan Onan, bayrama yöne-
lik gelifltirdikleri stratejilerden bah-

sediyor. Ramazan döneminde
‘bayramlar›n de¤iflmeyen yüzü’

Selin’i, ma¤aza içerisinde ve
sat›n alma karar› verilen
noktalarda ön plana ç›kara-
caklar›n› anlatan Onan,
marka temsilcilerinin, al›fl-

verifl noktalar›nda eflsiz Se-
lin ferahl›¤›n› tüketicilere

sunacaklar›n› söylüyor.

Onan, “2010 y›l›nda kiflisel temizlik markas›na dönüflme
misyonuyla s›v› sabun pazar›na giren Selin, tüm ürün grup-
lar›nda yeni ‘masum bir dünya’ slogan›yla tüketicilerle bu-
luflmaya devam edecek” diyor.

‹lk Türk kolonyas› “Alt›n Damla”dan pazar liderli¤ine… Eyüp Sabri Tuncer, 10 farkl› 
kategoride kolonya üretiyor 
Kolonya pazar›n›n en köklü markalar›ndan biri Eyüp Sabri Tuncer. Eyüp Sabri Tun-
cer, 1923'te Ankara'daki küçük bir imalathanede Cumhuriyet Türkiye'sinin ilk li-
mon kolonyas›n› üretti. Ankara'n›n ç›kard›¤› ender markalardan biri olan 87 y›ll›k
bu kolonya, sadece kokusuyla de¤il kalitesiyle de tüketicinin vazgeçemedi¤i mar-
kalardan biri oluyor.

Eyüp Sabri Tuncer markas›n› bunca y›ld›r ayakta tutan bir baflka etken ise de¤iflen
be¤eni ve zevklere göre ürün gam›n› gelifltirmifl olmas›. Sürekli yeni yat›r›mlarla
kendini yenileyen marka limon kolonyas› d›fl›nda “Tütün ”, “Hat›ralar”, “Paris Gece-
si”, “Beyazzambak” ad› alt›nda 10 farkl› kategoride kolonya üretiyor. 100'ü aflk›n
ürünü bulunan marka daha çok yurt içinde sat›fl yap›yor. Yurt d›fl› pazarlar› hedef-
leyen Eyüp Sabri Tuncer, kolonya pazar›n›n yüzde 20'sinin ihtiyac›n› karfl›l›yor.

“Duru, bu pazardaki en güçlü iki markadan biri”

Gelincik Onan
Eczac›bafl› Giriflim

Pazarlama Direktörü 
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Krizin üzerinden iki y›l geçti. 
Kriz te¤et mi geçti? Tünelin 
sonundaki ›fl›¤› gördük mü? 
Ne durumday›z?
Bence, daha tünelin ortas›nday›z. Çünkü
ABD ya da AB, ekonomik anlamda k›fl›
yafl›yorlarsa bizim gibi geliflmekte olan
ekonomiler de sonbahar› yafl›yor. Dola-
y›s›yla ABD, AB ekonomiler k›fltan son-
bahara geçsinler ki biz ilkbahara geçe-
lim. Onlar ilkbahara geçsinler ki biz an-
cak yaz› yaflayabilelim. ABD ve AB ülke-
leri küresel krizin etkisiyle henüz k›fl sü-
recinden ç›kabilmifl ekonomiler olmad›-
¤› için bize de sonbahar› yaflamak düflü-
yor. ‹hracat›n biraz toparland›¤›n›, eko-
nomik aktivitenin bir miktar hareketlen-
di¤ini görüyoruz ama bundan daha faz-
las›n› görmüyoruz. Türkiye ekonomisi-
nin gerçek anlamda toparlanmas› için
çok daha farkl› fleylerin olmas› laz›m.

Neler bunlar?
Bir kere Türkiye’nin ihracat anlam›nda

önemli pazarlar›nda, ekonomik büyüme-
nin h›zlanmas› gerekiyor. AB, 2011 y›l›
sonuna kadar ekonomik hareketlilik ko-
nusunda iyi sinyaller vermiyor. Türkiye,
AB ülkelerine 2008 y›l›nda 64 milyar do-
lar ihracat yapan bir ülkeydi. Bu rakam
47 milyar dolara düfltü. 17 milyar dolar
AB ülkelerine yapt›¤›n›z ihracat darald›.
Bu y›l büyük ihtimalle, 53-54 milyar do-
lar seviyelerine ç›kt›. Biraz iyileflti ama
2008 verilerine göre 10 milyar gerilerde
olaca¤›z. 2012’de Türkiye tekrar 64 mil-
yar dolar civar›nda ihracat yapmaya
bafllarsa yani AB ülkelerine ve de¤iflik
co¤rafyalara yapt›¤› ihracat› art›rmaya
devam ederse, Türkiye ihracat›n›n büyü-
meye katk› sa¤layaca¤›n› söyleyebiliriz.
Ancak önümüzdeki dönem Türkiye’nin
ihracata dayal› olarak büyüyece¤i bir
dönem de¤il. Önümüzdeki dönem ülke-
lerin ihracata yönelik de¤il de kendi iç
taleplerine göre büyüyecekleri bir döne-
me iflaret ediyor. Hangi ülke kendi halk›-
n›n yaflam standard›n› art›rabilecek?
Hangi ülke halk›n›n yaflam standard›na
destek verecek? Hangi ülke kendi halk›-
n›n al›m gücünü art›rabilecek? Bunu ya-
pan ülkeler, büyüme aç›s›ndan daha
flansl› bir döneme girer. ‹hracat eskisi gi-
bi büyüme trendi oluflturmayacak. Hane
halk›n›n standard›n› iyilefltirmeye yo-
¤unlaflmam›z gerekiyor. 

Aç›klanan büyüme rakamlar› sizce
gerçekleri yans›t›yor mu? Yoksa
baz etkisi mi?
Bunlar gerçek rakamlar ama 2008 y›l›n-
dan sonra dünya ekonomisi ciddi bir da-
ralma yaflad›¤›na göre o daralma çerçe-
vesinde, o verilere ulafl›l›yor. 2010 y›l›n›n
2. yar›s›na geldi¤imizde tablo biraz daha
farkl› olacak gibi gözüküyor. 

“Büyüme rakamlar› 
düflecek”

Nas›l bir farkl›l›k olacak?
2010 y›l›n›n 2. yar›s›nda AB ekonomileri
tat vermedi¤inden, ABD ekonomisi de
çok yavafl seyretti¤inden dolay› Türkiye
ekonomisindeki büyüme rakamlar›n›n
tekrar düfltü¤ünü görece¤iz. 2010 y›l›n›n
1. çeyre¤inde yüzde 11.7, 2. çeyrekte
yüzde 7-8 civar›nda büyüyen Türkiye
ekonomisi, 3. çeyre¤e geldi¤imizde at›-
yorum yüzde 4, belki son çeyre¤e geldi-
¤imizde de yüzde 2 ya da 3 civar›nda bü-
yüyecek. 2010 y›l›n›n ikinci yar›s›nda

Türkiye ekonomisi için öyle iddial› ra-
kamlar› göremeyece¤iz. 

Roubini krizi bilmiflti. Geçen iki
y›la bakarsak bir sonraki kriz,
nereden ve ne sebeple
kaynaklanacak?
E¤er Çin baflta olmak üzere dünyan›n
baflta gelen ve geliflmekte olan ekonomi-
leri, kendi hane halk›n›n yaflam standar-
d›n› iyice güçlendirmezse, ülkeler üret-
tikleri mal›n ço¤unu kendi ülkelerine tü-
kettiremezlerse bir sonraki küresel kriz
oradan gelecektir. 
Yeni bir küresel krizin yaflanmas›n›n
azaltman›n yolu hiç tart›flmas›z hane
halk›n›n yaflam standard›n› yükseltmek
ve halk›na üretti¤i mal›n büyük k›sm›n›
tükettirmekten geçiyor. Önümüzdeki
dönemde ülkeler bunu baflaramazsa o
zaman çok daha büyük s›k›nt›lar var de-
mektir. 

Kriz dönemi boyunca ekonomi
gazetecilerini, ekonomi köfle
yazarlar›n› yani ekonomi
medyas›n›n performans›n› nas›l
buldunuz?
Roubini 2006’da yazd›¤› makaleyle bu
krizi ilk dile getiren kifli olsa da kendi içi-
mizde böyle bir küresel krizin yaklafl-
makta oldu¤unu dile getiren birçok aka-
demisyen ve köfle yazar› da vard›. Bu ko-
nudaki en kapsaml› çal›flmay›, yanl›fl ha-
t›rlam›yorsam Infomag Dergisi yapt›.
Onlar Türkiye’deki en yak›ndan takip
edilen köfle yazarlar›n›n yaz›lar›n› topla-
m›fllar. 2008 y›l› yaz ortas›nda bu iflin
kötüye gitti¤ini ilk yazanlardan biri de
benim. Y›llar›n tecrübesiyle ciddi bir fle-
yin gelece¤ini görüyorsun ama bunun
ne zaman ortaya ç›kaca¤› kestirebilmek
kolay ifl de¤il. Dolay›s›yla bununla ilgili
olarak mutlakla insanlar›n ço¤u uyar›c›
mahiyette yaz›lar yazd›lar. 

Böyle dönemlerde problemin özü fludur.
Genelde ekonomi yazarlar› en kötümser
tarafta olmay› tercih ederler. Bu bir an-
lamda ifli kolaylaflt›r›r. En kötümser ol-
du¤unuz zaman kimsesize kötümser yo-
rum yap›yorsunuz diye hesap sormaz.
Ama siz biraz iyi olacak deyip, ifller kötü-
ye giderse, daha çok hesap sorulur. ‹kti-
satç›lar daha fazla risk almak istemedik-
lerinde a¤›rl›kl› olarak ifllerin kötüye gi-
dece¤i yani kötümser tarafta olmay› ter-
cih ederler. 

“Türkiye’yi daha rekabetçi
ekonomi haline
getirmeliyiz”
'Kriz kahini' olarak nitelendirilen ünlü ekonomist Nouriel Roubini, krizi önceden
öngördü. Sonras›nda da ekonomik iyileflmenin çok daha yavafl ama geliflmekte
olan ülkelerin resesyondan ilk ç›kacak ülkeler olaca¤› aç›klamas›nda bulundu.
2010 y›l› ABD ve Avrupa Birli¤i (AB) ülkeleri için belirsizli¤ini korusa da Türkiye
ekonomisi de bu ortam›n içinde önünü görmeye çal›fl›yor. Krizden büyümeyle
ç›kan perakende sektörü önümüzdeki dönem yat›r›mlar›na nas›l yön verecek?
Türkiye’nin ekonomisi krizi nas›l atlatt›? konusunda ‹stanbul Ticaret Üniversitesi
Ekonomi Profesörü ayn› zamanda Bloomberg TV Genel Yay›n Yönetmeni Kerem
Alkin’e de¤erlendirmede bulunmas›n› istedik. 

Kerem Alkin
Ekonomi Profesörü
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“Yaralar sar›lmaya 
baflland›”

Sizce hükümet kriz dönemini nas›l
atlatt›? Kriz dönemi politikas›n›
nas›l de¤erlendiriyorsunuz?
Yerel seçimlerden önceki ekonomi yöne-
timi, küresel krize yönelik at›lmas› gere-
ken ad›mlar ve önlemler konusunda bi-
raz geç davranan ekip oldu. Yerel seçim-
lerden sonra Baflbakan, kabine de¤iflikli-
¤i yap›p Ali Babacan’›n baflkanl›¤›nda
yeni bir ekonomi ekibi oluflturunca bu
ekibin küresel krizle bafl etmek hususun-
da daha becerikli ve daha h›zl› karar ala-
bilen bir performans koyduklar›n› görül-
dü. Bir süre sonra yaralar bir miktar sa-
r›lmaya baflland›.  

Bundan sonra ekonomide at›lacak
stratejik ad›mlar neler olmal›? 
Mali anlamda, üretimde, e¤itimde…
Yap›labilecek her fley yap›lm›fl durumda.
Bence bundan sonra micro reformlara
odaklanmak laz›m. Türkiye’yi daha reka-
betçi bir ekonomi nas›l yapar›z? Belki bi-
raz ona yo¤unlaflmak gerekebilir. Ben en

fazla eksikli¤i orada görüyorum. Hükü-
met daha önceki birçok hükümetle kar-
fl›laflt›r›ld›¤›nda en fazla macro reformla-
r› yapan hükümetlerden birisi oldu. Tür-
kiye’nin daha rekabetçi olmas› için mic-
ro reform yapmam›z gerekiyor. 

“Türkiye daha rekabetçi
ekonomi olmal›”

Farz edelim ki önümüzdeki
seçimde hükümet de¤iflikli¤i oldu.
Sonraki süreç ne olacak? Bu
reformlar devam m› etmeli? 
Bu de¤ifliklik, geliflimin önünü 
t›kar m›?
Aç›k ve net söyleyeyim bence konu par-
tilerin k›yaslanmas›ndan ç›km›fl durum-
da. Art›k Türkiye’yi daha rekabetçi eko-
nomi yapmak, Türkiye’de hayata geçiril-
mifl macro reformlar, kur politikas› ve
benzeri konular aç›k ve net Türkiye için
partiler üstü meseleler. Türkiye’yi daha
rekabetçi ekonomi yapmak, yap›lan dü-
zenlemeler, esasen arkadan gelen parti-
nin iktidar› taraf›ndan de¤ifltirilecek
fleyler de¤il. Rekabetçi, kurallara uygun

mali disiplin sa¤layan ekonomi olmak
yerine baflka tür ad›mlar atmak, olabile-
cek fleyler de¤il. Türkiye’yi daha reka-
betçi ekonomi yapmak için ne yap›lma-
s› gerekiyorsa bunlar yap›lmal›, partiler
de bunlara odaklanmal›. Göreve gelen
parti, ekonomi alanda al›nm›fl mesafeyi
geri götürecek bir çal›flma içine girerse,
kimse memnun kalmaz ve erken seçime
götüren bir süreç de bafllam›fl olur. 

“Türkiye yak›n 
co¤rafyadaki aktiviteyi
güçlendirmek zorunda”

Perakende sektörü kriz döneminde
büyüdü¤ünü aç›klad›.
Perakendenin yurt d›fl› pazar›na
aç›lmas› konusuna nas›l
bak›yorsunuz? Perakende
sektöründekilere ne gibi
tavsiyeleriniz olur?
AB co¤rafyas›nda yer alan perakende
sektöründeki rakipler, ciddi anlamda s›-
k›nt› içindeler, örselenmifl durumdalar.
Türkiye’deki perakendeciler, Avrupal› pe-
rakendeciler henüz kendilerine geleme-



miflken ülkemize yak›n co¤rafyalardaki
aktiviteyi güçlendirmek zorundalar. Tabii
Türkiye gibi ekonomilerden perakendeci-
lerin civar ülkelerde al›flverifl merkezleri
açmalar› buna benzer faaliyetlerde bu-
lunmalar› Türk mallar› içinde yeni ihracat
anlam›na da gelecektir. Böyle bir avantaj
da söz konusu. Baz› ülkelere yat›r›m kara-
r› ald›¤›n›zda baz› problemler de ç›k›yor.
‹ran, Suriye, Irak gibi ülkelerin altyap›lar›
yani bankac›l›k sistemi gibi alanlar› yete-
ri kadar modernleflmemifl ya da günü-
müzde dünyada kullan›lan sistemlere
aç›k olmayan ekonomilere sahipler. Dola-
y›s›yla, oralarda yat›r›m yapmak, para
kazanmak çok zor. Ama biz bu co¤rafya-
lar›n vücut dilini bilen ekonomileriz. Bu
nedenle yeterince baflar›l› oluruz. Avru-
pa’daki rakipler ciddi anlamda s›k›nt›day-
ken, Türkiye’deki perakendeciler gayet
sistematik flekilde aç›l›r ve bu co¤rafyala-
ra yat›r›m yaparlarsa, oradaki tüketicilere
Türk mallar›yla bulufltururlarsa, bunun
müspet etkisi olacakt›r. 

Finans kesimi orta ve küçük
iflletmeleri yeteri kadar destekliyor
mu? Ya da daha do¤ru nas›l
destekleyebilir?
Yeteri kadar desteklemeye çal›fl›yorlar.
KOB‹’lerin daha iyi flekilde desteklenmesi
biraz da ekonominin genel yap›s›yla da
do¤rudan ba¤lant›l›. fiu anlamda, mesela
Türkiye’de hâlâ hane halk›n›n bankalara
yat›rd›¤› mevduat›n vadeleri s›n›rl›. Türki-
ye’de yat›r›mlar› çok büyütemiyoruz.

Mevduat›n vadesini çok uzatam›yoruz.
Mevduat›n vadesi çok k›sa olunca, KO-
B‹’lere yönelik kredilerin maliyetleri de
yüksek oluyor. Çünkü banka toplad›¤›
mevduat›n k›sa vadesi ile KOB‹ kredileri-
nin vadesi aras›nda risk dengesi tuttur-
mak zorunda. O yüzden flunu sorgulamak
laz›m. Türkiye’de vatandafl, bankadaki
mevduat›n› niçin çok sa¤lam bankac›l›k
sektörüne sahip olmam›za ra¤men uzat-
m›yor. KOB‹ kredilerinin daha kullan›l›r ve
daha cazip hale gelmesi biraz da hane
halk›n›n bankalara mevduat›n› uzun dö-
nem yat›rmas›yla do¤rudan ba¤lant›l›.
KOB‹’lerin kay›t alt›na al›nmas›, uluslara-
ras› bankac›l›k kurallar›na uygun flekilde
hareket etmeleriyle de biraz ba¤lant›l› ol-
du¤unu düflünüyorum. 

“Sanayide öncelikli bir 
ekonomi olmaya devam
edece¤iz”

Türkiye’nin bundan sonraki 
süreçte, y›ld›z› parlayacak sektörü
ne olacak?
Turizm, perakende, sa¤l›k, ulaflt›rma, 
telekomünikasyon, iletiflim, biliflim, lojis-
tik, enerji sektörleri önümüzdeki dönem-
de öne ç›kacakt›r. Bunlar çok parlak sek-
törler. Türkiye sanayide öncelikli bir eko-
nomi olmaya devam edecek. Ayn› za-
manda hizmetler sektöründe iddial› bir
ekonomi olmas› laz›m. Benim görüflüm,
biz perakende de iddial› bir ekonomi ol-
mal›y›z. 

‹flsizli¤in azalt›lmas›nda bu 
sektörler nas›l bir rol oynayacak? 
Sanayi sektörü önümüzdeki dönemde
küresel rekabette daha fazla otomasyo-
na gidece¤ine göre Türkiye’nin istihdam
ihtiyac›n› kald›ramaz. Bunun yan› s›ra
tar›m sektörünün de zaman içinde daha
az ifl gücüyle üretim gerçeklefltirilen bir
sektör olaca¤› gerçe¤i. Türkiye ile benzer
nüfusa sahip modern ekonomilerde ayn›
tar›msal üretimin Türkiye’den neredeyse
üçte bir nüfustan daha az kifliyle yap›ld›-
¤›na flahit oluyoruz. Dolay›s›yla Türkiye
ekonomisinin bunlar› da ö¤renmesi ge-
rekiyor. Türkiye’nin bundan sonra eko-
nomide çok say›da insan› tar›m sektö-
ründe çal›flt›rarak yola devam etme flan-
s› yok. Bu nedenle sanayide istihdam
edilen insan say›s›n›n çok ciddi rakamla-
ra ulafl›lamayaca¤›n› gerçe¤iyle karfl›
karfl›yay›z. Sanayi sektöründe çok ciddi
bir hareketlenme olmayaca¤›, tar›m sek-
töründe de istihdam› azaltmam›z gerçe-
¤iyle hizmet sektörüne çok ihtiyac›m›z
var. Hizmet sektörüyle ilgili o yat›r›mlar›
yapmam›z gerekiyor. Hizmet sektörü en
fazla gelifltirilmesi gereken ve en fazla
istihdam edilmesi gereken alan olarak
gözüküyor. 

1 milyon dolar paran›z olsa nereye
yat›r›m yapars›n›z? 10 milyon
dolar paran›z olsa nereye yat›r›m
yapars›n›z? 100 milyon dolar
paran›z olsa nereye yat›r›m
yapars›n›z?
Bu yat›r›mlar›n ekonomiye mutlaka sa-
bit sermaye yat›r›m› olarak kazand›r›l-
mas›n› tercih ederim. Git hazine ka¤›d›
al, gayrimenkule yat›r, döviz ifllemi yap-
t›r benim tercih edece¤im fleyler de¤il. 

1 milyon dolar›m olsa, perakende ve g›-
da ifline girerim. Ma¤aza düzeyinde ya
da restoran düzeyinde iddial› bir fley ya-
par›m. Bu alanda iddial› olmak kal›c› ol-
man›z› sa¤l›yor. 10 milyon dolar›m olsa
mutlaka hayvanc›l›k ve tar›m sektörüne
yönelik iddial› bir yat›r›m yapar›m. Çün-
kü önümüzdeki dönemde dünyada ta-
r›m ve hayvanc›l›k ciddi para kazand›ra-
cak bir alan olacak. Bu konuda çok mo-
dern tesislerde iddial› bir yat›r›m yapa-
r›m. 100 milyon dolar›m olsa, tart›flma-
ya bile gerek yok, mutlaka enerji sektö-
rüne yat›r›m yapar›m. 
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Baflucumuzda as›l› olan bayraml›k k›ya-
fetler… S›cak sohbetler ve büyük bir aile
olman›n sevinci… Bunlar, toplumsal da-
yan›flmay› ve yard›mlaflmay› sa¤layan
dini bayramlar› özetleyen duygulardan
sadece birkaç›. Ramazan ay› tüm dünya-
daki Müslümanlar için önemli bir ayd›r.
Bu ay Kur’an’› Kerim’in indi¤i ayd›r. Ayr›-
ca bu ayda oruç tutmakda farz k›l›nm›fl-
t›r. Bu ayda insanlar daha fazla ibadet
ediyor, inançlar biraz daha art›yor. Rama-
zan ay› hoflgörülük, kardefllik ve birlikte
olman›n, paylaflman›n da ay›d›r ayn› za-
manda. Bu ayda insanlar daha sab›rl›,
yard›msever ve bol gönüllü oluyorlar.

Dini bayramlar›n insanlar› birlefltiren,
sosyal yard›mlaflmay› ve dayan›flmay›
sa¤layan bir yap›s› vard›r. Bugünde ilgiye,
sevgiye ve yard›ma muhtaç olan insanlar
hat›rlan›r, onlar için ufak da olsa bir iyilik
yapmak insanlar› mutlu eder. Her bay-
ram gibi Ramazan Bayram›’nda da 7’den
70’e herkesi bir heyecan sarar. Günler ön-
cesinden uzaktaki akrabalar›m›z, dostlar›-
m›z için haz›rl›klar bafllan›r, baklavalar
aç›l›r, dolmalar sar›l›r… O gün en güzel
giysiler giyilir, akrabalar, dostlar bir araya
gelir ve bayram›n sevinci hep birlikte ya-
flan›r. Günlük kofluflturman›n içinde vakit
ay›ramad›¤›m›z ya da unuttu¤umuz bir-
çok dostumuzu, büyüklerimizi bayram
vesilesiyle hat›rlar, birlikte olman›n sevin-
cini onlarla paylafl›r›z.  

Bayramlar en çok çocuklar› mutlu eder.
Çocuklar sabah›n erken saatlerinde kal-
kar, baflucunda duran yeni ayakkab›lar›-
n›, bayraml›klar›n› bin bir özenle giyer
bayram flenli¤ine haz›rlan›rlar. Aile bü-
yüklerinin eli öpülür, dört gözle beklenen
bayram harçl›klar› al›n›r, daha sonra ise
komflular›n tek tek kap›s› çal›narak ço-
cuklar›n vazgeçilmez rüyas› flekerler, çi-
kolatalar toplanmaya bafllan›r. Toplumsal
yaflamda büyük bir öneme sahip olan di-

ni bayramlar, yard›mlaflmaya, insanlar›
birlefltirmeyi, unutmaya yüz tuttu¤umuz
birçok duyguyu tekrar canland›r›yor. Ev-
lerimiz, sofralar›m›z bayramlarla flenleni-
yor, mutlulu¤umuz bir kat daha art›yor. 

Perakende sektörü 
Ramazan ay›n› nas›l 
geçiriyor?
Ramazan ay› perakende sektörü için can
simidi olmaya devam ediyor. Bereketiy-
le gelen Ramazan ay›nda, yerel market
zincirleri de çeflitli aktiviteler ve kam-
panyalar düzenleyerek, müflterilerinin il-
gisini çekmeyi baflar›yor. Marketler ha-
z›rlad›klar› g›da paketleriyle, toplu sat›fl-
lar gerçeklefltirirken Ramazan ay›n›n be-
reketinden de nasiplerini al›yorlar.

Perakendeciler kampanyalar düzenler-
ken, firmalar da bofl durmuyor. Kampan-
ya üstüne kampanya düzenleyerek, tü-
keticilerin ilgisini çekmeye bafllad›lar bi-
le. Firmalar›n televizyon reklamlar›ndaki
yar›fl›, marketlerin el ilanlar› çeflit çeflit

kampanyalar›n müjdesini veriyor. Rek-
lamlarda, k›yas›ya rekabet yaflan›rken,
marketler de indirimlerle tüketicileri
kendilerine çekmeye çal›fl›yor.

Bir aya yay›lan Ramazan’›n bereket ve
birlikteli¤ine vurgu yap›lan kampanya-
larda, tüketicilerin daha çok insani duy-
gular›na hitap ediliyor. Bu iki olguyu fir-
malar›n TV reklamlar›nda çokça görebi-
lirsiniz. Bunun yan›nda marketler düzen-
ledikleri kukla gösterileri, al›flverifl çekle-
riyle kampanyalar›n bayram havas›nda
geçmesini sa¤l›yorlar. fienlikli kampan-
yalar, sat›fl noktalar›na ayr› bir hareketli-
lik kat›yor. Tüm bu yap›lanlar hem tüke-
ticileri hem de market sahiplerini mem-
nun ediyor. Ramazan ay›nda tüketiciler
genellikle fiyatlar›n artmas›ndan yak›-
n›r. Bu y›l Ramazan ay›n›n yaz ay›na
denk gelmesi, sebze-meyve fiyatlar›n›n
art›rmad›¤› gibi, fiyatlar daha da ucuzlu-
yor. Di¤er ürünlerin fiyatlar›n›n düflmesi
ya da ayn› kalmas›, tüketicilerin bere-
ketli bir Ramazan geçirmelerini sa¤l›yor.

RRaammaazzaann
bbeerreekkeettiiyyllee  ggeelliiyyoorr……  
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Ramazan ay› denilince akla önce yard›mlaflma, birlikte olman›n verdi¤i haz,
kocaman kurulan sofralar, bereket geliyor. Ramazan, hoflgörünün ay›d›r ayn›
zamanda. Bu ayda insanlar biraz daha sab›rl› ve yard›msever oluyorlar. Bereketli
bir ay olan Ramazan’da da yerel marketler yapt›klar› kampanyalarla dikkat
çekiyorlar. Ay boyu süren ‘Al›flverifl Çeki’ kampanyalar›, özel indirimler, bütçeye
uygun haz›rlanan g›da paketleriyle müflterilerini memnun etmeye çal›fl›yorlar. 
Bu y›l Ramazan çok s›cak bir ayda geçiyor ama kampanyalarla da tüketicilerin
cepleri serinliyor. 
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“Amac›m›z müflteri 
memnuniyetini sa¤lamak”
Ramazan kampanyalar›yla müflteri
memnuniyetini en üst seviyede tutmak
istediklerini belirten fiahmar Hipermar-
ketleri Yönetim Kurulu Baflkan› Mehmet
fiah Akda¤; “Her y›l oldu¤u gibi Ramazan
coflkusunu bereketini ve rahmetini yafla-
mak için son bir ayd›r yo¤un bir çal›flma
içerisine girdik. Çünkü Ramazan’da in-

sanlar hem yüksek maneviyat duygula-
r›n› yaflamalar› yan› s›ra ayn› zamanda
davetler, misafirlikler, çeflitli geleneksel
çeflitli aktivitelerle süslüyorlar. Bizler
aç›s›ndan da bakt›¤›m›zda bu kutlu gün-
lere bir nebze olsun katk› sunmak gaye-
siyle birçok kampanyalar düzenlemek-
teyiz. Her y›l bir yenisini planlad›¤›m›z
bu kampanyalar›n çok ilgi çekmesi için
farkl› olmas›n› arzu ediyoruz. Amac›m›z
müflteri memnuniyetinin maksimum
seviyede olmas›. Tabi en çok fiyat indi-
rimleri dikkat çekiyor. Dolay›s›yla yapa-
ca¤›m›z kampanyalar› fiyat indirimleriy-
le beraber halk›m›z›n hizmetine sunma
çabas› içerisinde olaca¤›z. Fiyat yap›m›-
z›n yabanc› sermayeli marketlerden
mümkün oldu¤unca alt›nda olmas›na
dikkat ediyoruz. Çünkü bizim dini duy-
gular›m›z›n doru¤a ç›kt›¤› bu günlerimi-
zin dolu geçmesi için sadece ticari an-
lamda düflünmemekteyiz.” diyor.  

