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E
konomik göstergelerdeki de¤iflmeler
ve iyileflmeler, flirketlerin karl›l›kla-
r›na önemli oranda etki ediyor. Eski
al›flkanl›klar›n› gözden geçirip yeni-
likleri bünyesine transfer edemeyen,

ekonomik geliflmelerde ki farkl›l›klar› alg›-
layamayan flirketler, küresel
pazardan etkilenmeye son
derece aç›k olan ülke eko-
nomisinin gerçeklerinden
olumsuz yönde etkilenecek-
lerdir. Ekonominin büyüme-
sine ba¤l› olarak kifli bafl›na
düflen Gayri Safi Milli Hâs›-
lan›n (GSMH) yükselmesi,
al›m gücünün artmas›, pera-
kende sektöründe hem karl›-
l›¤› art›ran, hem de trendleri
belirleyen bir unsur olarak
belirmektedir. Perakende
sektöründe faaliyet gösteren
aktörler, al›m gücü yüksek
kitleleri hedeflerken, de-
mografik e¤ilimlere yo¤un-
laflarak farkl› ç›k›fl yollar›na
yönelmektedirler.

Perakendecilerin karl› büyümelerin-
deki bir di¤er önemli etkeni de teknoloji
oluflturuyor. Perakendecilik, teknolojiye ya-
t›r›m yapan sektörlerin bafl›nda geliyor. Te-
darik zinciri yönetimi, mal çeflitlili¤inin op-
timizasyonu ve müflteri yönetim sistemleri,
flirketlerin karl›l›¤›n› art›r›yor. Teknoloji, bu
unsurlar›n do¤ru uygulanmas›nda etkili bir
araç olma özelli¤i tafl›yor.

Perakende sektöründe karl›l›¤› etkile-
yen faktörleri, teknolojiyi, do¤ru zamanla-
may› ve demografik yap›y› do¤ru analiz et-
me olarak nitelendirebiliriz. fiirketlerin bü-
yümesinde fiyat yap›lar›ndan çok sadakati
kazan›lm›fl müflteri (sad›k müflteri) önem ta-
fl›maktad›r. Farkl›laflmak, bu amaçla tekno-
lojiyi kullanmak, bu noktada önem kazan›-
yor. Önümüzdeki dönemde Türkiye’de pe-
rakendecilerin giderek daha fazla markalafl-
maya yöneleceklerine, markalaflma faali-
yetlerine h›z vereceklerine inan›yorum.
E¤er markalaflmaya gereken önem zaman
geçirilmeden verilmezse tekstil sektöründe-
ki vahim durumun bizim bafl›m›za da gel-
mesi kaç›n›lmaz olacakt›r. 

Çal›flma stratejisi belirlendikten sonra
kârl›l›¤›, hangi müflteri grubuna odaklan-
mal›, ürünleri ne fiyattan, nerede, kime, na-
s›l satmal›; kimden, hangi girdiyi, ne kadar,

ne s›kl›kla temin etmeli, stoku nerede ve ne
kadar tutmal›, ürünü müflteriye nas›l ulaflt›r-
mal›; nas›l yönetmeli, insan kaynaklar›n›
nas›l verimli kullanmal›, departmanlar aras›
h›z›, iletiflimi daha nas›l etkin hale getirme-
li, olas› risklere karfl› nas›l önlemler al›nma-

l› sorular›na verilen cevaplar
belirleyecektir. Einstein; “Ay-
n› fleyi yapmaya devam edip,
bir de¤ifliklik beklemek deli-
liktir.” demifl. De¤iflen reka-
bet flartlar› asl›nda flirketlerin
cevab›n› bir flekilde verdikle-
ri sorular› tekrar gözden ge-
çirmeleri, do¤ru sorular› so-
rup, bunlar›n do¤ru cevapla-
r›n› aramalar› için de bir f›r-
sat yaratmaktad›r. Peraken-
decilerin ürünlerin özellikle-
rine göre do¤ru tedarik zinci-
ri stratejisini uygulamas› kâr-
l›l›¤› artt›rmak konusunda
son derece büyük öneme sa-
hiptir. 

Sürekli sat›lan, sat›fl
tahminlerinin do¤ru yap›labildi¤i, devir h›-
z› düflük ürünler için depolarda stok seviye-
lerinin düflürülmesi ve maliyetlerin azalt›l-
mas› ile verimlili¤inin artt›r›lmas›n› amaçla-
yan stok yönetimi do¤ru bir strateji olacak-
t›r. Farkl›laflmada CRM (Müflteri ‹liflkileri
Yönetimi) önemli rol oynamaktad›r. Müflte-
rilerimiz hakk›nda do¤ru bilgilere ulaflabil-
mek, ihtiyaçlar›n› iyi okuyup do¤ru hizme-
ti sunabilmek, müflteri hareketlerini do¤ru
de¤erlendirebilmek, müflterilerimizle daha
yak›n iliflki kurabilmek ve bu duruma göre
pazarlama anlay›fl›m›z›, hizmet anlay›fl›m›-
z›, ürün kategorilerimizi de¤erlendirebil-
mek, do¤ru hareketi do¤ru zamanda yapa-
bilmek için CRM faaliyetlerini h›zl› bir fle-
kilde de¤erlendirebilecek alt yap›y› bir an
önce oluflturmak art›k kaç›n›lmazd›r. Pera-
kendecilerin h›zlar›n› art›rabilmeleri için
h›zl› ve güvenilir verilere ihtiyaçlar› vard›r.
CRM çal›flmalar›nda, sadece müflteri kart›
ç›kararak tüketicilere sunman›n bir bafllan-
g›ç oldu¤unun alt›n› önemle çizmek istiyo-
rum. Elde edilen bilgileri yerinde, do¤ru,
verimli bir flekilde de¤erlendirebilecek alt
yap›y› mutlaka oluflturduktan sonra müflteri
kart› çal›flmalar›na bafllanmal›d›r. Alt yap›s›
oluflturulmam›fl CRM çal›flmalar›, iflletme-
nin maliyetlerini artt›racakt›r. Verilen hiz-
met ile maliyet aras›ndaki dengeyi tuttur-