“Fiyat art›fllar› 
denetlenmeli”
Akda¤, Ramazan ay›nda en çok konuflu-
lan konular›n bafl›nda gelen fiyat art›flla-
r›n›n da alt›n› çiziyor. Konuyla ilgili Ak-
da¤ flunlar› söyledi: “Genelde Ramazan
ay›nda gerek üreticilerden gerek teda-
rikçilerden kaynaklanan bazen de arz-
talep dengesine binaen baz› ürünlerde
fiyat art›fllar›n› hep beraber görüyoruz.
Her ne kadar serbest fiyat ekonomisi ol-
sa bile f›rsatç› olabilecek bu fiyat at›flla-
r›n yetkililer taraf›ndan denetimlerinin
s›klaflt›r›lmalar› laz›m. Özellikle bizim
bölgemizde, yoksulluk s›n›rlar› alt›nda
yaflayan insanlar›n çoklu¤u nedeniyle,
bu fiyat at›fllar›ndan çok etkileniyorlar.
Özellikle son bir y›ld›r et fiyatlar›ndaki
ciddi ve spekülatif art›fltan son derece
etkilenmifl, evlerinde k›rm›z› et göremez
olmufllard›r. Bu konuda hükümetin ald›-
¤› tedbirlerin yetersiz oldu¤unu hep bir-
likte görüyor ve acilen önlemler al›nma-
s›n›n da çok yerinde ve makbul olaca¤›-
n› düflünüyor ve talep diyoruz. Dünyan›n
en pahal› eti Türkiye de, buna bir de Ra-
mazan ay› geldi ve Kurban Bayram›n› da
hesaba katt›¤›m›zda fiyatlar›n reel ol-
masa da daha fliflece¤ini düflünüyorum.
Fakat her ne kadar bu olumsuzluklar ol-
sa da yapaca¤›m›z indirimlerin çok
olumlu sonuç getirece¤ini düflünüyo-
rum. Ayr›ca bu y›l Ramazan ay›n›n yaz
dönemine denk gelmesi de ayr› bir avan-
taj getirdi. Çünkü sebze ve meyve fiyat-

lar› flu anda çok ucuz böyle giderse tüke-
ticinin cebine çok olumlu flekilde yans›-
yacakt›r. Sat›fllar›m›z aç›s›ndan bakt›¤›-
m›zda bir kesim insanlar›m›z›n s›cak ha-
vadan kaçarak serin bölgelere gidifli bir
k›s›m alt gelir grubu vatandafllar›m›z›n
da f›nd›k toplama gibi d›flar›da çal›flma-
ya gitmeleri olumsuz yans›yacakt›r. Fa-
kat bizler yine de ümitliyiz. Durgun ve s›-
cak geçen bir yaz döneminden sonra Ra-
mazan ay›n›n bereketiyle yeniden bir
canl›l›k ticaretimize ve hayat›m›za bir
canl›l›k getirecektir. Bu münasebetle
mübarek Ramazan’›n tüm camiam›za
hay›r bereket ve mutluluk getirmesini
dilerim.”

“Ramazan sto¤u 
oluflturaca¤›z”
Ramazan ay›nda kampanya düzenleyen
yerel marketlerden bir di¤eri de Sincap
Market. Sincap Market Genel Müdürü Ali
Tabak, Ramazan ay› kampanyalar›yla il-
gili flu aç›klamalarda bulundu: “Rama-
zan ay›nda büyük ma¤azalar›m›zda, h›z-
l› tüketime yönelik Ramazan sto¤u olufl-
turaca¤›z. Yine büyük ma¤aza önlerinde,
iftardan sonra ürün tad›m aktiviteleriyle
birlikte bir de fas›l gösterisi yapaca¤›z.
Bizler Ramazan ay›nda tüketicilerde bir
fiyat hassasiyeti olufltu¤unu bilmekte-
yiz. Bu nedenle ana kalem ürünlerimiz,
Ramazan ay› öncesi stoklu mal tedariki
yap›ld›¤›ndan dolay› fiyatlarda bir art›fl
yaflanmayacak. Fakat günü birlik sat›n
almas›n› yapt›¤›m›z et, tavuk, manav,

Özhan’la Bereketli 
Ramazanlar…
Özhan Marketler Zinciri perakende sek-
töründeki 36 y›ll›k deneyimi ve ”Hizme-
tin Dostlu¤a, Kalitenin Damak Zevkine,
Al›flveriflin Avantaja Dönüflmesi” sloga-
n›yla Ramazan ay›nda da Özhan dostla-
r›n› mutlu etmeye devam ediyor. Kalite,
güven ve hijyene dayal› hizmet anlay›fl›
ile öncelikli olarak Kusursuz Müflteri
Memnuniyetini benimseyen Özhan, ba-
flar›s›nda ve dolay›s›yla bugünlere gel-
mesinde büyük rol oynayan müflteri sa-
dakatinin de bilinci ile her y›l oldu¤u gi-
bi bu y›lda, dostum dedi¤i müflterilerinin
keyif ve huzurla dolu bir Ramazan ay›
geçirmelerini amaçl›yor.

Ramazan için sunulan erzak paketleriy-
le, tüketiciler ihtiyac› olan birçok ürünü
bulabilecekler. Özhan markal› zeytin, su-
cuk ve bakliyat ürünlerinin yan› s›ra çay,
fleker, tuz, kahve, un, salça, s›v› ya¤,
margarin, makarna ve birçok bakliyat
ürününün de içinde oldu¤u bu paketler;
ekonomik, standart ve lüks paket olarak
adland›r›l›yor.

Ramazan erzak paketleri
bütçeye uygun 
haz›rlanabiliyor 
Ramazan için sunulan erzak paketleri
bütçeye göre de haz›rlanabiliyor. ‹steni-
len markalar seçilerek haz›rlanan paket-
ler ayn› zamanda firmalara büyük kolay-
l›klar sa¤l›yor. Bu uygulamayla firmalar
hem çal›flanlar›n›z› mutlu ediyor hem de

hem de seçilen ürünlerle bütçeye göre
al›flverifl yap›lmas› sa¤lan›yor. Özhan
Marketler Zinciri verilen sipariflleri isteni-
len tarihte teslim etme taahhütü de su-
nuyor. 

Her bütçeye uygun 
al›flverifl çekleri…
Özhan Marketler Zinciri’nin uygulamala-
r› bununla da bitmiyor. Özhan Marketler
Zinciri Yönetim Kurulu Baflkan› ‹brahim
Özhan konuyla ilgili flu aç›klamada bu-
lundu: “Ramazan ay› boyunca ve y›l›n di-
¤er aylar›nda yap›lmakta olan di¤er bir
uygulama ise; fabrika, flirket, dernek gibi
iflletmelere yönelik verilen al›flverifl çek-
leri… Çal›flan› memnun eden bu uygula-
ma ile hem erzak tafl›ma zahmeti orta-

dan kalk›yor hem de her çal›flan Özhan
Market’e gitti¤inde verilen al›flverifl çe-
kiyle diledi¤i gibi al›flverifl yapma olana-
¤› buluyor. Al›flverifl çeki limitini her ifl-
letme bütçesi do¤rultusunda belirleye-
bildi¤i gibi ayn› zamanda kullan›m süre-
sine de istedi¤i tarih aral›¤› olarak yine
al›flverifl çekini veren firma karar verebi-
liyor. 24 fiube say›s›na ulaflan Özhan
Marketler Zinciri bu Ramazanda da çok
zengin ürün seçenekleri ile kaliteli ve
avantajl› al›flverifl yapman›z› sa¤l›yor.
Damak zevkinize uygun, Özhan güven-
cesi alt›nda üretilen Et ve et ürünlerinin
yan› s›ra, Sucuk, zeytin, baklava, yufka,
sigara böre¤i, peynir çeflitleri, mezeler ve
Özhan markal› bakliyat ürünleri ile her-
kesin damak zevkine hitap ediyor.”
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yumurta gibi ürünlerde bize ba¤l› olma-
yan yukar› hareketler olabilir. Anado-
lu’da Ramazan ay›na olan hassasiyet
nedeniyle sat›fllar›m›z art›yor. Dolay›s›y-
la Ramazan ay›nda sat›fllar›m›z›n en az
% 20 oran›nda artmas›n› bekliyoruz.”

Ramazan gelmeden kart›
Samsun'a geldi
Samsun'un yerli firmas› Mark Marketler
Zinciri, Ramazan ay›nda yeni bir uygula-
may› hayata geçiriyor. Mark, Ramazan
ay› gelmeden 'Ramazan Kart›'n› Sam-
sun'a getirdi. Mark Yerel Marketler Zinci-
ri Genel Müdürü Ahmet Y›lmaz, Sam-
sun'da ilk defa böyle bir uygulamaya gi-
dildi¤ini belirterek, getirdikleri sistemle
ramazan ay›nda 'imkân› olmayanlar›n'
ma¤dur durumda kalmayaca¤›n› ifade
etti. 

Onore edici uygulama 
Ramazan ay›n›n; kiflilerin ve kurulufllar›n
ihtiyaç sahiplerine yard›m eli uzatt›¤› en
önemli zamanlardan birisi oldu¤unu
söyleyen Mark Yerel Marketler Zinciri
Genel Müdürü Ahmet Y›lmaz, Ramazan
ay› gelmeden 'Ramazan Kart›'n› Sam-
sunlularla buluflturduklar›n› belirtti. Bu
ayda yap›lacak yard›mlar›n do¤ru yön-
temlerle yap›lmas› ve en etkin flekilde
kullan›lmas› için, Mark Marketler Zinci-
ri'nin tüm kurum ve kurulufl yard›mlar›-
n›n daha onore edici ve etkili bir yön-

temle ulaflt›raca¤›n› ifade eden Y›lmaz,
'Ramazan Kart›'n›n yan› s›ra 'hediye çeki'
sisteminin olaca¤›n› da dile getirdi. 

Mark Marketler Zinciri olarak, Ramazan
ay›nda yap›lacak yard›mlar›n en etkin
yöntemle yap›lmas› için “Ramazan Kar-
t›”n› Samsunlulara sunduklar›n› kayde-
den Y›lmaz, "Bu kart›n avantajlar›n› müfl-
terilerimizle paylaflmak istiyoruz. Bu uy-
gulamayla de¤er verdi¤iniz, yard›m eli
uzatmak istedi¤iniz kiflilere "Ramazan
kart› veya hediye çeki" vererek Kendileri-
ne binlerce farkl› üründen seçim yapma
ve ihtiyaçlar›na göre al›flverifl yapma
flans› veriyorsunuz. 

Müflterilerimiz Ramazan kart› limitlerini
ve adetlerini kendileri belirleyebiliyor.
Ramazan ay›na özel kartlar›m›z›n yan›
s›ra 25, 50, 75 ve 100 TL de¤erinde hedi-
ye çeklerimiz olacak. Bunlar›n yan› s›ra
müflterilerimizin istekleri do¤rultusunda
Ramazan kumanyalar› da haz›rlayaca-
¤›z'' dedi. 

Özgürce al›flverifl yap›lacak 
Yard›m yap›lan kiflilerin tüm flubelerden
binlerce farkl› ürün aras›ndan seçim ya-
parak, kendi ihtiyaçlar›n› temin edebildi-
¤ine de dikkat çeken Y›lmaz, ''Böylelikle
yap›lan yard›mlar daha fazla anlam ka-
zanacak. Yard›m yap›lan kifliler, Rama-
zan kumanyalar›nda olmayan et, süt,

çocuk mamas›, yumurta, tavuk ve ben-
zeri ürünlerden, herhangi bir fark öde-
meden, etiket fiyat›ndan sat›n alabile-
cek. Böylelikle ihtiyaç sahipleri standart
paketler d›fl›nda özgürce ve gereksinimi
olan ürünleri alabilme imkân›na kavufla-
cak. fiubelerimizdeki tüm etkinliklerden
yararlanma imkânlar› olacak. Kart› ter-
cih eden müflterilerimiz de böylece ra-
mazan kumanyas› tafl›ma, ürün seçme
ve da¤›t›m iflleri ile u¤raflmam›fl olacak''
diye konufltu. 

Kimse rencide olmayacak 
Yard›m paketlerinin haz›rlanmas› ve da-
¤›t›lmas›n›n zahmetli ve zaman isteyen
bir ifl oldu¤unu da sözlerine ekleyen Y›l-
maz, karta yüklenen TL de¤erini müflte-
rilerin istedikleri zaman kullanabilece¤i-
ni belirtti. 

Böylelikle kart limiti çerçevesinde, al›flve-
rifllerini Ramazan ay› öncesi veya Rama-
zan ay› içerisinde, istedikleri zaman kulla-
nabilece¤ini anlatan Y›lmaz, "Müflterileri-
miz böylelikle yard›m alan kiflilerin renci-
de olabilme ihtimalini engelleyerek onur-
land›r›c› bir davran›flta bulunacak. Kartlar
hamiline oldu¤undan, aile fertlerinden
herhangi biri; efli, çocu¤u, annesi veya ba-
bas› ile al›flverifl yapabilecek, hay›rsever
müflterilerimiz sat›n ald›¤› kartlara karfl›-
l›k fifl veya fatura da alabilecek. Mark
Marketler Zinciri olarak, bu yard›mlar›n
en etkin yöntemle yap›lmas› için "Rama-
zan Kart"›n avantajlar›ndan tüm Samsun-
lular›n faydalanmas›n› istiyoruz'' dedi.
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ve pazarlama giderleri,% 50 oran›nda ve
y›ll›k en fazla 150.000 $, yurtiçi marka
tescil belgesi bulunmayan flirketlerin
Türk ürünleriyle ilgili olarak yurtd›fl›nda
gerçeklefltirece¤i reklam, tan›t›m ve pa-
zarlama giderleri , % 50 oran›nda ve y›l-
l›k en fazla 75.000 $ desteklenir.

Yurt d›fl›nda birimi 
bulunmayan flirketlerin:
Yurt içi ve tan›t›m yapaca¤› ülkede mar-
ka tescil belgesine sahip flirketlerin
ürünleriyle ilgili olarak yurtd›fl›nda ger-
çeklefltirece¤i reklam, tan›t›m ve pazar-
lama giderleri % 50 oran›nda ve y›ll›k en
fazla 50.000 $ desteklenir.

Reklam, tan›t›m ve pazarlama faaliyetle-
ri kapsam›nda desteklenen faaliyetler; 
• Görsel ve yaz›l› tan›t›m (Avrupa’ya yö-
nelik yay›n yapan Türk televizyonlar›,
gazeteleri, vb. bas›n yay›n organlar›nda
verilecek reklamlara iliflkin harcamalar
destek kapsam›nda de¤erlendirilmez.) 

• Show, defile, 
• Sponsorluk, 
• Kokteyl, 
• Seminer, konferans, vb. 
• Web sayfas›na iliflkin tasar›mlar, 
• Reklam panolar›, 
• Yabanc› dilde haz›rlanm›fl firma kata-
loglar›, broflürler, 
• Eflantiyon ve promosyon malzemeleri, 
• Elektronik ortamda tan›t›m sitelerine
verilen reklam,  
Yurt D›fl› Marka Tescil faaliyetleri
fiirketlerin yurt içi marka tescil belgesine
sahip olduklar› markalar›n›n;
• Yurt d›fl›nda tescil ettirilmesine iliflkin
bütün zorunlu giderleri (marka-patent
bürosu hizmet, dan›flmanl›k giderleri,
markan›n o ülkede baflka bir flirket ad›na
tescil ettirilip ettirilmedi¤ine iliflkin ola-
rak yap›lacak araflt›rma, inceleme gider-
leri, vb.) ile 

• Yurt d›fl›nda tescil ettirilmifl markalar›-
n›n korunmas›na iliflkin avukatl›k vb gi-
derleri % 50 oran›nda ve y›ll›k en fazla
20.000 $ destek kapsam›na al›n›r.
• 4M patent ve marka uzmanlar› yurt içi
ve yurt d›fl› marka tescillerinizi ve izle-
melerini yapar.

DESTEKLERDEN 
YARARLANAB‹LMEN‹Z ‹Ç‹N;
1.  ORGAN‹K BA⁄: Türkiye’deki ana flir-
ket ile yurt d›fl›nda açaca¤›n›z birim ara-
s›nda organik ba¤›n bulundu¤unun tev-
sik edilmesi gerekmektedir. Bunlar, 
a)  Ortakl›k Belgesi: fiirketlerinin tüzel ki-
flilik olarak ya da tüm ortaklar›n›n yurt
d›fl›nda aç›lan birime en az % 51 oran›n-
da ortak oldu¤una dair belge,   
b) Birim açma Yetki Karar›: fiirket hisse-
sinin en az % 51’ine sahip ortak ya da or-
taklar›n›n flirketi temsilen yurt d›fl›nda
birim açmaya yetkili k›l›nd›¤›na dair ilgi-
li karar organlar›nca al›nacak karara ilifl-
kin belge

2. YURT DIfiI B‹R‹M‹N AÇILIfi TAR‹H‹:
Her halükarda yurtd›fl› birimin Türki-
ye’deki ana flirketin kurulufl tarihinden
sonra aç›lmas› gerekmektedir. Ancak,
yurt d›fl›ndaki bir flirkete Türkiye’deki
flirketin kurulufl tarihinden sonra ortak
olunmas› veya an›lan flirket hisselerinin
tamam›n›n ve/veya bir bölümünün sat›n
al›nmas› halinde yurtd›fl› flirketin yurt içi
flirketten sonra kurulmufl olmas› flart›
aranmaz. Yukar›da belirtilen flartlara sa-
hip birimleriniz olmas› halinde destek-
lerden yararlanabilirsiniz. 
Tan›t›m faaliyetlerinin giderlerinin des-
teklenebilmesi;  Yabanc› markalar için
yurt içinde fason olarak üretilen ürünle-
rin reklam, tan›t›m ve pazarlama giderle-
rinin desteklenmesi mümkün bulunma-
maktad›r. Yurt d›fl›nda düzenlenen fuar-
lara kat›lmalar› halinde, fuardan önce
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Türk markalar›n›n yurt d›fl› piyasalar›nda tan›t›lmas› amac›yla, D›fl Ticaret
Müsteflarl›¤›’n›n ve hükümetin konuyla ilgili yapt›¤› çal›flmalar, Türk ifladamlar›n›
da hareketlendirdi. Yat›r›mc›lar›n yurt d›fl› pazar›na daha güçlü girebilmesi için
yeni düzenlemeler yap›l›yor, destek sa¤lan›yor. Türk markalar›n›n yurt d›fl›nda
tan›t›lmas› ve yurt d›fl›nda ofis açmayla ilgili düzenlemeler pazarda ben de var›m
diyen yat›r›mc›lar› hareketlendirdi. Konuyla ilgili yasal düzenleme yat›r›mc›lara
yön verecektir. 

Türk markalar› yurt d›fl›
pazar›nda hedef büyüttü

“Yurtd›fl›nda Ofis-Ma¤aza Açma, ‹flletme
ve Marka Tan›t›m Faaliyetlerinin Destek-
lenmesi Hakk›nda Tebli¤” kapsam›nda;
Türkiye’de ticari, s›nai/ticari faaliyette
bulunan veya yaz›l›m sektöründe ifltigal
eden flirketler;

A- Türkiye’deki fiirketle organik ba¤› bu-
lunan Yurtd›fl›nda aç›lan flirket/ flube ta-
raf›ndan mal ticaretine yönelik faaliyet-
te bulunmak amac›yla afla¤›da yaz›l› bi-
rimlerin aç›lmas› ve belirtilen evraklar›n
uygun flekilde haz›rlanmas› halinde des-
teklerden yararlanabilir. 

Ma¤azalar›n (Demirbafl, dekorasyon ve
kira giderleri)
• Demirbafl ve dekorasyon giderleri, 
% 50 oran›nda ve en fazla 40.000 $
• Kira giderleri, % 50 oran›nda ve y›ll›k
en fazla 80.000 $

Ofis/Showroomlar›n (Demirbafl, deko-
rasyon ve kira giderleri)
• Demirbafl ve dekorasyon giderleri, %
50 oran›nda ve en fazla 25.000 $
• Kira giderleri, % 50 oran›nda ve y›ll›k
en fazla 50.000 $

Depolar›n  (Demirbafl, kira ve hizmet
giderleri)
• Demirbafl giderleri, % 50 oran›nda ve
en fazla 25.000 $
• Kira ve/veya hizmet giderleri, % 50 ora-
n›nda ve y›ll›k en fazla 50.000 $
B- Yurt d›fl› pazarlarda ürünlerinin genifl
çapl› ve uzun süreli tan›t›m›n›n yap›lma-
s›n› teminen gerçeklefltirecekleri tan›t›m
ve marka tescil faaliyetlerine iliflkin gi-
derleri desteklenmektedir.

Tan›t›m faaliyetleri
Yurt d›fl›nda birimi bulunan flirketlerin:
Yurt içi marka tescil belgesine sahip flir-
ketlerin ürünleriyle ilgili olarak yurt d›-
fl›nda gerçeklefltirece¤i reklam, tan›t›m

Yurt D›fl›nda Ofis-Ma¤aza Açma, ‹flletme ve Marka
Tan›t›m Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakk›nda
Tebli¤ (2005/4 say›l› Tebli¤)



58 Temmuz-A¤ustos

perder
dosya

ve/veya fuar esnas›nda ürün/ma¤a-
za/ofis/showroom/depolar›yla ilgili ola-
rak gerçeklefltirecekleri defile, kokteyl,
show, multivizyon gösterisi, reklam pa-
nolar›, dergi, gazete, TV, radyo ilanlar› gi-
bi reklam ve tan›t›m faaliyetlerine iliflkin
harcamalar›n›n da destekten yararlan-
mas› mümkün bulunmaktad›r.   

Yurt içinden temin ettikleri reklam ve ta-
n›t›m malzemelerinin desteklenebilmesi
için bunlar›n yurtd›fl›na gönderildi¤inin
gümrük beyannameleri (bedelsiz olarak
düzenlenmesi gerekmektedir) detayl› bir
flekilde düzenlenmifl kurye, kargo fatu-
ralar› vb. belgeler ile tevsik edilmesi ge-
rekmektedir.

Bu itibarla, fiilen gerçeklefltirilmeyen
reklam, tan›t›m ve pazarlama faaliyetine
iliflkin fatura ve ödeme belgeleri destek
bitim tarihinden önce ibraz edilseler dahi
destek kapsam›nda de¤erlendirilmezler. 

Kira Deste¤inden yararlanabilmek için;
kirac› ile kiraya veren aras›nda organik
ba¤›n bulunmamas› ve kiralanan yerin
konut olarak kullan›lmamas› (yurt d›fl›
birimin ticari amaçla kullan›ld›¤› husu-
sunun kira kontrat›nda aç›kça belirtil-
mesi) gerekmektedir. fiirketlerin kira
deste¤inden yararland›r›labilmesi için
net kira tutar› ile iflletme giderlerinin ki-
ra kontrat›nda aç›k bir flekilde belirtilme-
si veya kiraya verenden buna iliflkin
aç›klay›c› bir yaz›n›n temini zorunludur.

Depolara iliflkin hizmet giderlerinin des-
teklenebilmesi için; bu giderlerin yükle-
me, boflaltma, paketleme, forklift kiras›
vb. hizmetlere iliflkin olmas› ve sözleflme
ile faturada bu hizmet bedellerinin detay-
l› bir flekilde belirtilmesi gerekmektedir.  

Demirbafl ve dekorasyon malzemeleri-
nin desteklenebilmesi için; Yurt içinden
temin ettikleri malzemelerin desteklene-
bilmesi için bunlar›n yurt d›fl› birime
gönderildi¤inin gümrük beyannameleri
(bedelsiz olarak düzenlenmesi gerek-
mektedir), detayl› olarak düzenlenmifl
kurye, kargo faturalar› vb. belgeler ile
tevsiki zorunludur. 

EVRAKLARIN ONAYI
Yurt d›fl›ndan gelecek tüm evraklar›n
yurt d›fl› birimin bulundu¤u bölgede fa-
aliyet gösteren Ticaret Müflavirli¤i/Ata-
fleli¤ine, yurt d›fl› birimin bulundu¤u ül-
kede Ticaret Müflavirli¤i/Atafleli¤i yoksa
yurtd›fl› birimin bulundu¤u bölgede fa-
aliyet gösteren Ticaret/Sanayi Odas›,
vergi dairesi, noter vb. bir kurulufl tara-
f›ndan tasdiklenmifl örneklerinin, bu ül-
kelerdeki Türk Konsolosluklar›na onayla-
t›lmas› gerekmektedir.

DESTEK SÜRES‹
Belirtilen kira ve/veya hizmet giderleri
deste¤inden her bir birim için en fazla üç
y›l (en fazla 36 aya iliflkin kira ödenme-
si) süresince yararland›r›l›r. Birimin des-
tek süresinin bafllang›ç tarihi olarak ilk

kira destek ödemesine esas teflkil eden
fatura/banka dekontu, çek tarihi esas
al›n›r. 
3 y›l (36 ay) süreyle destekten yararlan-
d›r›labilmesi için ilk kira destek ödeme-
sine esas teflkil eden fatura/banka de-
kontu, çek tarihinden itibaren her y›l›n
bitiminde faaliyet raporunun ibraz edil-
mesi gerekmektedir

H‹ZMETLER‹M‹Z
1. Aç›lan yurt d›fl› birimlerinizle ilgili ya-
p›lacak kira sözleflmeleri ve tasdik usul-
leri, harcama belgelerinizin geçerlili¤i-
nin kontrol edilmesi, destek ödemesi
baflvuru dosyas›n›n haz›rlanmas› ve ban-
ka hesab›n›za ödeninceye kadar devam
edecek süreç hakk›nda firman›z yetkili
ve ilgililerinin bilgilendirilmesi,
2. Harcama faturalar›n›zla ilgili destekle-
me baflvuru tarihleri ile ilgili temin ve gön-
derme takviminin firman›za bildirilmesi
ve belirtilen tarihler aras›nda yap›lan har-
cama belgelerinin incelenmesi, uygun ol-
mayanlar› süresi içinde düzeltilmesi için
firman›z nezdinde takip edilmesi,
3. Al›nan harcama flirket belgeleri için
destekleme baflvuru dosyas›n›n haz›r-
lanmas› baflvurunun yap›lmas›. ‹ncele-
menin yapt›r›larak ödeme süreci onay
aflamas› için DTM’ye gönderilmesinin
sa¤lanmas›,
4. DTM inceleme ve firma hesab›na öde-
menin yap›lmas› için Merkez Bankas›na
yaz›l›ncaya kadar sürecin aral›ks›z takip
edilmesidir.    



Son döneme iliflkin veriler dikkate al›nd›-
¤›nda ülke ihracat›m›z›n artt›¤› ve gelifl-
mekte olduklar› için yabanc› sermaye
yat›r›mlar›n› çeken ülkeler aras›nda Bul-
garistan, Romanya, Rusya, Ukrayna,
Bosna Hersek, S›rbistan, Gürcistan, Azer-
baycan, Kazakistan, Türkmenistan, Irak,
‹ran, Suriye, Ürdün, M›s›r, Cezayir, Tu-
nus, Libya ve di¤er Afrika ülkelerini s›ra-
layabiliriz.

Yurt d›fl›nda bir ma¤aza açmak 
ne kadara mal olur? Maliyetler 
ülkelere göre nas›l de¤iflim 
gösterir?
Bu soruya sa¤l›kl› bir cevap vermek
mümkün de¤il. Çünkü maliyetler yat›-
r›m yap›lacak olan ülkenin ekonomik ya-
p›s›, ma¤azan›n aç›laca¤› flehrin ve lo-
kasyonun belirginsizli¤i, ma¤aza metre-
kare büyüklü¤ü ve say›s›, dekorasyon ve
sair hususlar›n belli olmamas› yat›r›m›n
ne kadara mal olaca¤›n› belirsiz k›lmak-
tad›r.

Bu sorunun cevab› ancak hedef ülke ve
flehirler belirlendi¤inde ve belirtti¤imiz
fizibilite çal›flmas›n›n yat›r›m öncesi ta-
mamlanmas› ile verilebilir. Bu anlamda
ilgili ülkede fiili yat›r›ma bafllamadan
önce gerekli fizibilite çal›flmas›n›n yap›l-
mas› ve olumlu sonuç al›narak yat›r›ma
bafllanmas›, yat›r›m sürecinde oluflabile-
cek risklerin önceden ön görülerek ön-
lenmesi veya söz konusu yat›r›mdan
vazgeçilmesi noktas›nda firman›n gele-
ce¤i aç›s›ndan sa¤l›kl› olacakt›r.

“Devlet yurt d›fl› yat›r›ma
çok ciddi destek veriyor”

Devletin konuyla ilgili deste¤i var
m›? Varsa nelerdir?
Ülkemizde uygulanan ihracata yönelik
teflvik unsurlar› a¤›rl›kl› olarak D›fl Tica-
ret Müsteflarl›¤› (DTM) taraf›ndan veril-
mekte olup, bu kapsamda devletin çok
ciddi destekleri oldu¤unu söyleyebiliriz.
Müsteflarl›¤›n yurt d›fl› ma¤aza, ofis, de-
po, showroom v.b. için verdi¤i destekleri
k›saca flu flekilde s›ralayabiliriz.

a) 2005/4 say›l› Yurt D›fl›nda Ofis – Ma-
¤aza Açma, ‹flletme ve Marka Tan›t›m›
Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakk›nda-
ki Tebli¤ kapsam›ndaki destek unsurla-
r›ndan S›nai, Ticari, DTS’leri, DTSfi’leri ya-
rarlanmaktad›r. Destek unsurlar› flirket

Yurt d›fl›nda ma¤aza açman›n 
kriterleri nelerdir? 
Yurt d›fl›nda ma¤aza açman›n özel kri-
terleri bulunmamakla birlikte, yurt d›fl›
birim oluflturmay› planlayan bir firma-
n›n öncelikle kurumsal ve finansal alt
yap›lmas›n›n sa¤l›kl› bir flekilde olufltu-
rulmufl olmas›, k›sa, orta ve uzun vadeli
stratejilerini belirlemifl olmas›, ve d›fl ti-
caret bilgisine sahip nitelikli bir kadro
oluflturmas› gerçeklefltirilecek olan yat›-
r›m›n sa¤l›kl› ve uzun soluklu olmas› aç›-
s›ndan büyük önem arz etmektedir.

Nas›l karar verilir? 
Bu kapsamda öncelikle sektör içerisin-

deki genel talep ve bilgiden veya firma-
n›n ihracat e¤ilimlerinin söz konusu pa-
zarda artmas› süreç içerisinde firma yö-
netimini ilgili ülkelerde yat›r›m yapma
karar›n› almaya sevk edecektir.

Yat›r›m potansiyeli nas›l tespit 
edilir? 
Yat›r›m›n düflünüldü¤ü hedef ülkelere
iliflkin D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› ve yurt d›-
fl› ba¤l› birimleri, ‹hracat› Gelifltirme
Etüd Merkezi (‹GEME) ve ilgili ülkelerin
Ticaret Atefleliklerinden afla¤›da belirtti-
¤imiz genel bilgilerin toplanarak, bir bü-
tün içerisinde de¤erlendirilmesi gerek-
mektedir. 

Bu kapsamda ma¤aza aç›lmas› düflünü-
len ülke ile ilgili olarak pazar araflt›rma-
s›n›n yap›lmas› ve söz konusu yat›r›ma
iliflkin fizibilite çal›flmas› gerçeklefltiril-
melidir. 

Ayr›ca; genel mevzuata iliflkin olarak,
yurt d›fl› birimin aç›lmas› düflünülen ül-
kenin co¤rafi durumu ile birlikte genel
ekonomik durumunun, politik yap›s›n›n,
ülkemiz ile olan ticari iliflkisinin ve hac-
minin, Ticaret Hukuku’nun, kambiyo ve
yabanc› sermaye yat›r›m›na iliflkin mev-
zuat›n›n, vergi sisteminin de¤erlendiril-
mesi gerekiyor. Pazarda kal›c› olabilmek
için fizibilite çal›flmalar› yap›lmal›, ülke-
nin nüfus yap›s›, al›m gücü, Gayri Safi
Yurt ‹çi Has›la (GSY‹H)’lar› gibi kriterler
ile birlikte, yat›r›m yap›lacak olan sektör

yap›s›n›n rakip firmalar›n ve tüketici e¤i-
limlerinin iyi analiz edilmelidir. 

Rekabetin hat safhaya ulaflt›¤› günü-
müzde do¤ru stratejiler ile pazara do¤ru
kanallardan, kaliteli, uygun fiyatl› ürün-
ler ile girmek, planl›, sürdürülebilir tan›-
t›m yap›larak ürün ve hizmet tutunmas›-
n› sa¤lamak, bütçe disiplini içerisinde
hareket etmek pazarda var olabilmek
için büyük önem arz etmektedir. 

K›saca de¤indi¤im teknik çal›flma, po-
tansiyel hakk›nda olumlu veya olumsuz
bir sonuç ç›kartacakt›r. Sonucun olumlu
olmas› ve sa¤l›kl› verilerin elde edilmesi,
flirket yönetiminin ilgili ülkede faaliyete
bafllanmas› için yat›r›m karar›n› almas›-
n› sa¤layacakt›r. 

“Ülkemize yak›n 
co¤rafyalar öne ç›k›yor”

Özellikle hangi ülkelere yat›r›m
yap›lmal›? Hangi ülkelerin y›ld›z›
parl›yor?
Aç›kças› hangi ülke dedi¤inizde bunun en
do¤ru cevab›n›, yat›r›m› düflünen firma
yöneticilerinin verece¤ini düflünüyorum.

Bu kapsamda politik ve ekonomik risk
tafl›mayan global ticarete entegre ol-
mufl, geliflmifl ülkelerle birlikte yak›n
co¤rafyam›zda geliflmekte olan ülkeler
öncelikli olarak de¤erlendirilebilir diye
düflünüyorum. 

“Yabanc› sermaye yat›r›mlar›n›
çeken ülkeler aras›nda yak›n
co¤rafyam›z dikkat çekiyor”
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Yurt d›fl› pazarda rekabet flans›n› art›rmak isteyen yat›r›mc›lar, neler yap›lmas›yla
ilgili çeflitli araflt›rmalar yap›yor. Konuyla ilgili dan›flmanl›k hizmeti veren
De¤iflim Dan›flmanl›k, flirketlerin bu rekabette nas›l konumlanacaklar›yla ilgili
stratejik araflt›rmalar yap›yor. Firmalara teknik ve idari destek veren De¤iflim
Dan›flmanl›k Yönetim Kurulu Baflkan› Turan ‹pek, yak›n co¤rafyam›z›n yat›r›m
konusunda y›ld›z›n›n parlad›¤›n› söylerken, Türkiye’nin marka ülke olma yolunda
çal›flmalar›n› sürdüren tüm firmalar› destekleyeceklerini vurguluyor. 
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türlerine göre de¤iflmekte olup y›ll›kt›r. 
• Demirbafl ve dekorasyon giderlerinin % 50 oran›nda 40.000 $’a kadar,
• Kira giderlerinin % 50 oran›nda, 80.000.$’a kadar,
• Tan›t›m faaliyetlerinin % 50 oran›nda 75.000 $ ile 300.000 $aras›nda, 
• Marka tescil faaliyetlerinin % 50 oran›nda 20.000 $’a kadar desteklen-
mesi, 

b) 2006/4 say›l› Türk Ürünlerinin Yurt D›fl›nda Markalaflmas›, Türk Mal›
‹maj›n›n Yerlefltirilmesi Ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakk›ndaki
Tebli¤ kapsam›ndaki destek unsurlar›ndan ihracatç› birlikleri, üretici
dernekleri ve birlikleri, flirketler, SDfi’leri ve DTSfi’leri yararlanmaktad›r. 
Marka destek program› ve Turquality destek program› olarak 2’ye ayr›l-
maktad›r.

Destek oran› flirketlerde % 50, birliklerde % 80 olup, marka destek progra-
m›nda 4 y›l Turquality destek program›nda 5 y›ld›r.

Marka destek program› kapsam›ndaki destekler;
• Marka tesciline iliflkin harcamalar›n en fazla 50.000 $’a kadar,
• Reklam, tan›t›m ve pazarlama faaliyetlerinin en fazla 300.000 $’a ka-
dar,
• Açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› yurt d›fl› birimlere iliflkin kira har-
camalar› en fazla 300.000 $’a kadar, 
• Açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› ma¤azalara iliflkin konsept mimari
çal›flmalar› ve dekorasyon giderleri en fazla 200.000 $’a kadar,
• Kiralad›klar› ev/veya kiralayacaklar› reyonlara iliflkin kira ve/veya ko-
misyon giderleri en fazla 200.000 $’a kadar,
• Açm›fl olduklar› ve/veya açacaklar› showroomlara iliflkin kira ve/veya
komisyon giderleri en fazla 200.000 $’a kadar,
• Ürünleri ile ilgili kalite belgeleri ile insan can ve mal emniyeti ve gü-
venli¤ini gösterir iflaretlere iliflkin harcamalar› en fazla 50.000 $’a kadar,
• Franchise vermesi halinde franchising sistemi ile yurt d›fl›nda aç›lacak
ve faaliyete geçirilecek ma¤azalara iliflkin dekorasyon harcamalar› ma-
¤aza bafl›na en fazla 50.000.$’a kadar olmak üzere toplam 10 ma¤aza-
ya kadar,
• Yurt d›fl›nda düzenlenen uluslararas› nitelikteki sektörel fuarlara kat›-
l›m halinde, stant dekorasyonu ile fuar kat›l›m bedeline iliflkin harcama-
lar› y›lda bir defaya ve tek bir fuar kat›l›m›na mahsus olmak üzere (rek-
lam, tan›t›m, ve pazarlama faaliyetlerine dahildir) desteklenmektedir.

“Tüm süreçte idari ve teknik hizmet veriyoruz”

De¤iflim Dan›flmanl›k olarak, yurt d›fl›nda ma¤aza açmak 
isteyenlere ne tür hizmetlerde bulunuyorsunuz? 
De¤iflim Dan›flmanl›k olarak, yurt d›fl›nda markalaflmak isteyen firma-
lar›n ön de¤erlendirmelerini gerçeklefltirerek, arad›¤›m›z kriterleri sa¤-
layan firmalara yol haritas›n› çiziyoruz. Prensipte anlafl›ld›¤› takdirde il-
gili pazara yönelik, fizibilite aflamas›ndan yat›r›m›n gerçeklefltirildi¤i
ana kadar uygulaman›n tüm süreçlerinde idari ve teknik dan›flmanl›k
hizmeti verebiliyoruz.

Derginiz arac›l›¤› ile verdi¤iniz bu f›rsata De¤iflim Dan›flmanl›k olarak te-
flekkür ediyor,  ülkemizin kalk›nmas›na ve ihracat›na katk› sa¤layacak
olan yat›r›mlar›n artmas›n› ve y›ld›z› parlayan ve sürekli yükselen bir
de¤er olarak ‘Türkiye’nin Marka Ülke’ olmas› yolundaki kilometre taflla-
r›n› oluflturan sanayicilerimizi ve ihracatç›lar›m›z› flimdiden kutluyor ve
baflar›lar›n›n devam›n› diliyorum.
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Turquality destek program›na dahil olundu¤un-
da destek unsurlar› özel k›s›tlamalar hariç har-
caman›n %50’si nispetinde desteklenir. Söz ko-
nusu desteklere iliflkin detayl› bilgi D›fl Ticaret
Müsteflarl›¤›’n›n ihracat sayfas›nda Devlet Des-
tekleri bafll›¤› ad› alt›nda detayland›r›lm›flt›r.
Kapsaml› bilgi müsteflarl›k birimleri ile birlikte
firmalar›n ba¤l› bulunduklar› ihracatç› birlikleri-
nin ilgili birimlerinden sa¤lanabilir.

• Patent, faydal› model ve endüstriyel tasar›m
tesciline iliflkin harcamalar› ile Turquality Serti-
fikas›’na haiz markalar›n›n yurt d›fl›nda tescili
ve korunmas›na iliflkin giderleri, % 50 oran›nda,

• Ürünleri ile ilgili kalite belgeleri ile insan can,
mal emniyeti ve güvenli¤ini gösterir iflaretlere
iliflkin harcamalar›, %  50 oran›nda,
• Turquality Sertifikas›’na haiz markal› ürünle-
riyle ilgili olarak istihdam edilen moda/endüs-
triyel ürün tasar›mc›s› giderleri (brüt maafllar›-
ayn› anda en fazla 3 tasar›mc› ) % 50 oran›nda,
• Reklam, tan›t›m ve pazarlama faaliyetleri, %
50 oran›nda,
• Ma¤azalara iliflkin uygun mahal araflt›rmas›na
yönelik dan›flmanl›k, konsept mimari çal›flma-
lar›, dekorasyon, demirbafl, kira harcamalar› ile
ma¤azan›n kiralanmas›yla ilgili hukuki dan›fl-
manl›k ve belediye giderleri % 50 oran›nda, (1
y›l içerisinde en fazla 10 olmak üzere 5 y›lda 50
ma¤aza; demirbafl –dekorasyon giderleri en
fazla 100.000 $ )
• Ofis, depo, showroom, sat›fl sonras› servis v.b.
yurt d›fl› birimlerine iliflkin kira, dekorasyon, de-
mirbafl, komisyon giderleri, % 50 oran›nda,
• Farkl› markalar›n sat›ld›¤› showroom/büyük
ma¤aza (department store), hipermarketlerde
kiralad›klar› reyon/showroom/gondol/sat›fl
alanlar›na (flor display) iliflkin kira, dekorasyon,
hizmet ve/veya komisyon harcamalar›,
• Franchise vermesi halinde, franchising sistemi
ile yurt d›fl›nda aç›lacak ve faaliyete geçirilecek
ma¤azalara iliflkin dekorasyon harcamalar›, 
(ma¤aza bafl›na en fazla 50.000 $ olmak üzere
1 y›lda 10 ma¤azaya, 5 y›lda toplam 50 ma¤a-
zaya kadar)
• ‹fl yönetimi kapsam›nda sat›n alacaklar› her
türlü dan›flmanl›k giderleri,
• Yurt d›fl›nda düzenlenen uluslar aras› nitelikte-
ki sektörel fuarlara kat›l›m halinde, stant deko-
rasyonu ile fuar kat›l›m bedeline iliflkin harca-
malar› y›lda bir defaya ve tek bir fuar kat›l›m›na
mahsus olmak üzere desteklenmektedir.

Turquality program›
kapsam›ndaki destekler



Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi (T‹M) “Tür-
kiye'nin 2023 ‹hracat Stratejisi” çal›fl-
malar› çerçevesinde, Cumhuriyetin
100'üncü y›l›nda ulafl›lmas› hedefle-
nen 500 milyar dolarl›k ihracat›n yol
haritas›n› belirlemek için çal›flmalar
yap›yor. Yap›lan çal›flmalar, Türki-
ye'nin ihracat›n›n 2023'te 500 milyar
dolar› aflabilece¤ini gösteriyor. 

Kimse, 2002 y›l›nda 30 milyar dolar
düzeyinde olan ihracat›n 2008 y›l›nda
132 milyar dolar› bulmas›n› beklemi-
yordu. Bu nedenle sektörler, 2023 he-
definin çok daha rahat ulafl›labilece¤i
görüflünde birlefliyor.

Türk al›flverifl merkezlerini, perakende
sektörünü ve markalar›n› yurt d›fl›na
açarak burada yeni pazarlar yaratmay›
hedefleyen T‹M’in öncülü¤ünde kuru-
lan 'Yurt d›fl› Perakende Yat›r›m Koor-
dinasyon Kurulu' da çal›flmalar›na bafl-
lad›. Yap›lan ilk çal›fltayda T‹M Baflkan-
vekili Ahmet Akbal›k, Türkiye’de yaka-
lanan enerjiyi, yurt d›fl›na tafl›mak is-
tediklerini belirterek, ihracat›n katma
de¤erini art›rmay› hedeflediklerini vur-
gulad›.

“Türkiye perakendecileri
harikalar yaratt›”
Akbal›k, flunlar› ifade etti: “Esas itiba-
r›yla üretim ve üretici odakl› bir zihni-
yet dünyas›na sahibiz. Buradaki vizyo-
numuz yeni nesil tedarikçiliktir. Fason-
culu¤un d›fl›nda yeni bir yaklafl›md›r.
Yeni nesil tedarikçiler müflterilerinin
rekabet güçlerini analiz ederek onlara
zay›f olduklar› alanlarda de¤erler sun-
maya çal›fl›rlar. Bu nedenle fiyat odak-
l› de¤il, de¤er odakl› olarak hareket
ederler. ‹kinci segmentimiz olan pera-
kendeci ihracatç›lar›m›zda çok baflar›-
l›y›z. Türkiye perakendecileri, krizlere,
öz kaynak s›k›nt›lar›na ra¤men harika-
lar yaratt›lar. Yurt d›fl›nda büyük bafla-
r›lara imza att›lar. ‹flte bu iki segment-
ten yola ç›karak Türkiye'nin baflar›l›
perakendecileri gibi ma¤azalar›n› da
yurt d›fl›na açmay› amaçl›yoruz." 

Ahmet Akbal›k, ‘Yurt d›fl› Perakende
Yat›r›m Koordinasyon Kurulu'nun ön-
cülü¤ünde Türk markalar›n›n her ülke-
de onlarca ma¤aza açmas›na f›rsat
vermek ve al›flverifl merkezleri açmak
istediklerini aktard›. 

T‹M olarak küresel seviyede lobi ve tan›-
t›m faaliyetlerine odaklanacaklar›n›,
Türk markalar›n›n tan›t›m›n› art›racakla-
r›n› aç›klayan T‹M Baflkanvekili, “Bu he-
defleri realize etmek için gerekli olan
mekanizmalar› oluflturaca¤›z. Kaynak
yaratmada hangi alanlar kritik, hangi
alanlarda deste¤e ihtiyac›m›z var bunla-
r›n yol haritas›n› ç›kartaca¤›z. Türk al›fl-
verifl merkezleri ve markalar›m›zla yurt
d›fl›na aç›larak küreselleflece¤iz" de¤er-
lendirmesini yapt›. 

“Fayda Ma¤azalar›n›
yurt d›fl›nda da 
açaca¤›z”
Yerel markalar› uluslararas› markalar
haline getirmek için ma¤aza açman›n
çok önemli bir ad›m oldu¤unu ifade
eden Fayda A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan›
Turan Özbahçeci, çok yak›n tarihte Fay-
da Ma¤azalar›n› yurt d›fl›nda da açacak-
lar›n›n müjdesini veriyor. Bahçeci hangi
ülkelere yat›r›m yap›lmal› sorumuza
flöyle yan›t veriyor: “Günümüzün ekono-
mik ve teknolojik koflullar› dünyay› bü-
yük bir köye çevirdi ve o köy art›k hepi-
mizin. Eskiden hatlar›n çok keskin oldu-
¤u, kutuplu bir dünyadan bahsederken,
flimdi çok daha esnek, farkl› pencereleri
rahatl›kla buluflturan bir dünyay› kucak-
lamaya çal›fl›yoruz. Her türlü s›n›r›n ya-
vafl yavafl kalkt›¤› ve uluslararas› ekono-
minin geniflledi¤i bir dönemdeyiz. Bu
platformun katk›s› ile ekonomi de t›pk›
kültür gibi belirli bir eksende kalmak ye-
rine yeni pazarlara, yeni mecralara do¤-
ru yöneliyor. Amerikan ve Avrupa pazar›-
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Perakende sektörü 
global pazar› zorluyor
Perakende sektörü 
global pazar› zorluyor
Tüm dünyay› sarsan küresel ekonomik
krizden büyümeyle ç›kan perakende
sektörü yurt içindeki yat›r›mlar›na 2010
y›l›nda da ara vermeden devam etti.
Sermaye art›r›mlar›n› yurt d›fl› pazarda da
de¤erlendirmek isteyen sektör, olas› pazar
araflt›rmalar›na bafllad› bile. Konuyla ilgili
D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› ilgili düzenlemeleri
yap›yor, yurt d›fl› yat›r›mlar› için flirketleri
destekliyor. Hükümet son dönemde komflu
ülkelere yapt›¤› ziyaretler ve s›k› diyaloglar
neticesinde Türk markalar› da yurt d›fl›
pazar›nda hedef büyüttü.  

Turan Özbahçeci
Fayda A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan› 
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n›n doymufl ekonomisine karfl›n, a¤›rl›k-
l› olarak Orta Do¤u ve Türki Cumhuriyet-
leri’nde yeni f›rsatlar do¤uyor. Güney
Akdeniz ülkeleri ve komflu ülkelerde de
bildi¤iniz gibi perakende yat›r›mlar› ya-
p›lmaya baflland›. Bulgaristan, Suriye,
Irak gibi ülkeler yat›r›m avantajlar›n›
artt›r›yor, f›rsatlar› de¤erlendirmemizi
bekliyorlar.

Bu y›l, Fayda A.fi.’de de uluslararas› yat›-
r›mlarla ilgili çal›flmalar›m›z bulunacak.
Yurt d›fl› önemli bir okul bizler için. Yerel
piyasada verdi¤imiz mücadele, bize
uluslararas› güçlerle rekabet yetene¤i,
vizyon ve güç kazand›rd›. Yerli peraken-
denin gösterdi¤i baflar›n›n yurt d›fl›na da
tafl›nmas›n›n zaman› geldi.

Fayda A.fi. ile sektörel misyonumuzu
üstlendik ve sahadaki baflar›lar›m›z› pe-
kifltirmek, uluslararas› bir konum edin-
mek için harekete geçtik. Neffis ve Saff
markalar›m›z› pazarlamak ve yeni yat›-
r›m alanlar› yaratmak için, projeler olufl-
turduk. Alan›nda uzman dan›flmanlar›-
m›z ve yöneticilerimiz ile yapt›¤›m›z fizi-
bilite çal›flmalar› sonucu pek çok bölgeyi
de¤erlendirmifl bulunuyoruz. Öncelikli
olarak yat›r›mc›lar› heyecanland›ran Or-
ta Do¤u ve Suriye üzerinde duruyoruz.
Birkaç ülkede de partnerlerimiz haz›r.
Çok k›sa zamanda Fayda Ma¤azalar›n›
hayata geçiriyoruz. 

Yapaca¤›m›z yat›r›mlarda Fayda Ma¤a-
zalar›’n›n yan› s›ra; d›fl ticaret ekibi kura-
rak, Neffis ve Saff markalar›n›n baflka ül-
kelerdeki ma¤azalarda da pazarlanmas›-
n› sa¤layaca¤›z. fiimdiden, Neffis ve Saff
markal› ürünlerimizi ortaklar›m›z arac›l›-
¤›yla Yunanistan ve Bulgaristan’a sat-
maya bafllad›k. Konu ile ilgili geliflmeleri
zamanla kamuoyu ile paylaflaca¤›z. 

Yerel perakendenin yurt d›fl› at›l›mlar›na
bir örne¤i de kendi flirketlerimden vere-
bilirim. Ar-Grup bünyesinde 2004 y›l›n-
da Arya D›fl Ticaret’i kurarak, g›da, deter-
jan, kozmetik ve toplu tüketim ürünleri-
nin ihracatlar›n› gerçeklefltirdi¤imiz bir
yap›ya kavufltuk.”

“Fayda A.fi.’nin yapaca¤›
çal›flmalar örnek teflkil
edecek”
Yurt d›fl›nda ma¤aza açman›n markalafl-
maya katk›s› oldu¤unu belirten Bahçeci,
yurt d›fl›nda aç›lan bir Türkiyeli ma¤aza-
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n›n pek çok yerli markay› da raflara tafl›-
yaca¤›n› ve böylece ülke ekonomisine,
markalar›na hareketlilik ve katk› sa¤la-
yaca¤›n› söylüyor.

Özbahçeci konuyla ilgili; “Dilerse, yaban-
c› pek çok markaya da raflar›nda yer
açarak, çeflitlili¤ini kendi ülkesindeki
marketlerine de yans›tabilir. Bu konuda-
ki en olumlu sonuçlar› PL (Private Label)
yani Öz Markal› Ürünler ile yakalayabili-
riz. Düflünün ki, markan›z› uluslararas›
piyasada pazarlamak için yapaca¤›n›z
aksiyonlara ihtiyac›n›z kalmadan, tüke-
tici ile hemen buluflturabileceksiniz.

Fiyat ve kalite sürecini siz yönetti¤iniz
için bulundu¤unuz bölgenin ihtiyaç ve
bütçe dengesine en uygun sat›fllar› ger-
çeklefltirebileceksiniz. Kendi markalar›n›z
da her flubenizle beraber, o ülkenin tan›-
d›¤› markalar haline gelecek. O ülkenin
di¤er marketlerinden de markan›zla ilgili
sat›fl teklifleri alabilirsiniz. Fayda A.fi. ile
yapaca¤›m›z çal›flmalar buna örnek teflkil
edecektir.” aç›klamas›nda bulunuyor.

“T‹M yurt d›fl› yat›r›mlara
destek için resmi ziyaretle-
re bafllad›”
Türkiye öz hacminin fark›na vard›kça,
uluslararas› pazardaki yerini de sorgula-

d›¤›n› bunun da devletin birçok konuda
ihracat teflviki oluflturmas›n› sa¤lad›¤›na
de¤inen Özbahçeci, ülkelerle ticaret hac-
mine uygun uygun protokollerin sa¤lan-
mas› gerekti¤ini belirtiyor. Özbahçeci;
“Yurt d›fl›nda ma¤aza açma, iflletme ve
marka tan›t›m faaliyetleri ve Türk ürünle-
rinin yurt d›fl›nda markalaflmas›, Türk
mal› imaj›n›n yerlefltirilmesi ve TURQUA-
LITY®’nin desteklenmesi ile ilgili teflvik
imkanlar› oluflturuluyor. Bugünlerde Tür-
kiye ‹hracatç›lar Meclisi perakendecilerin
yurtd›fl›nda ma¤aza ve AVM yat›r›mlar›na
destek için resmi ziyaretlere bafllad›. Bun-
lar güzel geliflmelerdir.” diyor.  

Özbahçeci TPF’den konuyla ilgili beklen-
tilerini de flöyle aç›klad›: “TPF, kurulu-
flunda ve hizmetinde oldukça aktif ola-
rak görev ald›¤›m›z bir kurulufltur. Yerel
perakendenin korunmas›, birleflmesi ve
ayn› hedefe do¤ru yol almas› için bir
araya gelinmifl bu kurulufltan, yine biz-
lere ve projelerimize destek verecek im-
kânlar› sunmas›n› bekleriz. Yerli pera-
kendecinin yat›r›mlar›n› destekleyecek
projeler oluflturulmas›n›, kamu kurulufl-
lar›yla yap›lacak görüflmelerde bunlar›n
paylafl›lmas›n› talep edebiliriz. Halen
içinde bulundu¤umuz bu kadrolar›n da
bunu lay›k›yla yerine getirmeye çal›fla-
caklar›ndan eminim.” 

“Tüketici al›flkanl›klar› önemli”
Yurt d›fl› pazarlara aç›lmak konusunda yerel mar-
ketler de çal›flmalar›n› sürdürüyor. Hangi ülkelerin
y›ld›z› parl›yor? Sorular›m›z› bizde yerel market sa-
hiplerine sorduk. Milli Pazar Yönetim Kurulu Üyesi
Haflim K›l›ç, konuya temkinli yaklaflarak, yurt d›-
fl›nda ma¤aza açmadan önce konunun çok iyi
araflt›r›lmas›n›n önemine dikkat çekti. K›l›ç sözleri-
ne flöyle devam etti: “Yat›r›m için o ülkede do¤ru
yeri bulmaktan tüketicinin al›flverifl al›flkanl›klar›-
na kadar her detay› çok iyi tahlil etmek gerekir.

Bulundu¤umuz süreçte en uygun yat›r›m alan›
olarak Türki Cumhuriyetlerini söyleyebilirim. Daha
sonra Do¤u Avrupa ülkeleri ve ‹ran-Irak Suriye gibi
orta do¤u ülkeleri düflünülebilir. Yurt d›fl›nda ma-
¤aza açacak birikim ve gücü olan firmalar zaten
markalaflma yolculu¤una ç›km›fl iflletmelerdir. Yat›r›mlar›n baflar› ve büyümeye
dönüflmesiyle markalaflma da do¤al olarak yerini alacakt›r. Yurt d›fl›na yat›r›m
yapan meslektafllar›mdan edindi¤im bilgiler do¤rultusunda bu tür yat›r›mlara
devlet deste¤inin istendi¤i düzeyde olmad›¤› fleklindedir. TPF bu konuda önemli
bir rol üslenmelidir. Bu alanda yat›r›m düflünen üyelere için yat›r›m mevzuatla-
r›ndan kredi olanaklar›na kadar her alanda rehberlik görevini üslenmelidir.”

Haflim K›l›ç
Milli Pazar Yönetim Kurulu Üyesi 

Dünya perakende pazar›n›n genifllemesini suda halka halka
geniflleyen dalgalara benzeten Mopafl Marketleri Genel Mü-
dürü Reflat Narman, öncelikle perakendenin kendi bölgesin-
de ciddi bir geliflim göstermesi ve ciddi bir Pazar pay›na sa-
hip olmas› gerekti¤ini belirtiyor. Narman düflüncelerini flöy-
le aç›kl›yor: “Dünyada perakende pa-
zar›n geliflimine bakt›¤›m›zda sudaki
çekirdekten oluflan dalgalar misali
halka halka geliflmektedir. Öncelikle
çekirdek bölgesinde ciddi bir geliflim
ve pazar pay›ndan sonra daha gelifl
halkalarda hizmet mümkün olmak-
tad›r. Dünya pazar›ndaki markalar
önce kendi ülkesi yak›n bölgeler, da-
ha sonrada deniz afl›r› bölgelerde ya-
t›r›ma yönelmektedirler. Bu göz
önünde bulunduruldu¤unda Türkiye
içinde önemli olan öncelikle kendi
ülkende ve bölgende ciddi pazar pa-
y›na ve rekabet gücüne sahip olmak
gerekir. Türkiye d›fl›nda yat›r›m yap›la-
cak en uygun co¤rafya komflu ülkeler-
dir. Suriye, ‹ran, Irak ve Do¤u Avrupa
ülkeleridir. Ticarette gelenek ve görenekler önemli bir yer
tutmaktad›r. Uluslararas› birçok marka bu olgular› önemse-
meden yat›r›m yapt›¤› ülkelerden çekilmifllerdir. Komflu
co¤rafyan›n önemli bir özelli¤i de perakendenin henüz orga-
nize hale gelmemifl olmas›d›r. 

Sektörümüz insan hayat›n›n önemli ihtiyaçlar›na cevap ve-
riyor olmas› nedeniyle, sürdürülebilinir ve daima geliflime
aç›k olmak zorundad›r. Dolay›s›yla yurt d›fl›nda ma¤aza aç-

mak markalaflma ile direkt etkili bir konudur. Yurt içindeki
ticaretimizin bir bölümünü yurt d›fl›nda sürdürmek burada-
ki tedarikçi firma ifl gücü ve finans yat›r›m› olarak de¤erlen-
dirilmelidir. Bütün bu olgular› ülkemizden oraya transfer et-
mek hem firma marka de¤eri hem de ülkemizin d›fl pazarda-

ki geliflimine katk› sa¤layacakt›r. 

Bu çal›flmalar çok profesyonel ve orga-
nize yürütüldü¤ü sürece baflar› kaç›n›l-
mazd›r. Bu tür yat›r›mlar›n da ad›mla-
r›n büyük titizlikle ve istikrarla at›lmas›
gerekmektedir aksi takdirde ödenen
bedeller maddi ve manevi anlamda çok
büyük olur.
Türkiye’de, bizim sektörümüzde bir-iki
perakende firman›n d›fl›nda yurt d›fl›n-
da bir yat›r›m› olmam›flt›r. Biz firma
olarak flu an yurt d›fl› yat›r›m düflün-
memekteyiz. Ancak yat›r›m yap›lacak
ülke konsolosluklar›, ticari atefleliklerin
yat›r›mc›ya her konuda yard›mc› ola-
ca¤›n› düflünmekteyiz. Yurt d›fl› yat›-
r›mlar› mutlaka devlet destekli yat›r›m-

lar olmal›d›r. Bu konuda sektörel farkl›l›klar göstermekle be-
raber diplomatik temsilciliklerimizde bulunan Ticaret Atafle-
leri önemli hizmetler vermektedir. 

TPF’nin yat›r›m yap›labilecek ülkelerle ilgili genifl içerikli ra-
porlar haz›rlay›p yat›r›m yapmak isteyen üyeleri ile paylafl-
mal›d›r. Ayr›ca resmi kurum ve kurulufllar nezdinde yat›r›m-
c› ile birlikte STK olarak bütün süreçlerde yat›r›mc›ya bilgi ve
destek sa¤lamal›d›r.” 

Reflat Narman
Mopafl Marketleri Genel Müdürü

“Komflu ülkelerde perakende henüz organize hale gelmedi”



“Müflteri say›n›z 70
milyondan 7 milyara
ç›kar”
DT Denetim Turkey Yönetici Orta¤› Hay-
rullah Do¤an, yurt d›fl›nda ma¤aza/flube
açman›n, ilgili firman›n hedefleriyle ilgi-
li bir durum oldu¤unu belirtiyor. Yurt
içinde sunulan hizmet ya da yap›lan ça-
l›flmalar›n yurt d›fl›nda da bilinmesi-
ni/tan›t›lmas›n› istemenin, firman›n ih-
racat anlam›nda verece¤i kararlara ba¤l›
oldu¤unu söyleyen Do¤an, daha fazla
katma de¤er yaratmak isteyen ve geli-
flen pazarlar›n aslan paylar›ndan fayda-
lanmak isteyen firmalar›n yurt d›fl›na
aç›lma karar› verebileceklerini ifade edi-
yor. Konuyla ilgili Do¤an flu aç›klamada
bulunuyor: “Potansiyel, her firmaya göre
de¤iflkenlik gösterir. Çok büyük ölçekli
ve marka olmufl firmalar yurt d›fl›nda
ma¤aza açabilecekleri gibi, küçük ve or-
ta ölçekli iflletmeler de (KOB‹) bunu ger-
çeklefltirebilirler.  Müflteri say›n›z› 70
milyondan 7 milyara ç›karma imkân›
yarat›r yurt d›fl› ma¤azac›l›k.”

“fiirketlerin desteklerden
yararlanabilmesi için mali
yap›lar› güçlü olmal›”
Yurt d›fl›nda ma¤aza açmak için çok çe-
flitli teflvik ve desteklerden yararlanmak,
firmalar aç›s›ndan en faydal› olan›d›r di-
yen Do¤an, bu tip teflvik ve desteklere
baflvurabilmek için de, firmalar›n mali
yap›lar›n›n eksiksiz bir düzenlilikte sey-
retmesi gerekti¤inin alt›n› çiziyor. Do-
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¤an, “Yani firman›n yapt›¤› tüm ifllemler
kay›t alt›nda olmal›, iç denetimler dü-
zenli olarak gerçeklefltirilmeli ve tüm
vergilerin eksiksiz bir flekilde ödenmifl ol-
mas› gerekmektedir. Firmalar›n mali an-
lamdaki düzenlilikleri ve finansal perfor-
manslar›, performans ve tedarik zincirle-
ri yönetimleri, pazarlama, ticaret ve
müflteri iliflkileri yönetimleri, kurumsal
yönetimleri gibi konular de¤erlendirme
aflamas›nda büyük önem tafl›r. Özellikle
finansal performans ve mali düzenlilik
anlam›ndaki veri ya da bilgilerin do¤ru-
lu¤u aç›s›ndan,  firmalar›n isim yapm›fl
ba¤›ms›z denetim kurulufllar› taraf›ndan
denetlenmifl olmalar› göz önünde bulun-
durulur. Sektörel anlamda d›fl ticaret flir-
ketleri vas›tas›yla, bu imkân sektörlere
tan›nd›. Ancak maalesef sektörel d›fl ti-
caret flirketlerinin bu amaca yönelik fa-
aliyetleri çok c›l›z kald›. Arzulanan ama-
ca ulafl›lamad›.” diyor.

“‹ç pazar koflullar› ayr›nt›l›
olarak araflt›r›lmal›”
Hangi ülkelere yat›r›m yapmak gerekti¤i
sorumuza ise Do¤an flöyle yan›t veriyor:

“Hangi ülkelere yat›r›m yapmak gerekti-
¤i, asl›nda her sektöre göre de¤iflkenlik
gösterir. Küresel ekonominin de¤iflken-
leriyle, ülkelerin iç pazar koflullar›n›n ay-
r›nt›l› olarak araflt›r›lmas› gerekiyor. Ma-
liyetler her ülkenin söz konusu sektörde-
ki pazar pay›na ve vergilendirilmelerine
göre de¤iflkenlik gösterir. Bu ba¤lamda
ma¤aza aç›lacak ülkenin ekonomik ve
vergisel yap›s› da çok önemlidir. 

Bize göre, her firma kendi sektörüne uy-
gun pazarlar› bulunan ülkelere yönelme-
li, bu tercihi yaparken de sa¤l›kl› yat›r›m
dan›flmanl›¤› hizmetlerinden yararlan-
mal›d›r. Hitap edilecek sektöre yönelik
mevzuatlar›n incelenmesi de hayati
önem tafl›r. Her ülkenin sigorta, sosyal
güvenlik, çal›flma ve ifl güvenli¤i anla-
m›ndaki yasalar› farkl›d›r. Yat›r›m› ger-
çeklefltirmeden önce, sürprizlerle karfl›-
laflmamak ad›na tüm bu kalemlere ha-
kim olmak gereklidir. Bunlar›n hepsi
kendi içinde çok ayr›nt›l› ve incelikli ol-
du¤undan,  bu ba¤lamda yine yat›r›m
dan›flmanl›¤› hizmeti veren firmalardan
yard›m almak en faydal›s›d›r.

“Perakende sektörü Suudi Arabistan’da geniflliyor”

Suudi Arabistan’›n Yabanc› Yat›r›m Yasas›'na göre yat›r›m lisans› alan ya-
banc› flirketlere, ortakl›k yap›s›na ve Suu-
di Arabistan vatandafllar›n›n hisse oran-
lar›na bak›lmaks›z›n ülke flirketleriyle
eflit haklar tan›n›yor. Yabanc› yat›r›mc›-
lar Suudi ortaklar›ndan daha yüksek pa-
ya sahip olabiliyor ancak flirketler kanu-
nu do¤rultusunda en az yüzde 5 hisseye
sahip olmalar› gerekiyor. 

‹stanbul Suudi Arabistan Baflkonsoloslu¤u Ticari Ataflesi Khalid I.A. Hussa-
in, perakende sektörünün ülkede h›zl› geliflti¤ini belirterek, geçen y›llarda
ulusal gelirin yüzde 24 gibi yüksek bir bölümünü perakende sektörünün
oluflturdu¤una dikkat çekti. Hussain ülkelerinde, petrol d›fl›ndaki madenci-
lik sektörü ile inflaat sektöründe yap›lacak yat›r›mlar›n da parlak bir gele-
cek vaat etti¤ini vurgulad›. 

Hussain konsolosluk olarak, yat›r›mc› ifladamlar›na, yat›r›mc› vizesi ve tica-
ri seyahat vizesi gibi özel konularda destek olduklar›n› ve konsoloslu¤un Ti-
caret Ofisi’nden Suudi Arabistan hakk›nda gerekli bütün bilgilere eriflme ko-
layl›¤› sa¤lad›klar›n› belirtiyor

Aç›lacak ma¤azalar›n kiralar› ve yap›la-
cak reklam harcamalar› ile ilgili ciddi tefl-
vikler mevcuttur. Pazarlayaca¤›n›z ürü-
nün müflteri yap›s›na ba¤l› olarak gere-
ken lokasyona ve tabii ki ma¤aza dizayn›-
n›za göre bu maliyetler ülkeden ülkeye
de¤ifliklik gösterecektir. Afrika ülkesinde
aç›lacak bir ma¤aza ile ‹sveç’te aç›lacak
olan aras›nda 1’e 20 fark olacakt›r.” 

Yurt d›fl›nda ma¤aza açman›n markalafl-
maya da katk›s›n›n olaca¤›n› vurgulayan
Do¤an, yurt d›fl›na ma¤aza açan firma-
n›n zaten büyüme ve markalaflma stra-
tejisini de belirledi¤ini ifade ediyor. Fir-
man›n ürün, hizmet ya da çal›flmalar›n›n
yurt d›fl›nda da yer almas› haliyle firma-
n›n ad›n›n bilinirli¤ini art›racak bir faktör
oldu¤unu vurgulayan Do¤an, markalafl-
ma sürecinde de bilinirli¤i art›rmak as›l
amaçlardan biri oldu¤undan, do¤ru pa-
zarlama stratejileri kullan›ld›¤›nda da
büyük bir verim al›naca¤›n› söylüyor. 

Bu konuda devlet deste¤inden de bahse-
den Do¤an, “Öncelikle Türkiye ‹hracatç›-
lar Meclisi’nin ‹hracat› Gelifltirme Merke-
zi’nden yard›m al›nabilir.  D›fl Ticaret
Müsteflarl›¤›, Hazine Müsteflarl›¤›, Sana-
yi ve Ticaret Bakanl›¤›, Tar›m ve Köy ‹fl-
leri Bakanl›¤›, Kültür ve Turizm Bakanl›¤›
bu anlamda teflvik ve destek veren devlet
kurumlar› aras›nda yer al›yor. Ayr›ca
devlet kurumlar› d›fl›nda TÜB‹TAK-TEY-
DEB ve KOSGEB gibi özel kurumlar da
teflvikleri ile birçok firmaya bu anlamda
destek veriyor.” diyor.  

“Azeri tüketicisi geleneksel
sat›fl sistemine al›fl›k”
2006 y›l›ndan bu yana Azerbaycan pazar›nda
olan Vestel, 50 noktada sat›fl yap›yor. Azer-
baycan pazar›n›n potansiyeli ve büyüklü¤ü
nedeniyle Azerbaycan pazar›na aç›lmay› ter-
cih ettiklerini ifade eden Vestel Emerging
Markets ‹letiflim Müdürü Zeynep Oral, ayn›
zamanda Azeri halk› ile ayn› dili konuflman›n
ve kültürel yak›nl›¤›n da bu karar›n al›nma-
s›nda önemli rol oynad›¤›n› belirtiyor. 

Oral; “Azeri tüketicisi lüks tüketim mallar›n›
seviyor. Kaliteli ürün kullanmaya meyilli cid-
di bir kesim var. Senetli sat›fl sistemini bilme-
yen, bunun yerine  geleneksel sat›fl sistemine
al›fl›k, sat›c› ile aras›nda “güven” unsurunu
esas alan bir tüketici profili bulunuyor. Türk tüketicisi ise art›k yo¤un rekabet ve
marka savafllar› ortam›nda sadece kendisine güveniyor.” diyor.

Türk markalar›n›n Azerbaycan pazar›nda baflar›l› olmak için Azeri halk›n›n kültü-
rel ve sosyal yap›s›n›, yaflam tarz›n›, tüketim al›flkanl›klar›n›, sat›nalma motivas-
yonlar›n› ve ihtiyaçlar›n› anlamak  gerekti¤inin alt›n› çizen Oral flu aç›klamada
bulunuyor: “Tüm stratejiler bu ihtiyaçlara cevap verebilecek flekilde oluflturulma-
l›. Ülkeye yap›lacak düzenli ziyaretler, oradaki ifl ortakl›klar›yla sürekli iletiflim
halinde olmak ve pazar araflt›rmalar› yapt›rmak yard›mc› oluyor. Yerel farkl›l›klar
flafl›rt›c› boyutlarda olabiliyor. Bir ülkenin özel günleri bir di¤erinden çok farkl›,
özel günlere yüklenen anlamlar bambaflka olabiliyor. Örne¤in Türkiye’de May›s’›n
2. pazar günü olan ve pazarlama çal›flmalar› anlam›nda yo¤un geçen ‘Anneler
Günü’ Azerbaycan’da kutlanm›yor. 8 Mart Kad›nlar Günü Azerbaycan’da resmi ta-
til ve çok önemli bir gün. 8 Mart ve öncesinde inan›lmaz bir al›flverifl yo¤unlu¤u
yaflan›yor. Pazarlama faaliyetleri anlam›nda kaç›r›lmamas› gereken bir gün.”

‹lk Wenice Konsept ma¤azas›n› 2009
y›l›nda Suudi Arabistan’›n Riyad
kentinde Marina AVM’de açan Wenice,
flu anda Suudi Arabistan’da 5 ma¤azas›
bulunuyor. Suudi Arabistan pazar›na
aç›lmak konusunda Ortado¤u ve Kuzey
Afrika Pazarlama Müdürü Yasemin
Uzelli flu aç›klamada bulundu: “Suudi
Arabistan giyim perakendecili¤inde
özellikle ‘Bayan ve Çocuk’ giyiminde
son y›llarda bölgenin en h›zl› geliflim
gösteren ülkelerinden birisi. Ülkenin
Türkiye ile iliflkilerinin de pozitif olarak
seyretti¤i bu dönemde,  tüketicinin de
Türk markalar›na kay›ts›z kalmayaca¤›-
n› da daha önce gerçeklefltirdi¤imiz

korner sat›fllar›nda gözlemlememiz so-
nucu Suudi Arabistan öncelikli pazarla-
r›m›zdan birisi olmufltur.”

Suudi Arabistan pazar›nda yer alabil-
mek için öncelikle detayl› pazar analiz-
leri gerçeklefltirdiklerini ifade eden
Uzelli; “Bu analizlere göre öncelikli ola-
rak rakip analizlerimizin de sonucuna
göre fiyatland›rma politikam›z ile yer
almam›z gereken lokasyonu belirleye-
rek, ürün, görsel seçimi gibi faaliyetleri-
mizi tamamlayarak, pilot niteli¤inde
olan ilk ma¤azam›z›n aç›l›fl›na yönelik
olarak iletiflim faaliyetlerimizin planla-
r›n› oluflturduk.” diyor. 

“Suudi Arabistan öncelikli pazarlar›m›zdan biri oldu”

Hayrullah Do¤an
DT Denetim Turkey Yönetici Orta¤› 



“Almanya Türkiye’nin en önemli ekonomik partneridir”
Alman – Türk Ticaret ve Sanayi Odas› 1994 y›l›nda kuruldu ve Türk-Alman
ekonomik iliflkilerin teflvik edilmesi için çal›flmalar›n› sürdürüyor. Alman - Türk
Ticaret ve Sanayi Odas› Genel Sekreter Yard›mc›s› Dr. Ümmühan Dericio¤lu
konuyla ilgili aç›klamada bulundu.

Dr. Ümmühan Dericio¤lu
Alman – Türk Ticaret ve Sanayi

Odas› Genel Sekreter Yard›mc›s›
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Alman – Türk Ticaret ve Sanayi Odas›,
Türk – Alman ekonomik iliflkilerinin tefl-
vik edilmesi ve gelifltirilmesi amac›yla
kuruldu. Bu çerçevede k›saca Alman-
ya’daki Sanayi ve Ticaret Odalar› siste-
mine de¤inmekte yarar var. Dünya’daki
pek çok ülkedeki sistemden farkl› olarak
Almanya, ticaretinin % 95’ini oluflturan
80 ülkede büro açarak veya ikili oda ku-
rarak, yat›r›mc›lara yerinde hizmet ver-
mektedir. 

Alman Ekonomisi Resmi Delegasyon Bü-
rosu, Türkiye’de ekonomik liberalleflme-
nin bafllad›¤›, yabanc› sermaye yat›r›m-
lar› ile ilgili tutumun daha olumlu bir fle-
kil ald›¤› 80’li y›llar›n bafl›nda aç›lm›fl,
halen ilk ve tek ikili oda olma özelli¤ini
tafl›yan Alman-Türk Ticaret ve Sanayi
Odas› ise, 1994 y›l›nda kurulmufltur.

Oda, Alman yat›r›mc›lara Türkiye’de fa-
aliyette bulunmak istedikleri konu ile il-
gili ilk ve güvenilir bilgileri sa¤lamakta
ve ikili iflbirli¤ini gelifltirmeye yönelik
çeflitli organizasyonlarda taraf olmakta
veya bu organizasyonlar› kendisi düzen-
lemektedir. Bilgilendirme yelpazemiz ol-
dukça genifltir. 

Oda’n›n genel hizmetlerini flu flekilde
s›ralayabiliriz:
• Piyasa ve yasal çerçeve koflullar› hak-
k›nda bilgilendirmek
• Piyasa araflt›rma flirketleri, bankalar,
dan›flmanlar, avukatlar, vergi uzmanlar›,
murakabe flirketleri, gümrük komisyon-
cular›, nakliyeciler vs. hakk›nda bilgi ver-
mek
• Muhtemel al›c›/sat›c› firmalara iliflkin –
temas kurulacak flirket görevlisinin ad›n›
ve istenildi¤inde ek bilgileri de içeren –
güncel adres listelerini haz›rlamak
• Mailing hizmetleri 
• Belirli konularda iflbirli¤i sa¤lanabilme-
si için arac›l›k hizmeti 
• ‹fl gezisi programlar›, sempozyum ve
seminerler düzenlenmesi
• Uzmanl›k fuarlar›nda kat›l›mlar›n des-

teklenmesi, toplu kat›l›mlar›n organizas-
yonu
• Ortak giriflimlerde dan›flmanl›k hizmeti
• ‹thalat ve ihracat mevzuat› ile ilgili bil-
gi verilmesi
• Ticari iliflkilerde anlaflmazl›klar›n gideril-
mesi konusunda arac›l›k yapmak v.s.
Oda, bu hizmetlerin yan› s›ra mesleki ya-
y›nlar› ç›karmakta, güncel ekonomik ko-
nular hakk›nda bilgi aktarmak amac›yla
düzenli olarak toplant›lar organize etmek-
te, ikili ekonomik iliflkilere kat›lanlar›n si-
yaset, yönetim ve meslek birlikleri nez-
dindeki menfaatlerini temsil etmektedir.

Alman yat›r›mc›lar›n›n Türkiye ile ilgili
bilgilendirilmeleri hem Almanya’da hem
de Türkiye’de gerçeklefltiriliyor. Bilgilen-
dirme yöntemlerimizi Almanya’daki sa-
nayi ve ticaret odalar› ile ortaklafla orga-
nize etti¤imiz görüflme günleri veya
uluslararas› dan›flma günleri oluflturu-
yor. Görüflme günleri Alman firma tem-
silcileri ile ikili veya yuvarlak masa top-
lant›lar› fleklinde çoklu olabiliyor. ‹stan-
bul’daki büromuz ise Alman yat›r›mc›la-
r›n›n yaz› ile veya bizzat gelerek bilgilen-
dikleri bir merci konumunda. Hizmetleri-

miz do¤ald›r ki Almanya ile ilgili bilgi-
lenmek isteyen Türk firmalar›na da yö-
nelik. 

Odam›z, Almanya’da yat›r›m yapmak is-
teyen Türk ifladamlar›n› Almanya’daki
faaliyetleri ile ilgili olarak desteklemek-
te, yard›mc› olmaktad›r. Bu ba¤lamda,
Türk ifladamlar›na Almanya’daki ticari,
hukuksal çerçeve hakk›nda ön bilgiler
sunmakta, flirket kurma yolundaki çeflit-
li sorular›nda yard›mc› olmaktay›z.

Bu faaliyetleri çerçevesinde Federal Al-
manya Cumhuriyetinin yabanc› yat›r›m-
lar› teflvikle görevli kurumu, Germany
Trade and Invest GmbH (GTAI) ile iflbirli-
¤i halindeyiz. GTAI’nin uzman deste¤i ile
Türk yat›r›mc›lara Türkiye’de ve Alman-
ya’da destek verilmektedir. Merkezi Ber-
lin’de bulunan GTaI’nin bir flubesi de
Köln’de bulunmaktad›r. Türk flirketlerine
GTaI deste¤i ile ücretsiz olarak sunulan
hizmetlerden baz›lar›: pazar hakk›nda
genel bilgiler, sektör bilgileri, yat›r›m ko-
flullar›, konjunktur bilgileri, ifl hukuku,
vergi hukuku, teflvikler v.b. konularda
dan›flmanl›k, yat›r›m imkanlar› iile ilgili
uygun stratejilerin gelifltirilmesi, proje
ile ilgili özel ve kamu kurulufllar› ile ileti-
flimlerin sa¤lanmas›. Oda’m›z çok say›da
Alman resmi, özel ve karma delegasyon-
lar›n ilk u¤rak yeri olma durumunda.

Alman kamuoyunun Türkiye’nin imaj›
hakk›nda do¤ru yönlendirilmesi aç›s›n-
dan biz gerek bu delegasyonlarla gerek-
se baflka gruplarla temas› çok önemsiyo-
ruz. Biz ayr›ca her y›l kalabal›k ö¤renci
gruplar›n da bilgilendirme toplant›lar›
çerçevesinde konuk ediyoruz. 

Almanya zaten Türkiye’nin en önemli
ekonomik partneridir. Bizim amac›m›z
sundu¤umuz hizmetle her iki ülke ara-
s›nda mevcut olan iflbirli¤i potansiyeli-
nin kullan›lmas› yönünde katalizör rolü
oynayarak ekonominin her alan›ndaki
iflbirli¤ini artt›rmakt›r.



mas›” baflar›l› flirketlerin hiç ara verme-
den sürdürmeleri gereken bir çal›flmad›r.
Bu çal›flmalar›; de¤iflmeye henüz karar
vermemifl, tereddüt içindeki flirketler ya-
pamaz. Yeni ve farkl› fikirlere aç›k olma-
yan flirketlerle, üst yönetiminin sahiplen-
medi¤i flirketlerde yapamaz. 

Küresel perakendeci olmak
Baz› meslektafllar›m›z›n; “biz yerel pera-
kendeciyiz, büyük zincirlerin para harcad›-
¤› uygulamalar bizi ilgilendirmez” görüflle-
ri yanl›flt›r. Zira teknoloji; küreselleflen
dünya ticaretinde rekabet gücü yaratma-
n›n en önemli kayna¤› haline gelmifltir. Ör-
ne¤in B2B (Business To Business) sistemi-
ni uygulayan küresel perakendeci, teda-
rikçisi ile gerçeklefltirdi¤i birçok iliflkisini
otomatik pilota ba¤lam›flt›r. Böylelikle ele-
man ve zaman tasarrufu, zaman›nda tesli-
mat, stok takibini tedarikçiye y›kma gibi
avantajlar sa¤lanm›flt›r. Üstelik, sistemde-
ki stok, siparifl ve ma¤azalardaki sat›fl bil-
gilerini tedarikçiye satmaktad›rlar. Yani
sistemin perakendeciye maliyeti bu flekil-
de ortadan kalkmakta, karl›l›¤a katk› yap-
maktad›r. ‘Yok satmalar’ önlenmekte, ifli

Verimlilik art›fl› için önce
do¤ru k›yaslama  
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Ercüment Tunçalp

Tedarikçiyle kurulan
iliflkiden üretilen
do¤ru tanzim teflhir
çal›flmalar› ile ciro
art›fllar› ve raf
verimlilik art›fllar›na
ulaflm›fllard›r. Bütün
bu çal›flmalar
teknolojiye yat›r›m
yaparak ve onu
yak›ndan takiple
mümkün olabiliyor.
Art›k biliyoruz ki;
küresel
perakendecilerin daha
verimli olmas›, ileri
teknolojiden, ölçek
büyüklü¤ünden,
yo¤un gözlem ve
e¤itime dayanan
yönetim
becerilerinden
kaynaklanmaktad›r.

perder
serbest köfle

portföyü oluflturma, do¤ru fiyatland›rma,
internet üzerinden sat›fl, bütçeleme ve ra-
porlama olarak sayabilirim. Dünyada hiç-
bir fley oldu¤u gibi kalmaz. Her firma sü-
rekli bir geliflme çabas› içindedir. Dünya li-
deri Wal- Mart bile, hem sektör içinden,
hem de sektör d›fl›ndan en iyi uygulama-
lar› yak›ndan takip etmektedir. 

Zira benimde çok inand›¤›m, Jack
Welch’in “flirketin d›fl›ndaki de¤iflim h›z›,
flirketin içindeki de¤iflim h›z›n› aflt›¤› za-
man, o flirketin sonu yaklaflm›fl demektir”
sözü defalarca yaflanm›flt›r. Bunun için,
“Biz iyisini biliriz” diyen bir firmayla, de-
vaml› daha iyi fikirleri araflt›ran rakibi
aras›ndaki kalite fark›n›n devaml› aç›la-
ca¤›da bir gerçektir. Ülkemiz perakende-
cisi B‹M’in, Alman Aldi firmas› ile yapt›¤›
baflar›l› k›yaslama çal›flmalar› meyvesini
vermifl ve perakende sektörümüz içinde
ellibefl senedir ilk defa, ciro ve kar s›rala-
mas›nda birinci s›ra el de¤ifltirmifltir
(2010 ilk çeyrek sonucu). Bu da bize gös-
teriyor ki; sorunu ilk akla gelenle çözmek
yerine, o sorunu birçok seçenek aras›n-
dan süzmek esas olmal›d›r. 

üresel perakendeciler ile reka-
bet edebilmenin birinci yolu,
onlardaki verimli süreçleri in-
celemektir. Zira son y›llarda,

bu firmalar›n bünyelerinde; kategori yöne-
timi, müflteri iliflkileri ve lojistik yönetimi-
ni düzenleyen ve disipline eden verimlilik
art›fllar› sa¤lanm›flt›r. Tedarikçiyle kurulan
iliflkiden üretilen do¤ru tanzim teflhir ça-
l›flmalar› ile ciro art›fllar› ve raf verimlilik
art›fllar›na ulaflm›fllard›r.

Elbette bütün bu çal›flmalar teknolojiye ya-
t›r›m yaparak ve onu yak›ndan takiple
mümkün olabiliyor. Art›k biliyoruz ki; küre-
sel perakendecilerin daha verimli olmas›,
ileri teknolojiden, ölçek büyüklü¤ünden,

K yo¤un gözlem ve e¤itime dayanan yöne-
tim becerilerinden kaynaklanmaktad›r.

“fiirketler yeni ve farkl› 
fikirlere aç›k olmal›”
K›yaslama (benchmarking); bir flirketin
kendisini rakipleri ile karfl›laflt›r›p, en iyi
uygulamalar› örnek alarak zay›f yönlerini
gelifltirmesidir. Sektörümüzün baz› küre-
sel güçleri ülkemizdede faaliyet göster-
mekte, baz›lar›da gelmek üzere araflt›r-
malar›n› sürdürmektedirler. Yerel flirket-
lerimizin ayn› kulvarda yar›flmas› ve ayn›
pastadan pay almas›; ma¤aza yönetim
prosedürlerindeki eksiklerin giderilmesini
gerekli k›lmaktad›r. “Üstün performans
sa¤layan en iyi uygulamalar›n araflt›r›l-

azalan kategori yöneticisi sahaya ç›kacak
zaman bulmaktad›r. 

fiimdi böyle bir sistemi 
görmezden gelme lüksümüz
var m›d›r ?
En iyi uygulamalar›n firmaya kazand›r›l-
mas›, çal›flanlarda motivasyonu art›r›r. De-
¤iflime direncin k›r›lmas› sa¤lan›r. Sadece
fiyata dayal› rekabetin içinde kalmak yeri-
ne, baflka üstünlüklerin sa¤lanmas›na da
kafa yorulur. Brüt kar marj› ile net kar mar-
j› aras›ndaki makas› daraltman›n birinci
yolu maliyetlerin düflürülmesidir. 

Kasiyersiz kasalar uygulamas› eleman ta-
sarrufunu, depo ve nakliyedeki yenilikler
lojistik maliyetin düflmesini sa¤layacakt›r.
Buna paralel olarak müflteri tatmini arta-
cakt›r. Benchmarking (k›yaslama) taklitçi-
lik de¤ildir, iyi uygulamalar› kendi ifllet-
memize adapte etmektir. Sektörümüzde
öncelik verilmesine inand›¤›m k›yaslama
süreçlerini; müflteri memnuniyeti, nakit
yönetimi, do¤ru flirket organizasyonu,
do¤ru e¤itim konular›n›n belirlenmesi, bi-
liflim teknolojisinin takibi, do¤ru ürün



¤›nda ayn› konuda yeniden flikâyetlerin
ortaya ç›kmas›n›n da önüne geçilmifl ola-
cakt›r. Çeflitli araflt›rma sonuçlar› da gös-
termektedir ki flikâyeti çözüme kavuflan
müflterilerin ilgili markaya veya peraken-
deciye karfl› sadakatinde de art›fl meyda-
na gelmektedir. 

Perakendeciler aç›s›ndan dikkat edilmesi
gereken husus flikâyetlerin kayna¤›d›r.
Perakendeciler satt›klar› ürünlerin çok
büyük bir k›sm›n›n üreticisi de¤ildir. E¤er

ki ürünle ilgili bir flikâyet varsa bu flikâ-
yetler öncelikli olarak perakendeciye ileti-
lecektir. Bu durumda müflterinin zihninde
oluflacak olumsuz imaj sadece ürünün
markas›na yönelik de¤il perakendeciye
de yönelik olacakt›r. Peki, perakendeciler
bu sorunla nas›l bafl edeceklerdir? ‹lk ola-
rak perakendecinin yapmas› gereken
müflterinin memnuniyetsizli¤ini ortadan
kald›rmak olmal›d›r. Ürünün yenisiyle de-
¤iflimi, para iadesi gibi flekillerde müflteri-
nin yaflad›¤› memnuniyetsizli¤i ortadan

kald›rmak mümkündür. Kimi zaman pera-
kendeciler bu durumdan maddi olarak za-
rarl› ç›ksa da uzun vadeli olarak düflünül-
dü¤ünde zarar yerini kara b›rakacakt›r. Pa-
zarlama alan›nda son y›llarda popüler hale
gelen bir kavram bulunmaktad›r. “Müflteri
yaflam boyu de¤eri”. ‹flletmeler için bir
müflteriden y›llar boyunca elde edilecek
kazanç anlam›na gelmektedir k›saca. 

Örne¤in, bir müflterinin bir perakendeci-
den ayl›k 200 TL’lik al›flverifl yapt›¤›n› dü-
flünelim. Bir y›lda 2.400 TL, on y›lda
24.000 TL tutar›nda bir harcama anlam›na
gelmektedir bu durum. Bu müflterinin sa-
t›n ald›¤› 5 TL’lik bir ürünle ilgili bir mem-
nuniyetsizlik yaflad›¤›n› düflünelim. ‹fllet-
menin 5 TL’lik bu problemi çözmekten ka-
ç›nmas› asl›nda uzun vadede 24.000 TL’lik
bir nakit ak›fl›n› elinden kaç›rmas› anlam›-
na gelecektir. Üstelik bu miktar tek bir
müflterinin harcamas›d›r. Yaflanan olum-
suzlu¤u çevresindeki insanlara aktaraca¤›-
n› düflünürsek, çok küçük görünen bir
problemin iflletmeye nelere mâlolaca¤›n›
daha iyi anlam›fl oluruz. 

fiikayet karfl›s›nda 
perakendeciler 
neler yapmal›?
Perakendecilerin flikâyetler karfl›s›nda
göstermesi gereken bafll›ca tutumlar flu
flekilde s›ralanabilir;
• fiikâyetle ilgili sorumluluk üstlenilmelidir.
• fiikâyet al›nd›¤›nda en k›sa zamanda çö-
züme kavuflturulmal›d›r. 
• Müflteriyi suçlay›c› bir tutuma girilme-
melidir.

Unutulmamas› gereken en önemli husus-
lardan birisi flikâyetlerin, perakendeciler
aç›s›ndan müflteri memnuniyetini art›rma-
ya yarayacak birer araç oldu¤udur. Sorun-
lara bu aç›dan yaklafl›ld›¤› takdirde zaman-
la flikâyetlerin say›s›nda azalmalar da görü-
lecektir. Günümüzde bir iflletmenin rekla-
m›n› en iyi flekilde ancak ürün ve hizmetle-
rinden tatmin kalm›fl müflterileri yapacak-
t›r. Ailelerinden bafllamak üzere, arkadaflla-
r› ve içinde bulunduklar› çevrede yer alan
di¤er insanlara da yaflan›lan hem olumlu
hem de olumsuz tecrübeler aktar›lmakta-
d›r. Özellikle de müflterilerin, referans gru-
bunda yer alan bir kifliden duyaca¤› olum-
suz bir geribildirim, perakendecilerin kay-
bettikleri müflteri say›s›n›, sorun yaflam›fl
ve bu sorunu çözüme kavuflturulmam›fl
olan müflteri say›s›n›n ötesine tafl›yacakt›r. 
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oflnutsuzluk belirten söz veya
yaz›, s›zlanma, s›z›lt›, yak›n-
ma.” Türk Dil Kurumu’nun söz-
lü¤ünde flikâyet kelimesinin

anlam› bu flekilde aç›klanm›flt›r. fiikâyet
en basit tan›m›yla beklentilerin karfl›lan-
mamas›d›r. ‹flletmeler aç›s›ndan ele
al›nd›¤›nda ürün veya hizmetle ilgili
beklenen performans ile elde edilen so-
nuç aras›nda olumsuz anlamda bir fark-
l›l›¤›n bulunmas› anlam›na gelmektedir. 
Perakendecinin satt›¤› ürünlerle ilgili
müflterinin memnuniyetsizlik içerisinde
bulunmas›, iflletmenin imaj› aç›s›ndan
büyük bir olumsuzluk anlam›na gelmek-
tedir. A¤›zdan a¤›za iletiflim yoluyla,
müflterilerin perakendeciler ile yaflad›k-
lar› tüm tecrübeler h›zla yay›lmaktad›r.
Bu sebeple, yaflanan olumsuz durumla-
r›n sadece ilgili kifli ile s›n›rl› kalmayaca-
¤› ve potansiyel müflteriler üzerinde de
negatif bir etki b›rakaca¤› unutulmama-
l›d›r.

‹flletmelerde flikâyete sebep olabilecek
birçok alan bulunmaktad›r. Sat›lan ürün-
le ilgili özellikler, ürünün sunuldu¤u or-
tam, çal›flanlar›n tutumu flikâyete söz
konusu olabilecek alanlardan baz›lar›d›r.
Firmalar için en ideal durum flikâyete se-
bep olacak durumlar›n hiç gerçekleflme-
mifl olmas›d›r. Ancak bu durumun ger-
çek hayatta gerçekleflmesi mümkün de-
¤ildir. Her iflletme büyük olsun küçük ol-
sun mutlaka müflteri flikâyeti ile karfl›-
laflmaktad›r. 

fiikayet, müflteri
memnuniyetini art›rmak
ad›na f›rsat sunar
Bafllang›çta olumsuz bir ça¤r›fl›m yapsa
da, flikâyetler iflletmeler için müflteri
memnuniyetini art›rmak ad›na iyi bir f›r-
satt›r. Yeter ki karfl›lafl›lan bu durumdan
ders ç›kar›ls›n. Elbette ki iflletmelerin, fli-
kâyete sebep olacak durumlar›n gerçek-
leflmesinde kas›tlar› bulunmayacakt›r.
Bu sebeple flikâyete konu durumlar için
yöneticilerin veya ilgili personelin gö-
zünden kaçan veya fark›na varamad›kla-

r› durumlar olarak bahsetmek mümkün-
dür. Bu durumda flikâyette bulunan per-
sonel, asl›nda iflletmenin gönüllü bir ça-
l›flan› durumuna gelmektedir. fiikâyete
sebep olan durumlar iflletme taraf›ndan
düzeltildi¤i takdirde elde edilecek müfl-
teri memnuniyeti seviyesi de artacakt›r. 
fiikâyet etme, insanlar›n içinde yaflad›k-
lar› kültürden etkilenen bir kavramd›r.
Türkler olarak genellikle flikâyetçi ol-
maktan kaç›nan veya çekinen bir yap›ya
sahibiz. Özellikle al›flverifl konusunda sa-
t›n al›nan ürünle ilgili karfl›lafl›lan prob-
lemlerde pek çok müflteri flikâyette bu-
lunmak yerine elindeki ürüne kusurla-
r›yla birlikte r›za göstermektedir. Bu du-
rumun sebepleri aras›nda iflletmelerin,
karfl›lafl›lan bu durumla ilgili olarak bir
düzeltici çaba içerisine girmeyece¤i
inanc› oldukça yayg›nd›r. Birçok ifllet-
menin reklamlar›nda son zamanlarda
tüketicilerin sahip olduklar› haklar› belir-
ten ve yaflanacak herhangi bir memnu-
niyetsizli¤in giderilece¤ine dair vaatler
izlemekteyiz. Asl›nda her iflletmenin
standart bir biçimde uygulamas› gere-
ken bu prosedürler, ancak s›n›rl› say›da
iflletme taraf›ndan uygulanmaktad›r. fii-
kâyetle ilgili süreç yaflanan memnuni-
yetsizli¤in iflletme taraf›ndan ortadan
kald›r›l›p kald›r›lmamas›na göre ürünü
sat›n almaya devam etme veya baflka
markalara yönelme fleklinde sonuçlan-
maktad›r. 

Sessiz Ço¤unluk
Yap›lan araflt›rma sonuçlar› memnuni-
yetsizlik yaflad›¤› halde flikâyette bulu-
nan müflteri oran›n›n ancak % 5 seviye-
sinde oldu¤unu göstermektedir. Yani ar-
ka plan memnun olmayan sessiz bir ço-
¤unluk yer almaktad›r. Bu müflterilerin
birço¤u ilgili ürünü veya iflletmeyi terk et-
mektedir. Bu müflterilerin geri kazan›lma-
s› ise yeni müflteri kazanmaktan daha zor
ve daha maliyetli olacakt›r. Müflterilerin
kaybedilmemesi için memnuniyetsizlik
yaflayan tüm müflterilerin bu memnuni-
yetsizli¤i perakendeciye iletmeleri teflvik
edilmelidir. Bir flikâyet ortadan kald›r›ld›-
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Perakendecilikte flikâyet
yönetimi

Dursun YENER
Beykoz Lojistik Meslek Yüksek Okulu

dursunyener@beykoz.edu.tr

H

‹flletmeler aç›s›ndan
flikayet dedi¤imizde
ürün veya hizmetle
ilgili beklenen
performans ile elde
edilen sonuç aras›nda
olumsuz anlamda bir
farkl›l›¤›n bulunmas›
anlam›n› tafl›maktad›r.
Müflterinin
memnuniyetsizlik
içerisinde bulunmas›,
iflletmenin imaj›
aç›s›ndan büyük bir
olumsuzluk anlam›na
gelmektedir. A¤›zdan
a¤›za iletiflim yoluyla,
müflterilerin
perakendeciler ile
yaflad›klar› tüm
tecrübeler h›zla
yay›lmaktad›r.
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Y›lmaz Pekmezcan
ypekmezcan@gmail.com

Ramazan kimi fakirler
için durumu iyi olan
varl›kl› aileler
taraf›ndan
gözetilecekleri, bir
tak›m ihtiyaçlar›n›n
giderilece¤i,
hat›rlanacaklar› bir
ay. Kimileri için bolluk
ve bereket ihsan
edilen, al›flverifl’in
yo¤un yafland›¤›
kazanç kap›s› olan bir
ay. Kimi ifl yerlerine
göre birçok insan›n
günü yemeden
içmeden geçirecekleri
ve iflleri azalaca¤› bir
kay›p ay! Kimilerine
göre sonunda nefle
dolu günlerin ve
sevinçlerin yaflanaca¤›
bir bayram›n
habercisi…

Ramazan sizce neyi
ça¤r›flt›r›yor?

Bir ramazan ay›na daha kavuflmak üze-
reyiz. Geçen zaman içinde bu ay ile duy-
du¤umuz en s›k sözlerden birisi de san›-
r›m “nerede o eski ramazanlar” olsa ge-
rek. Yine ramazanda birçok dost mecli-
sinde, iftar sofralar›nda, teravih sonras›
ayaküstü sohbetlerde bu sözler s›k s›k
sarf edilecek. Acaba gerçektende rama-
zana ait yaflanan güzellikler mi kalmad›?
Yoksa; yaflanan güzellikler ile ilgili alg›-
lar›m›z m› de¤iflti? San›r›m bu sorunun
cevab›n› vermek pekte zor olmasa gerek.
Etraf›m›za flöyle bir bakt›¤›m›zda asl›nda
toplumsal birçok konuda eskiye ait ha-
t›rlad›¤›m›z ço¤u de¤er maalesef art›k
günümüzde ço¤umuz için pek bir fley
ifade etmiyor. Büyük-küçük, sevgi-say-
g›, tevazu, hoflgörü, iyi niyet, emek, kul
hakk›, helal-haram, do¤ruluk-dürüstlük,
iyilik, insanl›k gibi kavramlar asl›nda va-
roldu¤u yerlerde dahi içeri¤i boflalt›larak
maalesef baflka amaçlara ulaflmak için
kullan›labilmekte. 

Bin aydan daha hay›rl› bir geceyi içinde
bar›nd›ran, on bir ay›n sultan› ramazan
asl›nda birçok insan için çok farkl› fleyler
ça¤r›flt›r›yor. Kimi fakirler için durumu
iyi olan varl›kl› aileler taraf›ndan gözeti-
lecekleri, bir tak›m ihtiyaçlar›n›n gideri-
lece¤i, hat›rlanacaklar› bir ay. Kimileri
için bolluk ve bereket ihsan edilen, al›fl-
verifl’in yo¤un yafland›¤› kazanç kap›s›
olan bir ay. Kimi ifl yerlerine göre birçok
insan›n günü yemeden içmeden geçire-
cekleri ve iflleri azalaca¤› bir kay›p ay!
Kimilerine göre sonunda nefle dolu gün-
lerin ve sevinçlerin yaflanaca¤› bir bay-
ram›n habercisi…

“Ramazan ay›nda
perakende de ticaret
hacmi % 40 art›yor”
Hangi aç›dan bakarsak bakal›m ramazan
ay› perakende sektörü aç›s›ndan gerçek-
tenden de tam anlam›yla bir bolluk ve
bereket ay›. Özellikle baflta g›da sektörü
olmak üzere birçok iflyeri için ticaret
hacminin % 40’lara kadar artt›¤› bir ger-
çek. Ay›n son günlerindeki bayram har-

camalar› da g›da d›fl› perakendecileri se-
vindiren önemli bir süre. Ve asl›nda rama-
zan, ülkemizdeki birçok yabanc› flirketler
baflta olmak üzere tüketimin hat safhada
artt›¤› y›l›n en önemli operasyonlar›n›n
yap›lmas› gereken uzun ve zorlu bir süreç.
Y›lbafl› ya da bayramlar nispeten daha az
günlerle s›n›rl› oldu¤undan operasyonel
faaliyetler aç›s›ndan da s›n›rl› kalmakta.
Oysa Ramazan, sonunda da bir bayram›
bar›nd›ran tam› tam›na dolu dolu bir otuz
gün. Özellikle yerel de¤erler ve ‹slamiyet
aç›s›ndan son derece önemli olan bu gün-
lerde perakendecilerin haz›rl›klar›n›n da
üst noktada bulunmas› gerekiyor. Yukar›-
da ifade etti¤im gibi birçok uluslararas›

yabanc› firman›n bu mübarek ay›n gelifli
ile birlikte reklam, kampanya ve promos-
yonlar›nda inan›lmaz bir farkl›l›k olufl-
makta ve tam anlam›yla bu de¤eri içsel-
lefltirerek marka imaj›n› desteklemeye
gayret etmekteler. Genellikle de ifllenen
temalar; birbirleri ile s›k› iliflkiler halinde
olan genifl aileler, sayg› duyulan büyük-
ler, sürekli ve s›n›rs›z bir sevgiyle yaklafl›-
lan çocuklar, ayn› zamanda ayn› heye-
canlar›n birlikte hissedilmesi, unutulanla-
r›n hat›rlanmas› ve en önemlisi “hoflgörü”
gibi temalar yer almaktad›r. Asl›nda bu
markalar›n reklamlar›, Ramazan deyince
bizde ça¤r›flmas› gereken duygular› hat›r-
latarak Ramazan’›n ruhuna uygun bir psi-
kolojik sat›fl tekni¤ini içermekte. 

“Perakende sektörü
Ramazan’a uygun
aktiviteler düzenlemeli”
Talebin en yüksek seviyelere ulaflt›¤› bu
süreci en karl› bir flekilde geçirebilmek
için perakende formatlar›n olas› taleple-

ri karfl›layabilme yetene¤i ancak önce-
den gerçeklefltirilecek haz›rl›klara ba¤l›-
d›r. Yeterli miktarda ürünün arz edilebil-
mesi ancak yeterli say›da stoklarla ve
operasyonel faaliyetlerle gerçekleflecek-
tir. Ramazan’›n tüketicideki alg›s›na pa-
ralel bir fiziksel haz›rl›k san›r›m cirolar›n
artmas›ndaki en önemli uyar›c› faktör
oldu¤unu söylemek mümkün olabilir.
Ma¤aza içerisine da¤›lan pide, past›rma,
sucuk yada baharatlara ait hofl kokular,
çal›flanlar›n nostaljik özenle seçilmifl ya
da tasarlanm›fl k›yafetlerle müflterilere
hitab etmesi, bir tak›m gösteri ya da mu-
sikilerle her anlamda müflterilerin kufla-
t›lmas› bu aydaki perakendecinin müm-
kün oldu¤u kadar gerçeklefltirmesi gere-
ken faaliyetler içerisinde. Tabii burada
say›lan faaliyetlerin tamam› meflru s›-
n›rlar içerinde ticaretin kurallar› dahilin-
de gerçekleflmesi gereken faaliyetler
olarak alg›lanmal›d›r. Maalesef ülkemiz-
de bir grup f›rsatç›, bu güzel ay›n ruhuna
da son derece ayk›r› hareket ederek tam

anlam›yla bir simsar gibi davranarak tü-
keticilerin bu günlerdeki olumlu sat›n al-
ma duygular›n› istismar edebilmekte.
Bu tarz istismarlar›n olmamas› için sek-
tör birliklerinin bu konuda hem tüketici-
nin aldat›lmamas› hem de haks›z reka-
betin olmamas› için gerekli önlemlerin
al›nmas›na yönelik çal›flmalar bafllatma-
s› ve toplumu bilgilendirme görevlerini
ifa etmeye devam etmeliler.

On bir ay›n sultan› olarak an›lan bu güzel
ayda, baflka dinlere ya da kültüre ait bir-
çok insan ve devlet adam›, önemine bi-
naen sayg›da kusur etmemeye özen
gösteriyor. Evrensel bir nitelik kazanan
Ramazan’› ayn› özenli duygularla ülke-
mizde de yaflanmas›, bolluk, bereket ve
hoflgörü getirmesi dile¤iyle...  

“En insani davran›fl, bir insan›n 
utan›lacak duruma düflmesini 
önlemektir...”

Nietzsche
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Türkiye’de ifl dünyas›n›n geliflimine bak-
t›¤›n›zda, yaklafl›k seksenbefl y›l içinde,
yani Cumhuriyet’in kuruluflundan bu ya-
na tar›m toplumundan, bilgi toplumuna
geçmeye çal›flan bir yap›lanmay› göz-
lemliyoruz. Bu çerçevede bakt›¤›m›zda
dünyada da oldu¤u gibi Türkiye’de de ai-
le flirketleri hala en yayg›n yap›lanma
biçimi olarak göze çarp›yor. Egon Zehn-
der International'in yapt›¤› küresel arafl-
t›rmalar aile flirketlerinde ilk iki neslin
"ayakta kalma mücadelesi" verdi¤ini
gösteriyor. Yani kurumsallaflma ve yö-
netimin profesyonelleflmesi benzeri ol-
gular geri planda kal›yor. ‹lginç ve çarp›-
c› olan ise McKinsey&Co yönetim dan›fl-
manl›¤› firmas›n›n yapt›¤› benzer çal›fl-
malar›n, üçüncü nesil ve sonras›na kadar
ayakta kalan flirketlerin, genelin sadece
yüzde 10'una tekabül etmesi. Türkiye’de
de mevcut durum asl›nda yukar›daki re-
sim ile son derece paralel.

Aile flirketleri kurumsal yönetimin henüz
emekleme aflamas›nda oldu¤u, hisseda-
r›n ayn› zamanda yönetim kurulu üyesi
ve profesyonel yönetici olarak da flirke-
tin içinde bulundu¤u organizasyon yap›-
lar›n› da beraberinde getiriyor. Bu se-
beple ifl dünyas›na bakt›¤›m›zda al›fl-
kanl›k olarak, fonksiyonel ve yetkinli¤e
dayal› olmaktan ziyade, hiyerarflik bir
yap›lanman›n oldu¤unu gözlemlemek-
teyiz. Bu yap›lanma biçimi yöneticilerin
çal›flanlarla aras›nda hiyerarflik bir ra-
porlama sisteminin kullan›ld›¤› ve ya-
taydan ziyade dikey geliflimin teflvik
edildi¤i bir sistem olarak tan›mlanabilir.
Bu çerçevede ülkemizin “ataerkil” bir ül-

ke olmas›n›n da “emir komuta zincirinin”
s›kl›kla ifl hayat›nda da uygulanmas› so-
nucunu getirdi¤ini söyleyebilirim. 

Çift flapkal›l›¤a dikkat!
Aile flirketlerinde "hissedar-yönetim ku-
rulu-icra" aras›ndaki iliflkiler de son dere-
ce kar›fl›k. Çok s›k olarak, kurumlar›n bo-
yutlar› nedeniyle de, bir kiflinin "her üç
flapkay›" da giydi¤ini gözlemliyoruz. Pe-
rakende sektörü de, küçük ve orta bü-
yüklükteki iflletmlelerin çoklu¤u nede-
niyle bu durumun rastland›¤› sektörler-
den birisi. Böyle durumlarda, orta ve
uzun vadede, kurumlarda hesap verme
ve sorma dinamiklerinin körelmesi söz
konusu olurken, kaç›n›lmaz olarak, bi-
reysel ve kurumsal performans›n da afla-
¤›ya çekilebildi¤ini görebiliyoruz. Ancak
baflka bir aç›dan bakt›¤›m›zda, h›zl› ka-
rar alma süreçleri nedeniyle aile flirketle-
ri giriflimcilik gerektiren durumlarda ve
özellikle de kriz ya da kaotik ortamlarda
daha baflar›l› olabiliyor. Örne¤in Türki-
ye’nin yaflad›¤› krizlerde, yönetim kuru-
lu ile icra kurulunun çok yak›n çal›flmas›,
hatta zaman zaman birebir üye baz›nda
örtüflmesi, bu modelin, volatilitenin yük-
sek oldu¤u ortamlarda karar verme me-
kanizmas›n›n h›zl› iflletilmesi avantaj›n›
da beraberinde getirdi¤ini gördük. 

Cadbury ve dedesinin
flans›!
Bu yüzden de “kurumsallaflma” kavram›,
birçok giriflimci ve ifladam› için “hantal-
laflma”, “esnekli¤ini yitirme” ve hatta
“bürokrasi” anlam›na geliyor. Basit bir
örnek üzerinden gidersek, tek bir marke-

aileleri ve çocuk say›lar›n› "örnek" gös-
termek çok anlaml› ve do¤ru olmasa da,
iflin içinde olan aile fertlerinin teorik ve
pratik e¤itim ve geliflim süreçlerine aza-
mi hassasiyetin gösterilmesi gerekti¤i-
nin de altini bir kez daha çizelim. Herse-
yin sonu, her seviyede ve yaflta egitime
gelip dayaniyor !

Aile üyelerinin e¤itimi
Aile flirketlerinde, aile üyelerinin gele-
cekte soyadlar› veya kan ba¤› nedeniye
üst düzey roller üstlenecek olmalar›n›n
rehavet yaratmamas› gerekir. Yeni nesil
aile üyelerinin de, profesyoneller gibi,
giderek çetinleflen ifldünyas›ndaki reka-
bet içinde mücadele edecek silahlarla
donanmalar› flart. Hatta aile üyelerinin
üstlenecekleri lider görevler ve sahip ol-
duklar› finansal güç, kaynak da düflünül-
dü¤ünde çok daha iyi flartlarda bir e¤i-
tim ve ö¤retim altyap›s› almalar› aile flir-
ketlerinin gelece¤ine dahi tesir edebile-
cek bir unsur olacakt›r.

Gelece¤in CEO’lar› olarak tan›mlad›¤›n›z
bu grubun ilk ö¤retimden bafllayarak
e¤itim kalitesi yüksek olan kurumlara
gitmesi, temel altyap›lar›n› güçlendire-
cektir. Ancak kiflisel kanaatim, özellikle
kültür, örf ve adetlerin ö¤renildi¤i ilk ve
orta ö¤retim y›llar›nda Türkiye’de bulu-
nan ve e¤itim kalitesi yurtd›fl›ndaki ör-
neklerinden zaman zaman daha ileri
olan kurumlar›n seçilmesinin daha do¤-
ru olaca¤›d›r. Sadece gelece¤in CEO’lar›
de¤il, her geliflen dima¤›n sadece ezbere
dayal› e¤itim almas› de¤il, pratik yapa-
rak, deneyerek ö¤renebilece¤i ortamlar-
da bulunmas› faydal› olacakt›r. Bu ba¤-
lamda müfredat›n spor, sanat ve kültürel
faaliyetler ile desteklenmesi önemlidir.
Uzmanlar erken yafllarda atletizm, yüz-
me, basketbol gibi spor faaliyetlerinin
vücudun fiziksel geliflimine daha büyük
katk›da bulundu¤unu belirtmektedir. ‹z-
leyici olarak oldu¤u kadar, geliflme ça-
¤›ndaki çocuklar›n aktif olarak da sanat
faaliyetlerinde bulunmas› dima¤lar›n›n
da geliflimini h›zland›racakt›r. Yabanc›
dillerin erken yafllarda ö¤renildi¤i düflü-
nüldü¤ünde, eskisi gibi bir lisan (s›kl›kla
‹ngilizce) yetinmeden birkaç lisan› ö¤-
renme konusunda çocuklar›n teflvik edil-
mesi önemli olacakt›r. Hatta daha da ile-
ri giderek, dünyan›n geliflen siyasi ve
ekonomik konjoktürü çerçevesinde bu
dillerden bir veya birkaç›n›n popüler ha-

len gelen Rusça, Çince gibi diller aras›n-
dan olmas› da önemli olacakt›r. Bu ba¤-
lamda ABD’nde Çinli dad› arayan ailele-
rin say›s› her geçen gün artmaktad›r. 

Bir lisan, bir insan!
Üniversite döneminde, hem lisans hem
de lisans üstü e¤itim s›ras›nda, bireylere
Türkiye’deki baflar›l› kurumlar kadar,
yurtd›fl›ndaki alternatifleri de finansal
güçleri ile orant›l› olarak de¤erlendirme-
lerini tavsiye ediyorum. Yurtd›fl›nda üni-
versite e¤itim alman›n bence önemli
avantaj›, al›nan e¤itimin kalitesinden zi-
yade küreselleflen dünyada farkl› kültür,
millet, dil ve dinden gelen insanlarla ileti-
flim kurma, kaynaflma f›rsat›n›n bulun-
mas›d›r. ABD’de IVY League olarak tan›-
nan önde gelen üniversitelerin yan› s›ra
‹ngiltere’de Oxford, Cambridge, London
Business School, Imperial College, Manc-
hester Business School gibi üniversiteler
ilk akla gelen alternatifler olabilir. Di¤er
yandan, üniversite e¤itim al›rken gerek
farkl› bir co¤rafyada e¤itim alarak (Fran-
sa, ‹talya, Hollanda, Hong Kong, Çin, vs.),
gerekse de exchange programlar›n› (ö¤-
renci de¤iflim) kullanarak, yeni bir lisan
daha ö¤renmek de mümkün olabilir. 

Yeni nesil aile üyeleri, lise, hatta üniver-
site y›llar›nda bafllayarak staj yapma
al›flkanl›¤›n› kazanmal›d›r. Alt› yo¤un çi-
zilen bir sektörel ön yarg› yoksa (örne¤in
ailenin kimya sektöründeki yo¤un yat›-
r›mlar› nedeniyle birey daha ilkokul ça-
¤›ndan kimya sektörüne yönlendirilme-
miflse) gençlere farkl› sektör ve flirketler-
de staj yaparak kariyer tercihlerini daha
sa¤l›kl› yapmalar›n› tavsiye ederim. Bu
yolla nelerden, nas›l ifllerden, insanlar-
dan hoflland›klar›n› daha iyi anlayabilir-
ler. Zira e¤er bunu yapmazlarsa, ilk flir-
ket seçimi s›kl›kla ka¤›t üzerindeki bilgi-
lere bak›larak yap›lmak zorunda kal›n›l›-
yor. Aile flirketinde çal›flma plan› olan ai-
le üyelerinin de mutlaka, aile ifli ile ilgili

olmayan, hatta mümkünse farkl› co¤raf-
yada flirketlerde çal›flarak kendilerini de-
nemelerini de tavsiye ediyorum. Zira ai-
le flirketinde çal›flt›ktan sonra s›kl›kla,
geri bildirim alamayacaklar› ve ö¤renme
kapasitelerinin kendi çabalar› ile s›n›rl›
olaca¤› ortamlarda çal›flmak zorunda
kalacaklar. 

Aile flirketlerinde hissedar olup, yöne-
timde olmayan aile fertlerinin bir araya
geldi¤i "aile konseyi" benzeri bir yap›n›n
da son derece faydal› olabilece¤ine ifla-
ret etmek isterim. Bunun oluflturulmasi
ile de hem yonetim kurulu aile konular›-
n›n tart›fl›ld›¤› ortam olmaktan ç›kar,
hem de hissedar aile fertlerinin yönetim
kurulu ile “resmi” iletiflimini de düzenle-
yecek bir organ yarat›lm›fl olur. Ayr›ca
genç aile fertlerinin ifl dünyas› ile yap›-
land›r›lm›fl olarak temas› kolaylaflt›r›l›r.
Bunun yan› s›ra aile üyelerinin profesyo-
nel kariyerlerine aile flirketleri d›fl›nda
“ba¤›ms›z” ortamlarda bafllamas›n›n da
son derece faydal› oldu¤unu gözlemli-
yorum. Farkl› muamele görmeyecekleri
bu ortamlar›n onlar› ifl dünyas›na daha
iyi haz›rlayaca¤› inanc›nday›m.

Sözün özü
fiirketlerde ideal organizasyon yap›lar›n›
“format” olarak sunmak pek mümkün
de¤il. fiirketin hedefleri, içinde bulundu-
¤u rekabet flartlar› gibi faktörleri gözönü-
ne alarak organizasyonlar›n yap›lanma-
s›n› tamamlamak daha do¤ru ve sa¤l›kl›
sonuçlar verecek. Ancak “kurumsal yöne-
timin” esas de¤iflmez unsur olmas› ge-
rekti¤inin alt›n› çizmek istiyorum. “Ku-
rumsallaflmay›”, oyunun kurallar›n›n be-
lirlenmesi olarak, tan›mlamak istiyorum.
Yukar›da da belirtti¤im gibi, zaman za-
man iflletmenin boyutu, profesyonellefl-
menin gere¤ini dahi ortadan kald›rabilir,
ancak aile üyelerinin akademik ve pratik
e¤itim ve geliflimini önemsememek fa-
ciaya davetiye ç›karmak olacakt›r!

E¤itim flart!
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Murat Yeflildere 
PERYÖN Asil Üyesi 
Kurumsal ‹liflkiler
‹ç Anadolu fiubesi Sorumlusu

Aile flirketleri kurumsal yönetimin henüz emekleme
aflamas›nda oldu¤u, hissedar›n ayn› zamanda
yönetim kurulu üyesi ve profesyonel yönetici olarak
da flirketin içinde bulundu¤u organizasyon yap›lar›n›
da beraberinde getiriyor. Bu sebeple ifl dünyas›na
bakt›¤›m›zda al›flkanl›k olarak, fonksiyonel ve
yetkinli¤e dayal› olmaktan ziyade, hiyerarflik bir
yap›lanman›n oldu¤unu gözlemlemekteyiz.

te, hatta bakkal dükkan›na sahip bir giri-
flimci, marketinin kap›s›na yak›n bir yer-
lere koyaca¤› yazar kasan›n bafl›na otu-
rarak, “tek kiflilik bir ordu” olarak hayat›-
n› devam ettirebilir. Ancak ayn› giriflim-
cinin, e¤er evlere servis vererek hizmet
yelpazesini geniflletme ifltah› varsa, ister
istemez ekibini geniflletmek zorunda ka-
lacakt›r. Ya da ifllerin iyi gitmesi sonu-
cunda, yan mahalleye de bir dükkan
açacaksa, o dükkan›n bafl›nda durmas›
gereken kifli veya kiflilere ihtiyaç duyula-
cakt›r. Bu basit örnekten yola ç›karak, ifl-
letmenizin boyutlar› ve faaliyet alan›n›z›
geniflletmeniz halinde kiflisel kapasiteni-
zin fiziksel olarak yetiflmedi¤i durumlar-
la karfl›laflman›z kaç›n›lmaz olacakt›r. Bu
noktada da, güven ve aile kaynaklar›n›n
içeride tutulmas› motivasyonu ile, kar-
defllerin ya da ye¤enlerin ifle davet edil-
mesi de son derece ola¤an bir refleks
olarak görülebilir. Bu noktada ise, ifle da-
hil olacak aile üyelerinin bilgili ve en
az›ndan benzer iflleri yapacak profesyo-
nel kaynaklar kadar yetkin olmas›, yat›-
r›m›n, baflka bir deyiflle aile iflinin deva-
m› aç›s›ndan kritik önem tafl›maktad›r. 

Kurumsal yönetim kavram›n›n yayg›n-
laflt›r›lmas›nda çaba gösteren Sir Adrian
Cadbury'nin bir tespiti asl›nda konunun
ana fikrini fazlas›yla ifade ediyor; Cad-
bury, aile flirketlerinde yeterli say›da, iyi
e¤itimli, yetkin , becerikli aile üyesinin
olmas›n›n büyük avantaj oldu¤unun al-
t›n› çizerken, “kendi dedesinin 6, onun
erkek kardeflinin ise 5 çocugu olmas›n›n”
aile iflinin süreklili¤i aç›s›ndan önemini
belirtiyor. Her ne kadar Türkiye'de genifl



Eskiden serinlemenin ve bir “Oh” çekme-
nin s›rr› gazozlarda sakl›yd›. Kapa¤›n›
açt›¤›m›z anda fokurdamaya bafllayan
baloncuklar gazoz içmenin keyfini daha
da art›ran ayr›nt›lardan biriydi. Yafl› k›rk
civar›nda olanlar›n hat›rlar›nda ayr› bir
yere sahiptir gazoz. Gazozuna maçlar
yap›l›r, iddialara girilirdi. Günlük konufl-
malarda en çok kullan›lan cümlelerden
biri de “Bir gazoz ›smarlasana”yd›.

Gazoz, meyve aromas›, fleker ve karbon
asidiyle yap›lan ve bas›nçl› havayla flifle-
lere doldurulan alkolsüz bir içki olarak
tan›mlan›yor. Gazozun Türkiye’ye girifli
1890’larda, maden suyu ile birlikte oldu.
Gazoz, o tarihlerde maden suyuyla bir-
likte ithal edildi. Daha sonra Ni¤deli bir
Rum olan Aleksandr M›s›ro¤lu, Fransa'ya
giderek gazoz yap›m›n›n inceliklerini ö¤-
rendi. Gazoz makineleri ve yap›m hakla-
r›n› sat›n alarak Karaköy'de ilk gazoz
imalathanesini kurup, üretime bafllad›. 
Osmanl›’da ilk gazoz üretimi ‘M›s›rl›o¤lu’
markas›yla 1908’de yap›ld›. Bu markay›
s›ras›yla Hasanbey, Neptün, Hürriyet
markalar› izledi. 1923’de Cumhuriyet
markal› gazoz piyasaya ç›kt›. Devam›n-
da Cincibir, Ankara, Elvan, Kocatafl,
Olimpos, Recep, fiirin Ada, Güven gibi
yerel gazoz markalar› piyasada yer al-
maya bafllad›. 

Yazl›k sinemalar onsuz 
olmazd›…
Gazoz, yazl›k sinemalar›n vazgeçilmez
içeceklerinden biriydi. Yazl›k sinemalar-
da kapak açaca¤›n› fliflelere sürterek “Ta-
ze so¤uk gazoooz” sesleri duyulurdu. Fil-
min ilk yar›s›nda sürekli ay çekirde¤i yi-
yen ve susayan izleyiciler ‘on dakikal›k
ara’ oldu¤unda gazozcular›n peflinde ko-
flard›. Gazozcular ise kasadan ald›klar›
fliflenin kapa¤›n› fiyakal› biçimde ve özel

bir hareketle 'pat' sesi ç›kartarak
açard›. Çocuklar›n en sevdi¤i

fleyse gazoz fliflesinin içine
beyaz leblebi at›p, bir süre

leblebilerin yumuflamas›-
n› beklemek ve gazozu
öyle içmekti. 

Gazoz kelimesi halk
aras›nda 'aptal, ifle
yaramaz, bofl, de¤er-
siz' anlamlar›nda da
kullan›l›rd›. 'Gazoz
a¤ac›' ise kahve kültü-

rüne özgü bir deyimdi. Gazozuna oyna-
nan tavla ya da kâ¤›t oyunlar›n› sürekli
kaybedenlere böyle hitap edilirdi.

77 y›ll›k lezzet: 
Uluda¤ Gazoz
Gazoz deyince akl›n›za gelen ilk marka
nedir? desek san›r›m büyük bir ço¤unlu-
¤unuz verece¤i cevap hiç flüphesiz “Ulu-
da¤ Gazoz” olur. Marka alg›s›n› y›llar
geçtikçe güçlendiren, de¤iflmeyen ve
y›llard›r ayn› lezzetini koruyan Uluda¤
Gazoz, ünü Türkiye s›n›rlar›n› aflan bir
marka haline geldi. Uluda¤ Gazoz’un
geçmifli uzun y›llar öncesine dayan›yor.
Uluda¤ Gazoz’un Onursal Baflkan› ve ga-
zozculuk tarihinde bir efsane olan mer-
hum Nuri Erbek, 1933 y›l›nda efsanevi
Uluda¤ Gazozu’nun formülünü buldu ve
Uluda¤ Gazoz’un üretimine bafllad›. 
Bu y›llarda Erbak, gazoz da¤›t›m›n› tek
atl›, iki adet at arabas›yla yap›yordu. Bir
kasa gazozun fiyat› ise 36 kurufltu. Er-
bak, gazozculu¤a ilk bafllad›¤› y›llarda
asit karboni¤i, Bulgaristan’dan ithal edi-
liyordu. 

77 y›ld›r meflrubat sektöründe faaliyet
gösteren ve 4 nesildir aile flirketi statü-
sünü bozmadan profesyonel olarak yö-
netilen Uluda¤ Grubu, “Dünyan›n nere-
sinde Türk varsa, Uluda¤ Gazozu orada”
slogan› ile dünyaya 'Uluda¤ Gazozu' içir-
mek için çal›flmalar›na devam ediyor.
1930’lu y›llardan 1946’ya kadar at ara-
bas› ile da¤›t›m yapan Uluda¤ markas›,
flimdi üretti¤i mamulleri konteyn›rlarla
yurt d›fl›na göndererek ihraç ediyor. fiu
an 11 ayr› segmentte 53 çeflit ambalaj

versiyonunu tüketicisine sunan Uluda¤,
pazardaki en genifl ürün yelpazesine sa-
hip firmalardan biri.

“Elvan içelim, bir oh 
diyelim”
Uluda¤ Gazoz kadar efsaneleflmifl bir
isim de Elvan’d›…  Elvan gazozu, 1970'li
y›llarda, gül ve limon aromas› ile bütün
Türkiye'de ün salan bir gazoz markas›y-
d›. ‹fl adam› Kadir Has'›n ye¤eninin ad›n-
dan esinlenerek “Elvan” ad›n› alan bu ga-
zoz, Has G›da taraf›ndan üretiliyordu. El-
van, dönemin gençleri aras›nda özle bir
yere sahipti. O zamanlar Coca-Cola ve
Pepsi bu kadar yayg›n olmad›¤›ndan
gençlerin en çok sevdi¤i asitli içecek El-
van'd›… Radyolarda “Elvan içelim, bir oh
diyelim” reklam›n› duyan anne ve baba-

Yazl›k sinemalar›n vazgeçilmezi, serinlemenin
en güzel ve en lezzetli yoluydu gazoz… ‹çecek
sektörünün yelpazesinin genifllemedi¤i, her

meyveden içecek üretilmedi¤i y›llarda gazoz
içeceklerin kral› olarak taht›nda oturuyordu.

60’l› ve 70’li y›llar ‘gazozuna yap›lan maçlar›n’
y›l›yd›. Efsaneleflen gazoz markalar›n›n yan› s›ra

yerel markalar da gazoz sektöründe oldukça önemli
bir yere sahipti. Gazoz, bugün her ne kadar geçmiflteki

gücünü koruyamasa da, an›lar›n› tazelemek isteyenler
için hala raflarda tüketicilere göz k›rpmaya devam ediyor. 
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Bir gazoz 
hikayesi…
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n›n o dönem k›z çocuklar›na en çok tak-
t›¤› ad oldu Elvan… Elvan, bugün yafl› 30-
35 aras›nda olanlar›n haf›zalar›ndaki ye-
rini koruyor.

20 y›l öncesine kadar Türkiye'nin en po-
püler meflrubat›yken, sahiplerinin iflas
etmesi sonucu nostalji olan ''Elvan'', is-
mini duydu¤umuzda ‘gülümseyip’ bizi
geçmifle götüren bir marka. Elvan bu-
gün, Antalya'da çocuklu¤una özlem du-
yan bir ifl adam› taraf›ndan üretiliyor.
Fazla sermayesi olmad›¤› için Elvan ga-
zozlar›n› sadece Antalyal› meflrubat se-
venlere sunan Ahmet Eralp, da¤›t›m a¤›-
n› gelifltirip, Türkiye'nin her yerine Elvan
gazozlar›n› sunmak istiyor. Üretimini
yapt›¤› Elvan gazozlar›n›n fliflesinin üze-
rindeki yaz›y› da eski fliflesindeki yaz›
karakterine benzeten Eralp, o dönemin
tad›n› tekrar damaklar›m›zda yaflat›yor.

Çaml›ca, geçmiflteki 
gücüne tekrar kavufltu
Gazoz denilince ak›llara gelen bir di¤er
marka da Çaml›ca Gazoz… Bursa’da
1930’lu y›llarda üretime bafllayan Ulu-
da¤ ‹çecek Sanayi’nin ard›ndan faaliye-
te geçen ikinci en eski meflrubat flirketi
olan Çaml›ca’n›n temelleri Ekrem ve Na-
zif Erkli kardefller taraf›ndan at›ld›. Kü-
çük çapl› bafllayan üretim, 1950- 1970’li
y›llarda alt›n dönemini yaflad›. Özellikle
dönemin popüler e¤lence mekanlar›
olan yazl›k sinemalardaki yo¤un tüketi-
mi sayesinde h›zl› bir büyüme grafi¤i iz-
ledi. ‘Sade gazoz’ kavram›yla özdeflleflen
markada, 90’l› y›llar›n ikinci yar›s›ndan

itibaren sorunlar bafl gösterdi. Türki-
ye’nin ikinci en eski gazoz üreticisi konu-
mundaki Çaml›ca markas›, Ülker taraf›n-
dan 2002 y›l›nda sat›n al›nd›ktan sonra
gazoz pazar›n›n en etkin oyuncular›ndan
biri oldu.

Yerel gazoz markalar› 
ulusallaflma yolunda…
Çaml›ca, Uluda¤, Elvan gibi büyük mar-
kalar›n d›fl›nda yerel markalar da gazoz
dünyas›nda efsaneleflmiflti. Bunlardan
biri Zafer gazozuydu. Zafer'in kurucusu
Mustafa Lütfi Özdemir, 1934 y›l›nda De-
nizli'de "Yeflil Denizli Zafer Gazozhanesi"
ad› alt›nda gazoz üretimine bafllad›.
1992 y›l›ndan itibaren Denizli Zeytin-
köy'deki yeni tesislerinde o¤lu Muam-
mer Özdemir yönetiminde üretim de-
vam etti. Tüketicilerin y›llard›r "gazoz"
de¤il "Zafer" ad›yla istedikleri bu efsane
tad› korumak ad›na, üretim hala yüzde
yüz gerçek fleker ile yap›l›yor. 

Ege Bölgesi’nin efsane gazozlar›ndan bi-
ri Sen-Sun’du… Sen-Sun, ‹zmirli yerel bir
firma taraf›ndan 1970’li ve 80’li y›llarda
Türkiye'de üretilen lezzetli, hindistance-
vizi aromal› sade gazozdu. Buzlu cam›
and›ran, yar› saydam fliflede üretiliyor-
du. Ege bölgesinin efsanevi gazozu Sen-
Sun, yeniden üretilerek ve raflardaki ye-
rini ald›. 

1962 y›l›nda Ni¤de’de üretimine baflla-
nan ‘Ni¤de Gazozu’ önceleri yerel bir
markayken, art›k tüm Türkiye’de sat›l-
maya baflland›. Ni¤de Gazozu, varl›kl›-
s›ndan yoksuluna, yafll›s›ndan gencine,
patronundan iflçisine, ö¤retmeninden
ö¤rencisine k›saca yediden yetmifle tüm
Ni¤delilerin vazgeçemedikleri damakla-
r›ndan silinmez bir tat b›rakan Ni¤de kla-
si¤iydi. Ni¤de’deki yazl›k sinemalar›n,
dü¤ünlerin, sünnetlerin ve bayramlar›n
vazgeçilmezi olan Ni¤de Gazozu, bugün
ulusal bir marka olma yolunda ilerliyor.
Marka çal›flmalar›na a¤›rl›k veren firma,
frambuaz aromas›yla üretti¤i bu özel ga-
zozun yan› s›ra portakall› gazoz ve kola
üretimi de yap›yor.
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Pona G›da'y› tan›yabilir miyiz? 
Kuruluflundan bugüne kadar olan sü-
reci k›saca özetleyebilir misiniz?
Pona G›da ‹flletmeleri A.fi. tüketicilerimize
sa¤l›kl›, do¤al, katk›s›z ürünleri ileri teknikler-
le, hijyenik koflullarda haz›rlayarak sunma
amac›yla kuruldu. 

Tamam›yla taze s›k›lm›fl meyve suyu üretimi
için planlanm›fl, toplam 45 bin metrekare
aç›k alanda, bafllang›ç olarak 6 bin metreka-
re fabrikam›z› meyve bahçelerinin ortas›nda
Manisa/Salihli’de kurduk. Tüketicilerimize
ayn› tad› ve kaliteyi tüm y›l boyunca sunabil-
mek, gerekli hammaddeyi mevsiminde stok-
lamak ve hammaddenin tazeli¤ini tüm y›l
boyunca koruyabilmek için 3 bin ton kapasi-
teli so¤uk hava tesislerimizi de tamamlad›k.
May›s 2010’da seri üretime bafllayarak ürün-
lerimizi tüketicilerimizin be¤enisine sunduk.

“Ürünlerimizde katk›
maddesi bulunmuyor”

Neden taze s›k›lm›fl meyve suyu içe-
lim?
Taze s›k›lm›fl meyve sular› sadece meyvenin
suyunu içerir; hiç bir ilave katk› içermez. Do-
¤al, sa¤l›kl› ve lezetlidir. Pona G›da olarak ta-
ze s›k›lm›fl meyve sular› üretiyoruz. Mevsim-
lerinde, meyvelerin en güzelleri seçilerek taze
olarak depolan›yor. Tam hijyenik koflullarda
meyveler y›kan›yor, ileri tekniklerle s›k›l›yor
ve tüketicilerin be¤enisine sunuluyor. Ürünü-
müz tamam›yla do¤ald›r ve içinde hiçbir kat-
k› maddesi olmad›¤›ndan, raf ömrü uzun
de¤ildir. Üretiminden tüketilinceye kadar da
so¤uk zincirden ç›kmamas› gerekir.
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Henüz May›s 2010 tarihinde kurulan Pona G›da, portakal suyu ile bafllayan 
üretimini greyfurt suyu, limon suyu ve limonata ile çeflitlendirdi. Önümüzdeki
günlerde de farkl› taze s›kma meyve suyu çeflitlerinin de üretimlerine bafllayacak
olan Pona, 3 bin ton kapasiteli so¤uk hava tesislerini de tamamlam›fl durumda.
Pona G›da ‹flletmeleri A.fi. Pazarlama ve Sat›fl Direktörü Nihal Öz, portakal ve nar›n
k›salt›lm›fl›n› marka ad› olarak ald›klar›n› ve katk›s›z, do¤al, taze s›kma meyve
suyu ürettiklerini söylüyor. 

perder
yerel üreticilerimiz

perder
yerel üreticilerimiz

Ürün çeflitlili¤iniz hakk›nda 
bilgi verebilir misiniz? 
Bu çeflitlilik artacak m›?
Bafllang›ç olarak ürünlerimiz: taze s›kma
portakal suyu, greyfurt suyu, limon suyu
ve limonatad›r. Ekim 2010 tarihi itibar›y-
la nar, elma, havuç, muz, çilek ve bunla-
r›n kar›fl›mlar› da ürün yelpazemizde yer
alacak. 

“Kendi araçlar›m›zla 
da¤›t›m yap›yoruz”

Da¤›t›m a¤›n›z hakk›nda bilgi 
verebilir misiniz? Her markette 
Pona ürünlerine ulaflabilecek 
miyiz? 
Pona, iki ay önce seri üretime geçti. Ni-
hai tüketiciler ve marketler için 200 ml,
250 ml’lik ve 1 lt’lik ambalajlarda sat›l›-
yor. Bir de oteller ve restoranlar gibi top-
lu tüketime yönelik 5 lt'lik ambalajlar›-
m›z mevcut. fiu an baz› yerel marketler-
de ürünlerimiz sat›l›yor. Temmuz ay› iti-
bariyle ulusal marketlerde de yer alma-
ya bafllad›k. 

‹stanbul d›fl›nda da¤›t›m 
yapt›¤›n›z yerler var m›? 
Nas›l da¤›t›m yap›yorsunuz?
Fabrikam›z Salihli’de, bölge depolar›m›z
‹stanbul, ‹zmir ve Antalya’dad›r. Bu ille-
re ve çevrelerine da¤›t›m yap›l›yor. Fab-

rikam›zdan, depolar›m›za oradan da ni-
hai tüketicilere kendi araçlar›m›zla da¤›-
t›m yap›yoruz. 

“Sa¤l›kl› nesillerin 
yetiflmesine katk›da 
bulunmak istiyoruz”

Pona G›da’n›n hedefleri nelerdir?
Pazar› geniflletmek ve pazarda yer almak
bizim hedefimiz. Taze s›kma meyve su-
yu, tan›nmayan bir ürün. Sadece meyve-
nin suyu oldu¤u ve içinde katk› maddesi
olmad›¤› tüketicilerce bilinmiyor. Biz Po-
na G›da olarak ülkemizde do¤al ve
katk›s›z g›da ürü-
nü kullan›m bi-
lincini yayg›n-
laflt›rmay› he-
defliyoruz. 

Dünya çap›nda
bu özelliklerdeki
ürünlerin kullan›-
m›, bilinçlenme-
nin etkisiyle her ge-
çen gün artmaktad›r.
Bizim arzumuz Türkiye
g›da pazar›nda katk›s›z,
do¤al ürünleri, en sa¤l›kl› biçimde, farkl›
gelir seviyelerindeki tüketicilerimize su-
narak sa¤l›kl› nesillerin yetiflmesine kat-
k›da bulunmakt›r. 

Baflka yat›r›mlar›n›z olacak m›?
Manisa/Salihli Organize Sanayi'nde yer
alan fabrika alan›m›zda, g›da yat›r›mla-
r›m›za devam edece¤iz. Pona G›da olarak
yeni sürpriz ürünlerle Türk ve dünya pa-
zarlar›nda yer almay› planl›yoruz. 

10 y›l sonra Pona’y› nerede 
konumland›r›yorsunuz?
G›da pazar›nda ve tüketicimizin gözün-
de, Pona’y›, tan›nan, güvenilir, istikrarl›,
do¤al, sa¤l›kl› ürünler sunan bir marka
olarak konumland›rmay› hedefliyoruz.
Tüketicimize en lezzetli, en sa¤l›kl›, en

do¤al ürünü, en uygun fiyata sunmay›
amaçl›yoruz. ‹leri tekniklerle TAZE

SIKILMIfi MEYVE SUYU pazar›-
n› geniflletmek, ürünü tan›t-
mak ve yayg›nlaflt›rmak isti-
yoruz. 

Tüketiciler neden 
Pona’y› tercih etsin?
Tüketiciler, do¤al, sa¤l›kl›,
lezzetli ve sadece MEYVEN‹N
SUYU oldu¤u için Pona’y› ter-

cih etsinler. PONA, serinleme-
nin en keyifli ve sa¤l›kl› hali. Tüketicimi-
ze alan›nda en iyisini sunmak için Pona
Ailesi olarak el ele verdik. Art›k bizlere
benzersiz ürünlerimize yenilerini ekle-
mek, tüketici dostlar›m›za da do¤all›¤›n
ve tazeli¤in keyfini sürmek kal›yor.

Do¤al Lezzet:
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Nihal Öz
Pona G›da ‹flletmeleri A.fi.
Pazarlama ve Sat›fl Direktörü 
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Ariel’den “Çocuklar›m›z ‹çin Bayramda
Tertemiz Giysiler” kampanyas›
Ariel, önemli bir kampanyaya imza at›yor: “Çocuklar›m›z ‹çin Bayramda Tertemiz
Giysiler” kampanyas›... Kampanya ile Ariel Türkiye’deki toplumsal dayan›flma ve
paylafl›m gelene¤ini sürdürerek küçülen giysileri 0-13 yafl aras›ndaki ihtiyaç
sahibi çocuklara ulaflt›racak. Ariel’in kampanyas›na Nefle Erberk de üçüz k›zlar›n›n
küçülen giysileriyle destek oluyor.

A¤ustos ay› boyunca ‹stanbul, ‹zmit,
Bursa, ‹zmir, Ankara, Adana, Mersin, Ga-
ziantep, Samsun ve Antalya'da bulunan
al›flverifl merkezinde kabul edilecek k›ya-
fetler kendi içlerinde yafl ve cinsiyete gö-
re ayr›flt›r›lacak. Al›nan giysiler, öncelikle
Ariel taraf›ndan temizlenip ütülenecek.
Yeni gibi tertemiz haz›rlanacak giysiler
daha sonra KEDV'in deste¤iyle ‹stanbul,
Adapazar›, Mardin ve Diyarbak›r'da ihta-
yaç sahibi çocuklara ulaflt›r›lacak.

Toplam 50 bin k›yafetin toplanmas› he-
deflenen kampanya ile her y›l ‘küçülen'
giysiler el de¤ifltirecek. Kampanya 0-13
yafl aral›¤›ndaki çocuklara yönelik ola-
cak.  Ariel ‘Çocuklar›m›z için Bayramda
Tertemiz Giysiler' kampanyas›yla her y›l
ortalama 50 - 70 bin giysinin al›narak ih-
tiyaç sahibi çocuklara ulaflt›r›lmas›n› he-
defliyor.

Ariel'den 0-13 yafl 
çocuklara tertemiz 
giysiler  
Ariel'in ‘Çocuklar›m›z ‹çin Bayramda Ter-
temiz Giysiler' kampanyas›yla Türki-
ye'deki toplumsal dayan›flma ve payla-
fl›m gelene¤ine önemli bir katk› sa¤la-
may› hedeflediklerini söyleyen P&G Tür-
kiye D›fl ‹liflkiler Direktörü Hayrünnisa
Aligil "Türk aile gelene¤inde dayan›flma
çok önemlidir. Biz de bu süregelen yar-
d›mlaflma ve gelene¤e Ariel markam›zla
destek olmak istedik. Ariel markas› ola-
rak her zaman kad›nlar›m›z›n ve çocuk-
lar›m›z›n yan›nda yer ald›¤›m›z projelere
destek verdik. fiimdi de lekesiz temizli-
¤in öncüsü Ariel olarak toplumsal so-
rumluluk ve dayan›flma bilincini yayg›n-
laflt›rmak için ‘Çocuklar›m›z ‹çin Bay-
ramda Tertemiz Giysiler’ kampanyas›
bafllatt›k.  Kampanya kapsam›nda Ariel

markas›n›n ‘30 y›kamadan sonra bile
yeni gibi tertemiz' slogan›yla çocuklar›-
m›z›n küçülen giysilerini y›k›yor, temiz-
liyor ve ihtiyaç sahibi çocuklara ulaflt›r›-
yoruz. Bu kampanyada bizlere destek
olan KEDV ve sevgili Nefle Erberk ile
üçüzlerine teflekkür ederiz" dedi.

KEDV sözcüsü  Berrin Yenice kampanya
ile sadece do¤udaki de¤il, ‹stanbul'daki
ihtiyaç sahiplerine de ulaflacaklar›n›
söyledi. Ariel'in ‘Çocuklar›m›z için Bay-
ramda Tertemiz Giysiler' kampanyas›n›n
di¤erlerinden farkl› oldu¤una de¤inen
Yenice, "Ariel'in kampanyas›n›n en güzel
taraf› pek çok ilden ba¤›fllanan giysilerin
yafl ve cinsiyet olarak ayr›flt›r›lacak ve
ihtiyac› olan çocuklara il fark› gözetmek-
sizin ulaflt›r›lacak olmas›. Kampanyada
giysilerin ayr›flt›r›lmas›nda KEDV üyesi
kad›nlar›m›z çal›fl›yor olacak. Proje, aile-
lere hem maddi hem de manevi destek
sa¤layacak. Biz de Ariel'e yapt›klar› kat-

k›lardan dolay› teflekkür ediyoruz " diye
konufltu.

Kampanyaya destek 
sa¤layabilece¤iniz 
noktalar 
‘Çocuklar›m›z ‹çin Bayramda Tertemiz
Giysiler' Kampanyas› kapsam›nda ‹stan-
bul'da Cevahir ve Palladium Al›flverifl Mer-
kezi'nde, ‹zmit'te Dolphin AVM'de, ‹z-
mir'de Forum Bornova'da, Bursa'da Kent
Meydan› AVM'de, ‹zmir'de Forum Bornova
AVM'de, Ankara'da Ankamall AVM'de,
Adana'da Galleria AVM'de, Antalya'da
Laura AVM'de, Gaziantep'te M1 Tepe
AVM'de, Mersin'de Forum Mersin'de ve
Samsun'da Yeflilyurt AVM'de A¤ustos ay›
boyunca giysiler al›nacak. Kampanya
hakk›nda ayr›nt›l› bilgi için www.kusur-
suztemizlik.com sitesi ziyaret edilebilir
veya sabit hatlardan 0 800 261 63 65 üc-
retsiz dan›flma hatt›n› arayarak kampan-
ya ile ilgili detayl› bilgilere ulaflabilirsiniz.
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2010 y›l›n›n ilk aylar›nda Tafl-Et marketlerin 10 flubesini bünye-
sine katan Ankara PERDER üyesi Akyurt A.fi. dönüflüm çal›flma-
s›n› tamamlayarak flubeleflme h›z›n› art›rd›. Ankara Dikmen
Caddesi üzerindeki bölgenin en güçlü lokasyonlar›ndan biri içe-
risinde 1.350 m2 sat›fl alan›, 7 kasas› ve 50 personeli ile hizmet
vermeye bafllad›. Bölge halk›n›n yo¤un ilgi gösterdi¤i aç›l›flta
renkli organizasyonlar, promosyonlar ve aktiviteler ile e¤lenceli
zaman geçirildi. H›z kesmeden yat›r›mlar›na devam edecekleri-
ni bildiren firma yetkilileri, Ankara’n›n farkl› bölgelerinde yeni
flubeler açacaklar›n› ekledi. Yetkililer, y›lsonuna kadar Konya’da
yat›r›mlar›n›n olaca¤›n› ifade ederken; projelendirilerek çal›fl-
malar›na bafllanm›fl üç ma¤azan›n yak›n zamanda faaliyete ge-
çece¤i bilgisi verildi. 

Ardafl’›n 28. flubesi hizmette…

Akyurt büyümeye devam ediyor

Karadeniz PERDER üyesi Bahar AVM
Atakum flubesinin 3. y›l›n› kutlad›. 19
Haziran 2010 tarihinde gerçekleflen
kutlama kapsam›nda animasyon gös-
terileri yap›ld›. Çocuklar için yap›lan
birbirinden e¤lenceli aktiviteler e¤len-
celi anlara sahne oldu.

Bahar AVM’de 
Kutlama…

‹stanbul PERDER üyesi Ardafl  28. ma¤azas›n› K›rklareli’nde açt›. 30
Haziran 2010 tarihinde gerçekleflen aç›l›fla K›rklareli Belediye Baflka-
n› Cavit Ça¤layan, K›rklareli ‹l Genel Meclisi Baflkan› Tuna Soykan, Ar-
dafl Yönetim Kurulu Üyesi Mehmet Özbahçeci  ve Ardafl Genel Müdü-
rü Hüseyin Alkaç kat›ld›. Ardafl K›rklareli’ndeki 4. fiubesi 600 metre-
karelik sat›fl alan›nda, 4 kasa ve 30 çal›flan› ile hizmet veriyor.

Ankara
PERDER

‹stanbul
PERDER

Karadeniz
PERDER
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Makro Market’in Samsun’daki 9. ma¤azas› hizmette
2010 y›l›nda Samsun’da yat›r›mlarda bulunan Ankara PERDER
üyesi Makro Market, yeni açt›¤› ma¤aza ile zincirin 9. halkas›n›
tamamlad›. 
Samsun’un ‹lkad›m ilçesinde bulunan Makro Market Bar›fl Ma-

¤azas›, 3 Temmuz 2010 tarihinde aç›ld›. Bar›fl ma¤azas› toplam
1800 m2 sat›fl alan› üzerinde toplam 7 kasa ile hizmet veriyor.
Yeni aç›lan Bar›fl ma¤azas› ile Makro Market, Türkiye genelinde
9 ilde toplamda 114 ma¤azaya ulaflm›fl oldu. 

Niktafl 8. flubesiyle yola devam diyor…
Karadeniz PERDER üyesi Niktafl’›n 8. flubesi 17 Temmuz 2010
tarihinde aç›ld›. Aç›l›fla Devlet Bakan› Cevdet Y›lmaz, Tokat Mil-
letvekilleri Dilek Yüksel, Hüseyin Gülsüm, Osman Demir, Dr. Re-
flat Do¤ru, Tokat Valisi fierif Y›lmaz, Tokat Belediye Baflkan› Ad-
nan Çiçek, Niksar Belediye Baflkan› Duran Yadikar kat›ld›.

Niktafl Yönetim Kurulu Baflkan› Cengiz Özek, “1991 y›l›nda 85
küçük tasarrufçunun bir araya gelerek, küçük birikimleri ile 150
m2’lik bir alanda bafllatt›¤› faaliyetimiz, bugün itibar›yla 8 flube,
6000 m2 sat›fl alan› ve 100’ün üzerinde çal›flan› ile Tokat’›m›z›n
en büyük ilk ve tek yerel marketler zinciridir.” dedi.

Kayseri’nin en büyük yerel zinciri fiehzade
Marketler oldu

Konya PERDER üyesi Sincap Marketler Zinciri,
22. fiubesini Selçuklu TOK‹’de açt›. 1500 mÇ sa-
t›fl alan›na sahip TOK‹ flubesinde 28 personel
görev yap›yor. Sincap Marketler Zinciri’nin 22.
fiubesinin aç›l›fl›na Vali Yard›mc›s› Nevzat Dal-
k›ran, Konya Ticaret Odas› Yönetim Kurulu Bafl-
kan› Hüseyin Üzülmez, Türkiye Futbol Federas-
yonu Yönetim Kurulu Üyesi Mehmet Baykan,
Sincap yönetimi, davetliler ve çok say›da va-
tandafl kat›ld›. Aç›l›flta Sincap Marketler Zinciri
Yönetim Kurulu Baflkan› Orhan Sözen; müflteri
odakl› çal›flma anlay›fl›n› rehber edindiklerini
ifade etti. Sözen, çok daha farkl› flekillerde hiz-
met kalitesini artt›rmak için yo¤un çaba içeri-
sinde olduklar›n› söyledi. Bu kapsamda ilk
etapta küçük marketleri kapatarak, vatandafl›n
rahat al›flverifl yapaca¤› genifl mekânlarda yeni
marketler açt›klar›n› dile getirdi.

Konya
PERDER

Karadeniz
PERDER

Ankara
PERDER

Sincap, zincirine 22. flubeyi ekledi

Kayseri PERDER  üyesi fiehzade Market 8.ma-
¤azas›n› Alt›noluk Mahallesi’nde açt›. fiehza-
de Marketler ve Kayseri PERDER Yönetim Ku-
rulu Baflkan› Selahattin K›l›ç aç›l›fl töreninde
bir konuflma yapt›. K›l›ç, “Hizmete devam slo-
gan› ile halk›m›z›n huzurunday›z. Bugün se-
kizinci flubesini açm›fl oldu¤umuz ma¤aza-
m›z, 750 m2 alana kurulu olup, 20 binin üze-
rinde ürünü en uygun fiyatla tüketiciyle bu-
luflturuyor” dedi. 

fiehzade Marketler, 8. flubesinin ard›ndan, 9.
flubesini de Mimsin’de açt›. Bu at›l›mla flube
say›s› itibariyle ilin en büyük yerel marketi
konumuna geldi. Mimsin’deki aç›l›flta konufl-
ma yapan K›l›ç, konuflmas›nda flunlar› söyle-
di: “ Mimsin semtinde market açt›¤›m›z için
çok mutluyuz. ‘Her zaman daha az ödersiniz’
slogan›m›z› burada da devam ettirece¤iz.
Mümkün oldu¤unca, ucuz fiyatlarla hizmet
kalitemizi birlefltirerek müflterimizin mem-
nuniyetini sa¤layaca¤›z.” PERDER üyelerin-
den Kadir Çete, Mahmut Polat ve Ali Ard›ç’›n
da kat›ld›¤› aç›l›fl töreni renkli görüntülere
sahne oldu. Toplam 550 m2’lik alanda hizmet
verecek olan fiehzade Marketler’in Mimsin
flubesinde 18 personel görev yapacak. 

Kayseri
PERDER



Temmuz-A¤ustos 93

perder
üyelerimiz

Akyüz Süpermarketler, yeni flubeleriyle
Samsunlular’›n hizmetinde…
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Akyüz Süpermarketler, Samsun’daki zincir marketlerini h›zla
büyütüyor. Akyüz, 24 Temmuz’da 8.flubesini Samsun’da, 9.flu-
besini ise Samsun Duruflehir’de açt›. fiubelerin aç›l›fl töreninde
töreninde konuflan Samsun ‹lkad›m Belediye Baflkan› Necattin
Demirtafl, bölgede istihdam sa¤layan yat›r›mlar›n artmas›n›n
sevindirici oldu¤unu belirtti. 

Müflteri memnuniyeti odakl› çal›flmalar›yla, her zaman Samsun
halk›n›n hizmetinde olacaklar›n› ve bundan kesinlikle taviz ver-
meyeceklerini belirten Akyüz Süpermarketler sahibi Bayram
Akyüz ise yapt›¤› aç›klamada, Samsunlular için Samsun’da ol-
maya devam edeceklerini söyledi. Samsun Ticaret ve Sanayi
Odas›’n›n “Samsun da Var Samsun ‹çin Al” kampanyas›n› da so-
nuna kadar destekledi¤ini belirten Akyüz, “Akyüz Süpermarket-

ler olarak Samsun’da üretim yapmakta olan 36 firman›n 425
mal›n› raflar›nda yer vermekten dolay› gurur duyuyorum” dedi.
Akyüz Süpermarketler’in Duruflehir ma¤azas›, 650 metrekare
alanda, 10 çal›flan ve 2 kasayla çal›flmalar›n› sürdürüyor. 

Ege PERDER üyesi Savafl›r Market 6. flubesini Manisa’n›n ‘Ayn›
Ali’ semtinde açt›.
Savafl›r Market Genel Müdürü Emre Savafl›r, ‘Ramazan öncesi

vatandafla uygun fiyatlarla kaliteli ürün ve kaliteli hizmet ver-
mek çabas›nday›z.’ dedi. 350 m2 sat›fl alan›na sahip ma¤azada,
üç yazarkasa, 20 personel hizmet veriyor.

‘Ayn› Ali’ flubesi hizmette

Mopafl Marketçilik, 74. ma¤azas›n› 30 Temmuz günü Bursa’da
Üçevler ma¤azas›n› hizmete açt›. 850 metrekare sat›fl alan›, 27
personel ve 4 kasayla hizmet veren Üçler Ma¤azas›, ayn› zaman-
da Bursa’daki 17. ma¤azad›r. Ayr›ca Mopafl yeni hedef büyüte-
rek 75. ma¤azas›n› Adapazar›’nda hizmete alacak. Adapazar›

ma¤azam›z›n sözleflme ve fizibilite çal›flmalar› tamamlanm›fl
olup, Ramazan Bayram› öncesi müflterilerin hizmetine sunula-
cak. Adapazar› ma¤azas›, 2200 metrekare hizmet alan›nda,
market ve tekstil reyonlar› ile hizmet verecek. Mopafl bölgesel
büyümesine, yeni ma¤azalar açarak devam edecek.

Ege
PERDER

‹stanbul
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Mopafl 75. ma¤azas›n› açt›

Karadeniz
PERDER

‹stanbul PERDER üyesi Onur Group, 6 A¤ustos
2010 tarihinde, Gaziosmanpafla Küçükköy’de
1200 m2 sat›fl alan› 5 kasas› ve 35 çal›flan› ile
31. ma¤azas›n›n aç›l›fl›n› gerçeklefltirdi.

Unlu mamuller üretimi de bulunan ma¤azada,
özellikle pastane, et reyonu, meyve sebze reyo-
nu ve flarküteri reyonundaki aç›k ve taze ürün-
lerin  avantajl› fiyatlarla sat›fla sunulmas› müfl-
terilerden yo¤un talebine neden oldu. 

‹stanbul
PERDER

Onur Group, 31. ma¤azas›yla ‹stanbul’da büyümeye
devam ediyor
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Acem G›da 6. flubesini açt›

Ege
PERDER

10. ma¤azas›yla Show yapt›!

‹stanbul
PERDER

Ege PERDER üyesi Acem G›da 6. ma¤azas›n› ‹zmir’in Hatay
semtinde açt›. Aç›l›fla Ege PERDER Yönetim Kurulu Üyeleri,
üretici ve tedarikçi firmalar›n üst düzey yöneticileri ilgi göster-

di. Ege PERDER Baflkan› Veli Gürler’in açt›¤› Acem G›da Hatay
fiubesi 200 m2 al›flverifl alan›na sahip. 3 yazar kasa ve 10 person-
elle hizmet veriyor. 

‹stanbul PERDER üyesi Show Hipermarket, 2010 y›l› hedefleri
do¤rultusunda büyümesine devam ediyor. Temmuz ay›nda Fatih
ilçesinde 600 m2’lik, A¤ustos ay›nda da Esenyurt toplu konutlar

site çarfl›s›nda 450m2’lik ma¤azas›n›n aç›l›fl›n› gerçeklefltirdi. Bu
yeni iki ma¤aza aç›l›fl›yla beraber firman›n toplamda ma¤aza
say›s› 10'a ulaflt›. Toplam sat›fl alan› ise 5000 m2’yi buldu. 
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1 Ekim 2009 tarihinde yapt›¤› sat›n almalarla
sektöre h›zl› bir girifl yapan ‹stanbul PERDER
üyesi Reyon, mevcut ma¤azalar›nda köklü bir
yenilik sürecine girdi. ‹stanbul genelinde bulu-
nan 19 flubesi için yeni konsept çal›flmalar› ya-
p›lmaya bafllad›. Gayrettepe Reyon, 12 Temmuz
2010 tarihinden itibaren yenilenen yüzü, eski
kaliteli ve güler yüzlü hizmet anlay›fl›yla kap›la-
r›n› müflterilerine yeniden açt›. Reyon, müflteri-
lerine daha rahat, ferah ve huzurlu al›flverifl orta-
m› sunabilmek ad›na tüm ma¤azalar›nda ayn›
alg›y› uyand›ran görselleri, tasar›m› ve dizay-
n›yla yepyeni yüzüyle müflterilerine yeniden
merhaba demeye devam edecek.

‹stanbul
PERDER

Reyon’lar yenileniyor!

Biçen Marketleri yeni yat›r›mlar yapmaya devam ediyor. Biçen
Marketleri'nin yeni flubesi 6 A¤ustos Cuma günü Cennet
Mahallesi'nde hizmete girdi. Aç›l›fl› Küçükçekmece Belediye
Baflkan› Aziz Yeniay yapt›.

Biçen'in yeni flubesi 450 m2 sat›fl alan› 3 kasa ve 20 çal›flan›yla
hizmet verecek. Biçen bu aç›l›fl›n ard›ndan 12 flubeye ulaflt›.
Biçen Marketleri sektörde çok say›da kifliye ifl istihdam›
sa¤lamaya devam ediyor.

Biçen 12. flubesini açt›

Milli Market, Bursa’da
büyümesini sürdürüyor
Bursa PERDER üyesi Milli Market, 24. flubesini açt›. 23
Temmuz 2010 tarihinde Ataevler'de yeni flubesini hizmete
açan Milli Market yat›r›m çal›flmalar›na y›l sonuna kadar
devam edecek. 

‹stanbul
PERDER

Bursa
PERDER



Dokunmatik Ekran Pos cihazlar›n›n gözdesi:
Inter T-Pos6400 Touch POS
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T-Pos6400 dizayn ödüllü çok s›k bir ci-
haz. Müflteri göstergesi ve dokunmatik
ekran yer de¤ifltirerek fakl› aç›larda kul-
lanman›za olanak veriyor.

Dizayn›n›n yan› s›ra fonksiyonelli¤i ile
de tercih sebebi olabilecek ürün standart
olarak manyetik kart okuyucu modülü
ile geliyor. Opsiyonel olarak smart kart
(Chip) okuyucu modülü, Programlanabi-
lir klavye ve 2 sat›r müflteri göstergesi de
kullan›labiliniyor.

Dokunmatik 12.1"/15" LCD ekran ve Müfl-
teri göstergesi yer de¤ifltirerek tezgaha
yada banko'ya göre farkl› aç›larda kulla-
n›labilmeyi sa¤l›yor. Hiç bir ayar gerek-
sinimi bulunmadan 30, 60 ve 90 derece-
lik aç›larda kullanabilirsiniz.

‹nter MPOS 2001N Sat›fl Noktas›
Terminali ödeme noktan›za h›z sa¤l›yor

‹nter'den termal Fifl/Nokta vurufllu, Belge
(Fatura/‹ade) yaz›c›l› (Hibrit Yaz›c›),
Elektronik Kay›t üniteli 8.4" Renkli LCD
ekranl› yeni sat›fl noktas› terminali. 

Fifllerinizin ikinci nüshas›n› depolama s›k›nt›s›na son veren, Fifl Rulo
tasarrufu ile hem maliyet avantaj› sunan hem de çevreye
duyarl›l›¤›n› gösteren, fifl üzerine grafik logo ve resim basarak
reklam çal›flmalar›n›za katk› sa¤layan ‹nter MPOS 2001N (LCD)
model sat›fl noktas› terminali, ödeme noktan›za büyük h›z sa¤l›yor.
Tüm ‹nter MPOS 2001x modellerinde oldu¤u gibi arabirim zorunlu-
lu¤u bulunmayan (yani ön ofis ile arka ofis ticari yaz›l›m›n›z
aras›nda "Ara program" zorunlulu¤u bulunmayan) teknolojisi ile
dikkat  çekiyor.



Bilgera, müflterilerinin baflar›ya ulaflma-
s›n› sa¤layan yeni bir ifl zekas› platformu
ile öne ç›k›yor. Bilgera, Focus platformu-
nun çözümleri ile mobil sat›fltan depo
yönetimine, servis yönetiminden ma¤a-
za içi bilgi toplama ve sat›fl kanal› enteg-
rasyon sistemlerine kadar pek çok nok-
tada ifl hayat›n› kolaylafl›yor. Sektörle-
rinde her zaman önde olmay› tercih
eden yerel ve uluslar aras› pek çok firma
taraf›ndan tercih ediliyor.

Türkiye’nin yeni ifl zekas›
platformu Bilgera Focus
Tüm Türkiye çap›nda verdi¤i hizmet ka-
litesini ve h›z›n› her geçen gün artt›ran
Bilgera taraf›ndan iflletmelerin farkl›
operasyonlar›nda yönetim ve otomas-
yon ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere gelifl-
tirilmifl olan Focus, yeni nesil mobil tek-
nolojilerle desteklenen bir ifl zekas› plat-
formu olarak ezberleri bozuyor. 

Focus platformu; sat›fl, kanal, ma¤aza,
depo ve servis süreçlerinde sundu¤u bir-

birinden farkl› hizmetler ile çeflitli sek-
törlerde faaliyet gösteren üreticiler, da-
¤›t›c›lar, toptanc›lar ve bayiler için çok
katmanl› bütünleflik kullan›m imkan›na
bir arada sahip olma f›rsat›n› sunuyor.
Focus kullan›c›lar›, hangi süreci yöneti-
yor olursa olsun istedi¤i veriye, istedi¤i
yerde ve istedi¤i anda eriflebiliyor ve
benzer flekilde iletebiliyor.

Focus; sat›fl sonras› operasyonlar›n yö-
netimi için servis flirketleri, ça¤r› mer-
kezleri, yetkili servis merkezleri, üretici,
ithalatç› ve yedek parça merkezlerinin
yan› s›ra; sat›fl süreçlerini destekleyecek
saha aktivitelerini yürüten, sahadan bil-
gi toplayan ajanslar ve araflt›rma flirket-
lerinin bireysel ya da müflteriyle bütün-
leflik kullan›mlar› için birbirinden fonksi-
yonel hizmetler ile ifl yapma al›flkanl›k-
lar›n› de¤ifltiriyor. 

Focus ile tüm birimler aras›nda tam bir
bütünlük sa¤lan›rken, operasyonlar›n
pek çok aflamas›nda zaman ve maliyet
avantaj› yaflan›yor. Böylece hata yapma

olas›l›¤› en aza indirgeniyor. ‹dari yöne-
tim birimleri operasyonun çeflitli aflama-
lar›nda tam kontrole sahip olurken, sa-
hadaki personelin ifli kolaylafl›yor,  bafla-
r›ya bir ad›m daha yaklafl›l›yor. Focus
platformu, üzerinde çal›flan ürünler ile
birlikte, iflletmenin günlük sorunlar›n-
dan uzaklafl›p hedefine odaklanmas›na
yard›mc› oluyor. Üstelik Focus, mevcut
ticari paket programlarla ve pek çok mo-
bil cihazla uyum içerisinde çal›flabiliyor.
Mevcut yat›r›mlar bofla gitmiyor. Özellik-
le üreticiler ve da¤›t›c›lar için son derece
kritik bir süreç olan depo yönetim süreci
de Focus platformu ile yönetilebiliyor.

Focus platformu, eflsiz raporlama araçla-
r›yla orta ve üst kademe yönetim birim-
lerinin her an ihtiyac› olan verileri en sa-
de halde görsel olarak sunabildi¤i gibi,
sadece birkaç dokunuflla geçmifl ya da
güncel verilere iliflkin istenilen tüm de-
taylara birkaç saniye içerisinde eriflebili-
yor. Otomatik bilgilendirme sistemleriy-
le hedeflerde oluflabilecek sapmalar ilgi-
li birimlere an›nda iletiliyor.

ESPOS 4000 serisi ile perakende sektö-
ründe yüksek müflteri memnuniyeti el-
de eden Escort, teknolojik yenilikler ve
yönetimsel yeteneklerle donat›lm›fl olan
ESPOS 5000 serisi ile baflar›s›n› sürdür-
meye devam ediyor. ESPOS 5000 ile ya-
t›r›m maliyetleri düflüyor, tek merkez-
den yönetim mümkün oluyor, kullan›m
kolayl›¤› ile h›z ve verim art›yor, müflte-
rilerin beklentilerine en h›zl› flekilde çö-
züm sunuluyor…

Tek merkezden kolayca
yönetin…
Online ve offline hizmet olarak iki farkl›
opsiyonla çal›flabilen ESPOS 5000, ticari
paket programlar›na tam ve güvenilir ve-
ri ak›fl›n› sa¤layarak, çok fonksiyonlu
promosyon uygulamalar›, müflteri sada-
katini artt›ran puan uygulamalar›, onli-
ne cari ve limit takip sistemleri ile tek
merkezden kolayca yönetilebiliyor.

Yat›r›m Maliyetlerini
Düflürün, Tasarruf Edin…
“En az sorun say›s›na, en h›zl› çözüm” ile
ulaflmak düflüncesiyle yola ç›kan ve sa-
t›fl noktalar›nda yerini alan ESPOS 5000
ile market otomasyonlar›nda yüksek ilk
yat›r›m maliyetleri ve kullan›m süresin-
ce karfl›laflabilecek sarf malzeme, garan-
ti d›fl› parça ve hizmet maliyetleri düflü-
rülerek, toplam sat›n alma ve iflletme
maliyetlerinde önemli tasarruflar sa¤la-
nabiliyor.

Kolay kullan›m›n ve h›z›n
keyfini sürün…
Müflteriler için farkl› çözümler üreten ES-
POS kasiyerler içinde birbirinden fonksi-
yonel alternatifler sunuyor. Kullan›c›
dostu ara yüzleri, renkli LCD ekran, 40
adet tan›mlanabilir h›zl› sat›fl tuflu, ban-
ka ortak POS’lar› ile haberleflme deste¤i
gibi özellikleriyle kullan›m kolayl›¤› ve
h›z sa¤l›yor. 

Fifl ve fatura bas›m› gerçeklefltirebilen
ESPOS 5000 yüksek h›zda, güvenilir ve
tutarl› ifllemler için en uygun sat›n alma
ve iflletme maliyetlerini bir arada sunu-
yor. Termal yaz›c› teknolojisiyle yüksek
h›z sa¤larken, h›zl› eriflime sahip elektro-
nik kay›t ünitesiyle ifllem h›z›n› en üst
düzeyde tutuyor ve ikinci fifl kopyas›
maliyetlerini de ortadan kald›r›yor.

Bilgera, Focus Platformu
ile ezber bozacak
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Al›flveriflin siyah incisi
ESPOS 5000 
ESCORT’un son POS çözümü olan ESPOS 5000, özellikleri ve maliyetleri ile flafl›rt›yor.

Müflteriyi bekletmeden en
iyi hizmeti sunun…
ESPOS 5000 ile kasalardaki çile son bu-
luyor, müflterilerin bekleme süresi asga-
ri düzeylere iniyor. Üstelik ödeme afla-
mas›nda müflterilerden gelebilecek fark-
l› talepler için; ask›ya alma, fifl/fatura ak-
tarma, farkl› ödeme türleri, iade gibi pek
çok alternatif senaryoya karfl› çözümü
de bünyesinde bar›nd›r›yor.
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Üye fiube Personel m2

251 2.162 43.006 1.727.306

HER GEÇEN GÜN

BÜYÜYORUZ

ÇAPA MARKETLER
Ma¤aza ‹smi: Çapa Marketler
Firma Ünvan›: Çapa Marketler
Üye ‹smi: Binali Tafl
fiube Say›s›: 4
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

TEMA MERKETLER Z‹NC‹R‹ V‹PA MARKETLER Z‹NC‹R‹
Ma¤aza ‹smi: Tema Marketler Zinciri
Firma Ünvan›: Tema Teknik Mühendislik Araflt›rma A.fi.
Üye ‹smi: Tayyar Bakaç
fiube Say›s›: 23
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

MAV‹ ALIfiVER‹fi MERKEZ‹
Ma¤aza ‹smi: Mavi Market
Firma Ünvan›: Baydar G›da Ltd. fiti. 
Üye ‹smi: Faruk Bayram
fiube Say›s›: 1
Dernek: Kayseri PERDER

Ma¤aza ‹smi: Çizmelio¤lu Pungar A.fi. 
Firma Ünvan›: Pungar A.fi.
Üye ‹smi: Adem Çizmelio¤lu
fiube Say›s›: 3
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

Ç‹ZMEL‹O⁄LU SÜT PUNGARI 

DÜZGÜN MARKETLER GRUBU
Ma¤aza ‹smi: Düzgün Marketçilik 
Firma Ünvan›: Düzgün Marketçilik Ltd. fiti.
Üye ‹smi: Ömer Düzgün
fiube Say›s›: 7
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

Ma¤aza ‹smi: Erka Marketler
Firma Ünvan›: Erka Tekstil ve Tar›m Ürünleri Ltd.
fiti. Üye ‹smi: Mustafa Solak
fiube Say›s›: 2
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

ERKA ALIfiVER‹fi MERKEZ‹

GÜVEND‹K H‹PERMARKETÇ‹L‹K

Ma¤aza ‹smi: Güvendik Marketçilik
Firma Ünvan›: Güvendik Marketçilik Ltd. fiti.
Üye ‹smi: Muharrem Özdemir
fiube Say›s›: 3
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

Ma¤aza ‹smi: ‹ncesu Al›flverifl Merkezi
Firma Ünvan›: ‹ncesu Deri, Züccaciye, G›da Mad.

Petrol Ür. ‹th. ‹hr. Taah. Tic. Ltd. fiti. 
Üye ‹smi: fiahin ‹ncesu
fiube Say›s›: 1
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER

‹NCESU ALIfiVER‹fi MERKEZ‹
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Ma¤aza ‹smi: Vipa Market
Firma Ünvan›: Özer Do¤rama Ltd. fiti.
Üye ‹smi: Recai Özer
fiube Say›s›: 1
Dernek: Do¤u Anadolu PERDER





Yaflar Dondurma ve G›da Maddeleri
A.fi.’nin markas› Ice Mar, reyon dondur-
malar›na yeni tatlar eklemeye devam edi-
yor. Ice Mar; dondurma tutkunlar›n› ba-
demli ve karadutlu iki eflsiz lezzetle bulufl-
turuyor. Lezzetini gerçek Marafl usulü don-
durman›n s›rr› olan keçi sütü ve yaban or-
kidelerinden alan Ice Mar’›n bademli don-
durmas›n› yerken bademin ve sütün nefis
kokusunu hissetmek mümkün.

Ice Mar’›n meyveli reyon dondurma çeflit-
lerine en son eklenen Karadutlu dondur-
mada ise taze meyve tanecikleri yer al›yor.
Tamamen do¤al ortamda yetifltirilen mey-
velerin kullan›ld›¤› karadutlu dondurma s›-
cak yaz günlerinde içeri¤indeki meyve ta-
necikleriyle, tad›na doyulmaz bir ferahl›k
sunuyor. Ice Mar’›n birbirinden eflsiz lez-
zetler sunan dondurmalar›na seçkin resto-
ran ve cafelerden ulaflabilirsiniz. 

“Anne eli de¤mifl gibi” lezzetli ürünleriyle farkl› bir tat yakalayan Han›meller, ev
yap›m› lezzetindeki kurabiyelerine “Han›meller Un Kurabiyesi”ni ekledi. Yeni
ürün Han›meller Un Kurabiyesi raflardaki yerini al›rken, tam k›vam›nda, a¤›zda
da¤›lan bildi¤imiz un kurabiyesi lezzeti Han›meller kalitesi ile tüketicileriyle bu-
lufltu.

Ev yap›m› lezzetinde farkl› ürünleriyle kurabiye segmentinde lider konumda bu-
lunan Han›meller, bu geleneksel lezzeti pratik sunumu ile çay saatlerinin vazge-
çilmezi haline getirecek. Paketin içinde, un kurabiyelerinin üzerine serpmek için
yer alan pudra flekeri ile de ikram tabaklar›na ayr› bir fl›kl›k kat›lacak. Kurabi-
yem, Burma, Negrita ve Klasik serisinde çokodamla, f›nd›kl› ve asorti çeflitleri
bulanan Han›meller ev yap›m› lezzetinde kurabiyelerle ürün gam›n› geniflletme-
ye devam edecek.

Konya fieker’in üretti¤i Torku’nun nice güzel lezzetlerine bir ye-
nisi daha eklendi. ‹çi kakaolu f›nd›k kremal›, hindistan ce-

vizi kremal› ve kahve kremal› 3 farkl› çeflidiyle çikolata
severlerin be¤enisine sunulan Nice’ler, enfes tad›yla
tüm marketlerdeki yerini ald›. 

Nefis çikolatan›n içindeki ak›flkan krema dolgu-
su, ›s›rd›¤›n›z anda a¤z›n›za yay›lan f›nd›k,

hindistan cevizi ya da kahve tad›yla sizi bam-
baflka dünyalara götürecek. Size nice harika

lezzetler sunan Torku’nun yeni çikolatas› Nice,
raflarda tüm çikolata severlerin tatmas›n› sab›r-

s›zl›kla bekliyor…

Ice Mar’dan 
serin ve lezzetli 
bir mola 

Fresh’n Soft; 0-6 ay aras› bebeklere önerilen Fresh’n Soft Yeni-
do¤an ile cildi korunan bebe¤inize 6 aydan sonras› içinde kal›n,
yumuflak dokulu, eflsiz içeriklere sahip özel bir seri gelifltirdi.
Sensitive, Kremli ve Losyonlu olarak gelifltirilen Fresh’n Soft Pre-
mium serisi ile bebe¤inizin hassas cildine özel çözümler sunu-
luyor. Fresh’n Soft Premium serisi Pro-Vitamin B5 katk›l› özel
içeri¤i sayesinde düzenli kullan›ld›¤›nda piflik oluflumunu en-

gellemeye yard›mc› olur. Dermatolo-
jik ve Mikrobiyolojik olarak test
edilen bu ürünler alerjik
reaksiyonlara karfl›
boya maddesi ve
alkol içermiyor. 

Parfüm içermeyen
zeytinya¤l› for-
müllü Fresh’n Soft
Premium Sensitive
bebe¤inizin cildini “en
do¤al” flekilde nemlenmesine ve beslenmesine
yard›mc› oluyor. Fresh’n Soft Premium Kremli ›slak temizlik
havlusu bebeklerin cildini temizlerken, içeri¤indeki süt özü ve
krem sayesinde bebe¤inizin cildini besliyor ve nemlendiriyor.
Kal›n, yumuflak dokulu Fresh’n Soft Premium Kremli formülün-
deki “bal özü” bebe¤inizin cildinin esnekli¤ini art›r›yor

Bebe¤inize özel Fresh’n 
Soft Premium serisi

fieker yeme¤e e¤lence katan Mentos, Türkiye’nin çok sevdi¤i
Karpuz ve Ahududu lezzetlerini ayn› pakette bir araya getirdi. 7
Karpuz + 7 Ahududu aromal› draje fleker, Mentos’un tüm dünya-
da ikon haline gelen rulo paketinde birden fazla lezzet deneyimi
sunuyor.

Bir taraf›ndan aç›ld›¤›nda Karpuz, di¤er taraf›ndan aç›ld›¤›nda
Ahududu lezzetlerine ulaflabilece¤iniz Mentos 7+7’de, istedi¤i-
niz aromay› ambalaj›ndaki farkl› rengiyle kolayca bulabile-
ceksiniz.  Yaz›n en s›cak zamanlar›n› yaflad›¤›m›z flu
günlerde Karpuz ve Ahududu meyveleri , hem lezzetleri

hem de antioksidan özellikleriyle vazgeçilmezlerimiz aras›nda
yer al›yor.. Sevilen bu iki lezzeti, tamamen do¤al aroma
ve renk özleri kullan›lan Mentos’un  e¤lenceli
paketi  ile her an yan›n›zda tafl›yabile-
ceksiniz. 

Torku’nun Nice çeflitleriyle 
nice bayramlara…

Anne eli de¤mifl gibi
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Tek düzelikten s›yr›l›n! 
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Do¤an›n bebe¤inize arma¤an›…
Komili, Bebe Bebek fiampuan› ve Bak›m
Ürünleri Serisi ile do¤an›n mucizesi zey-
tinya¤›n› ailenin en k›ymetli bireyleri
olan bebeklerle buluflturdu. Komili, dün-
yada bir ilki gerçeklefltirerek, % 100 do-
¤al zeytinya¤l› bebek bak›m ürünleri se-
risini gelifltirdi. Bebek flampuan›, kremli
bebek flampuan›, bebek sabunu, piflik
kremi, bebek ya¤› ve bebek losyonundan
oluflan serideki tüm ürünler, dünya stan-
dartlar›nda formül yap›lar›na sahipler. 

Boya içermeyen saf formülleri dermato-
lojik ve klinik testlerle onayl›; bebek cil-
dinin pH dengesi ile uyumlu ve hipoaler-
jenik.

Hayalim Gerçek Oldu: 
ET‹ Tamdabu
ET‹, gevrek bisküvi ile kakao kaplamas›n›n aras›na hapsedilmifl yumuflak kakao kre-
mas›na sahip ET‹ Tamdabu ile bisküvi severlerin hayallerini gerçeklefltiriyor. ET‹
Tamdabu paketi aç›ld›¤›nda içinden kakao kremas› ile doldurulmufl bir ku-
rabiye ç›k›yor. Bir hamlede a¤›za at›ld›¤›nda kurabiyenin bis-
küvisi a¤›zda da¤›l›yor, kakao kremas› a¤›zda eri-
yor. ‹flte o anda “Ben olsam tam da
bunu yapard›m” dedir-
ten lezzet ET‹ Tamda-
bu, her biri 115 graml›k
paketleri ile bisküvi se-
verlerin vazgeçilmezi ol-
maya aday.
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fiekerden yap›lm›fl olmas›na ra¤men, Splenda da bulunan sukraloz maddesi, vücut
taraf›ndan karbonhidrat olarak alg›lanmaz. Sukraloz molekülü kararl› oldu¤undan,
enerji vermez ve kalori aç›¤a ç›karmaz. Diyabetli olan diyet yapan kiflilerde yap›lan
çal›flmalar, sukraloz'un ensülin seviyesinde etkili olmad›¤›n› göstermifl, rejim veya
yemek sonras› kandaki glikoz düzeyinde etkili olmad›¤›n› kan›tlam›flt›r.

Sukraloz sa¤l›kl› bir diyetin parças› olarak, diyabetliler dahil herkes taraf›ndan kul-
lan›labilir. Splenda içerisindeki sukraloz'un varl›¤›, düflük kalorili yiyecek ve içecek
yelpazesinin genifllemesini sa¤lar. Böylece diyabetlilerde, lezzetten ödün verme-
den diyet yapabilirler.

Nilüfer, leylak ve 
çilek kokular›yla 
bak›m yapan aseton!
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‹lk çilek kokulu asetonu üreten kozmetik ve kiflisel bak›m ürün-
leri firmas› Ataman ‹laç ve Kozmetik, yeniliklerle tüketicinin kar-
fl›s›na ç›kmaya devam ediyor. Ataman, çilekten sonra flimdi de
asetonda öncü ve lider marka olan ‘fielale Aseton’un leylak ve ni-
lüfer kokulu çeflitlerini kad›nlar›n be¤enisine sunuyor. Nilüfer,
leylak ve çilek kokular›, keskin aseton kokusunu bast›r›p daha
kolay bir kullan›m sa¤l›yor. 

“fielale Besleyici Aseton” özel formülü sayesinde t›rnaklardaki
nem kayb›n› azalt›p k›r›lmalar›n› önlüyor. fielale Besleyici Ase-
ton’un 120 ve 180 cc olmak üzere iki farkl› boyutu bulunuyor.  

fieker’den yap›lma, fleker tad›nda
ama fleker de¤il!

Ramazan’›n inci tanesi: 
Carte D’or Pat›sser›e 
‹ncir Tatl›l›
Ramazan’da beslenme al›flkanl›klar› de-
¤ifliyor. Uzmanlar, iftar yeme¤ini sa¤-
l›kl› ve hafif flekilde sonland›rmak iste-
yenlere sütlü tatl›lar› tavsiye ediyor.
Carte d’Or, bu Ramazan’da da Carte d’Or

dünyas›n›n birbirinden farkl› lezzetle-
riyle hem geleneksel Türk damak tad›-
na hitap eden hem de hafifli¤i ile göz
dolduran seçenekler sunuyor.

Ramazan’›n yaza denk geldi¤i bu dö-
nemde Carte d’Or, Patisserie ‹ncir Tatl›l›
çeflidiyle dondurma severleri yeni bir
lezzetle bulufltururken, aralar›nda Carte
d’Or Patisserie Ekmek Kaday›fl›, Tel Ka-
day›fl›, Sak›zl› Muhallebi, Profiterollü ve
Halis Kazandibi Lezzeti olan 30’dan faz-
la çeflidiyle Ramazan iftar sofralar› için
birbirinden farkl› seçenekler sunuyor. 
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A⁄USTOS AYI E⁄‹T‹M TAKV‹M‹
1-15 A¤ustos 2010
Finansç› Olmayanlar ‹çin Finans Yönetimi
Düzenleyen: Bo¤aziçi E¤itim Dan›flmanl›k
Bilgi: www.bogaziciegitim.com.tr

18 A¤ustos 2010
Yönetim ve ‹cra Kurullar› Yönetimi
Düzenleyen: Prometheus Dan›flmanl›k
Bilgi: www.prometheus.com.tr

19 A¤ustos 2010
Sürdürülebilirlik (Kurumsal Sorumluluk)
Raporlamas› ve Haz›rl›k Süreçleri
Düzenleyen: Bo¤aziçi E¤itim Dan›flmanl›k
Bilgi: www.bogaziciegitim.com.tr

19 A¤ustos 2010
Sürdürülebilirlik (Kurumsal Sorumluluk)
Raporlamas› ve Haz›rl›k Süreçleri
Düzenleyen: Bo¤aziçi E¤itim Dan›flmanl›k
Bilgi: www.bogaziciegitim.com.tr

24 A¤ustos 2010
Aile fiirketleri ‹çin (Örneklerle) Aile Anayasas› Uygulamalar›
Düzenleyen: Prometheus Dan›flmanl›k
Bilgi: www.prometheus.com.tr

25 A¤ustos 2010
Lüksü Satmak
Düzenleyen: Prometheus Dan›flmanl›k
Bilgi: www.prometheus.com.tr

25-26 A¤ustos 2010
‹fl Hayat›nda Etkili Kurumsal Yaz›m,
Raporlama ve Hitap Teknikleri
Düzenleyen: Bo¤aziçi E¤itim Dan›flmanl›k
Bilgi: www.bogaziciegitim.com.tr
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Kaplan'›n S›rlar›/ Ar›tan Yay›nevi
Nate Booth’un kaleme ald›¤› “Kaplan’›n S›rlar›” ifl hayat›nda flampiyon olabilmek için Tiger Woods'dan
ö¤renebilece¤iniz 9 baflar› s›rr›n› anlat›yor. Tiger Woods baflar›l›, zirveye ulaflm›fl ve ad›n› tarihe yaz-
d›rm›fl olan birçok insan gibi, baflar›ya giden yolu keflfetmifl olan ünlü bir golf oyuncusudur. Baflar› yo-
lunda ilerlerken, di¤er insanlara yard›m etmenin; zirveye ulaflmak ve örnek bir insan olmak için bir zo-
runluluk oldu¤unu bilerek hareket etmifltir. E¤er mesle¤inizde ve yaflam›n›z›n di¤er alanlar›nda bafla-
r›l› olmak istiyorsan›z, bu örnek insan›n ilkelerini, azmini ve problemleri nas›l çözdü¤ünü anlatan bu
kitab› mutlaka okumal›s›n›z.

Hedefler Belirlemek/ Optimist Yay›nlar› 
Linda A. Hill ve Penny Locey’in yazd›¤› “Hedef Belirlemek” baflar›ya giden yolda neler yap›lmas› gerek-
ti¤ini anlat›yor. Yazarlara göre baflar›, iyi bir planlamayla bafllar-hedef belirlemektir. ‹yi tan›mlanm›fl
hedefler olmadan birbirleriyle rekabet eden talepleri bir arada yürütmede, ifl ak›fl›n› yönetmede ve ça-
balar›n›z›n baflar›s›n› ölçmede zorluk yaflars›n›z. Ekibinizi odaklamaya yard›mc› olacak hedefleri nas›l
koyabilirsiniz? fiunlar› ö¤renin: Etkin hedefler belirlemek için ifl önceliklerinizi kullanmak, hedeflere
ulaflmada karfl›n›za ç›kabilecek engeller için plan yapmak ve hedeflerinizin uygulanmas›n› izlemek.

Switch/ Optimist Yay›nlar› 
De¤ifltirmesi Zor fieyleri Nas›l De¤ifltirirsiniz? ‹nsanlar›n yeni al›flkanl›klar benimsemesini sa¤layabilir
misiniz? Bir fleyleri de¤ifltirmek istiyor musunuz? Peki beyniniz sizinle ayn› fikirde mi? New York Ti-
mes ve Wall Street Journal listelerinde bir numaraya yerleflen, Business Week ve The Washington
Post'ta tart›fl›lmaya devam eden Chip Heath ve Dan Heath Switch, de¤iflime dair üç sürprizi aç›kl›yor.
fiafl›rt›c› derecede basit ve farkl› durumlarda kullan›lacak kadar esnek bir sistemi keflfeden Dan ve Chip
kardefller, büyük bir güvenle flu cümleyi kuruyorlar: “Baflar›l› de¤iflimlerin belli bir modeli vard›r. Psi-
koloji, sosyoloji ve nöroloji alanlar›nda yap›lan onlarca y›ll›k bilimsel araflt›rmalarla desteklenen bu
sav, kafalar›m›z›n içinde egemenlik için rekabet eden ak›lc› ve duygusal zihnin iplerini ele alman›z›
sa¤layacak. Unutulmaz hikâyelerin efllik etti¤i üç temel stratejiyle 'de¤iflim' denen soyut ve kaygan
kavram› avucunuzun içinde tutabileceksiniz.”

Ben Aile fiirketi: S›radaki Lütfen / Hayat Yay›nlar› 
Y›lmaz Sönmez’in kaleme ald›¤› “Ben Aile fiirketi: S›radaki Lütfen” adl› kitap Türkiye’deki ‘aile flirketle-
rini’ mercek alt›na al›yor. Dünyada ülkeden ülkeye %65-80 aras›nda de¤iflim gösteren aile flirketi ora-
n›n›n, Türkiye’de afla¤› yukar› %95 oldu¤unu görüyoruz. Araflt›rmalara göre aile flirketlerinin ortalama
yaflam süresi 18.2 y›ld›r. Ne ac›! Türkiye'de pek çok aile flirketi üçüncü kufla¤a gelmeden yok oluyor.
Ayakta kalanlar ise el de¤ifltiriyor. 'Türkiye'de flirketleri babalar kurar, o¤ullar yer, torunlar cenazeyi
kald›r›r.' sözü keflke do¤ru olmasa. Aile içinde kardefller, eltiler, görümceler ve ye¤enler aras›nda yafla-
nan çekiflmelerin yaflanmas›n›n co¤rafi s›n›rlar›n yok oldu¤u bir dönemde olmas› ise, aile flirketlerini
'Ye' ya da 'Yem Ol' seçene¤i ile karfl› karfl›ya getiriyor.

Etkili Zaman Yönetimi / Bab›ali Kültür Yay›nc›l›¤› 
Gereksiz u¤rafllarla zaman›m›z› bofla harcamak yerine, gerçek önceliklerimize vakit ay›rmal›y›z. Za-
man, her yeri doldurulamayan hem de de¤ifltirilemeyen k›ymetli bir kaynak. Ancak, zaman› de¤erlen-
direrek kullanmay› ve ak›ll›ca harcamay› nas›l ö¤renebilirsiniz? Etkili Zaman Yönetimi, her bir saatini-
zin k›ymetini bilmenizi sa¤layacak. Yönetim alan›nda önemli bir isim olan John Adair, çok say›da ör-
ne¤e ve olay incelemelerine yer verdi¤i eserinde, zaman›n günlük kullan›m›na odaklanarak, uzun va-
deli gayeler ve orta vadeli planlar tespit etmenize günü planlayarak zaman›n en iyi flekilde kullan›m›-
n› sa¤laman›za bürolarda ve toplant›larda zaman›n etkilili¤ini kullanman›za yard›mc› oluyor. 
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Fuar Ad›: 16. Uluslararas› Ambalaj Endüstrisi Fuar›

Fuar Alan›: TÜYAP ‹stanbul

fiehir: ‹stanbul

Dönem: 16 – 19 Eylül 2010

Sektör: Ambalaj Endüstrisi

Ürünler: Ambalaj Makineleri, Ambalaj 

Üretimi, Ambalaj Ürünleri, Ambalaj 

Geri Dönüflüm, Geri Kazan›m teknolojileri,

Depolama, ‹stifleme Üniteleri, Raf

Sistemleri

Fuar Ad›: PROMOTÜRK 2010 

Fuar Aç›l›m›: 25. Uluslararas› Promosyon Ürünleri Fuar›

Fuar Alan›: ‹stanbul Fuar Merkezi / CNR Expo

fiehir: ‹stanbul
Dönem: 22 – 25 Eylül 2010

Sektör: Promosyon Ürünleri ‹malatç›lar› ve Sat›c›lar› 

Ürünler: ‹fl Dünyas› ürünleri, Promosyon Ürünleri, 

Tekstil Promosyonlar›, Elektronik Eflya, K›rtasiye ürünleri

Fuar Ad›: ‹stanbul G›da 2010
Fuar Aç›l›m›: 18. Uluslararas› G›da Ürünleri ve
Teknolojileri Fuar›  
Fuar Alan›: ‹stanbul Expo Center
fiehir: ‹stanbul
Dönem: 23 – 26 Eylül 2010
Sektör: G›da Ürünleri ve Teknolojileri
Ürünler: Süt Ve Süt Ürünleri, Et Ürünleri, fiekerleme Ürünleri
ve Çikolata, Dondurulmufl Haz›r G›da, Konserve, Do¤al ve
Organik Ürünler, G›da Katk› ve Yard›mc› Maddeleri, Alkollü,
Alkolsüz ‹çecekler, Çay ve Kahve, Dondurulmufl Deniz Ürün-
leri, Bitkisel Ya¤lar, Zeytin, Unlu G›dalar Ve Makarnalar, Helal
G›da Ürünleri, Reçel, Bal, Pekmez Ve Helva Ürünleri, Bakliyat,
Baharat, Kuruyemifller, Soslar, Bebe G›dalar›, Yafl Meyve,
Sebze ve Di¤er G›da Ürünleri…

Ajandan›za 

not al›n
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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 

‹STANBUL PERDER 
Baflkan: REfiAT NARMAN
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

DO⁄U ANADOLU PERDER
Baflkan: Ömer DÜZGÜN
Tel: 0442 316 45 35 
Faks: 0442 316 20 40
Adres: Solakzade Mah. Palandöken
Belediyesi Arkas› Park Apartman›
Alt› (Düzgün Market)
doguanadoluperder@tpdf.org

EGE PERDER
Baflkan: VEL‹ GÜRLER
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 