mak, ço¤u perakendeci aç›s›ndan en haya-
ti mesele olmay› sürdürmektedir. Özellikle
yerel zincirlerin 2007 y›l›nda yapmas› gere-
ken konular›n bafl›nda iflletme bilânçolar›,
karl›l›k hesaplar›, iflletme ve maliyet analiz-
leri ç›kararak iflletmelerini hayali bir tak›m
rakamlarla yönetmek yerine somut ve ger-
çek verilere dayand›rarak yönetmeleri ge-
rekmektedir. 

Perakendeciler güvenlik aç›s›ndan,
çal›flanlar›n ve müflterilerin hayat›n›n riskle-
re karfl› korunmas›, baflta g›da zincirindeki-
ler olmak üzere, ürünlerin güvenli¤inin sa¤-
lanmas›, stoklar›n›n güvenilir bir flekilde ta-
kip edilmesi, tedarik zincirleri ve lojistik
yönetiminde gerekli ad›mlar›n at›lmas› ge-
rekmektedir.

Perakendeciler büyüdükçe ürünlerle
ilgili planlamalar› yapmak, bilgiyi, tedarik
zincirlerini, ma¤azalar› yönetmek için da-
ha fazla kalifiye insan gücüne ihtiyaç duy-
maktad›rlar. Bu bak›mdan ‹stanbul Pera-
kendeciler Derne¤i (PERDER) olarak Ko-
caeli Üniversitesi ile yapm›fl oldu¤umuz ifl-
birli¤i protokolü ve e¤itim firmalar› ile yap-
t›¤›m›z iflbirlikleri, daha fazla önem kazan-
maktad›r.

Perakendecilikte özellikle teknolojik
ve yetenekli ifl gücü istihdam› sa¤layama-
m›fl firmalar›n güvenilir veri toplamalar› he-
men hemen imkâns›zd›r. Ma¤azalarda ayn›
fiyatl› farkl› ürünlerin tek kalem gibi sisteme
girilmesi, müflterilerin iade etti¤i ürünlerin
takibi ve sat›fl bilgilerinin buna göre düzel-
tilmesi, rafta bulunan ürünlerin, yok sat›flla-
r›n takibi, çal›nt› veya hasarl› ürünlerin taki-
bi, sistemde görülen stok miktarlar›yla rafta-
ki gerçek stok oranlar›n›n farkl›l›klar›, güve-
nilir veri toplamay› zorlaflt›rmaktad›r. 

Verilerin güvenilir bir flekilde toplan-
mas› kadar bu verilerin kullan›lmas›, yani
bilginin eyleme dönüfltürülmesi de bir o ka-
dar önem tafl›maktad›r.

Tedarik zincirinde ürün, stok, lojistik
vb. bilginin, perakendeciler ve tedarikçiler
aras›nda paylafl›lmas›, planlamada ve sipa-
rifl vermelerde ifl birli¤i yapmak, peraken-
decilerin ve tedarik zincirlerinin rekabet
gücünü artt›racakt›r.

2007 y›l› perakendeciler aç›s›ndan
son derece önemli de¤ifliklikler ve yenilik-
lerle dolu bir y›l olacakt›r. Yerel ve yerli pe-
rakendeciler olarak gerekli paylafl›m, ifl ve
güç birli¤i yapabilirsek tüm bu zorluklar›n
üstesinden gelece¤imize inan›yorum.
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P
erakende sektörü, dünyada, yak›n geçmiflteki inan›lmaz büyümesi,
ticaret hacmi ve etki yapt›¤› sosyal, kültürel ve ekonomik geliflmeler
ile ne kadar önemli oldu¤unu göstermifltir. Öyle ki uluslararas›
yat›r›mlar, ekonomik dengeler, ithalat ve ihracat›yla dünyada en
büyük flirketlerin perakendecilerin olmas› yolunu açm›flt›r.

Hükümran olmalar› durumunda ülkelerin
siyasi kararlar›n› etkileyecek tedarikçi ve dis-
tribütör bütünlü¤ünü de tekel hale getirerek orta
ölçekli kobi ve küçük iflletmelerin de hayat
flanslar›n› yok edebileceklerdir. Baz› ülkelerde 4
veya 5 perakendecinin, pazar›n %85-90'na hâkim
oldu¤unu düflündü¤ümüzde kendi ç›karlar› için
istedikleri düzenlemeleri yapma gücüne sahiptir-
ler. 

Türkiye'deki perakendecilik de son y›llarda
y›ld›z› parlayan bir sektör olarak, 70 milyar
Dolar'a hükmeder bir ticari hacme ulaflm›flt›r.
Türkiye pazar›nda henüz pazara hükmedecek bir
kurulufl bir sermaye bir güç olmamakla birlikte,
organize perakende pazar›n›n % 20'ye yak›n›n› 5

firma paylaflmaktad›r. 
Bölgesel ve yerel zincirler de pazar›n çok önemli dinamiklerinden

biridir. Gelecek zamanda Avrupa pazar›ndaki geliflime do¤ru yönelme
olaca¤› muhakkakt›r. Bunun iflaretleri 2006 y›l›nda çok müflahhas olarak
görülmektedir. 2006 y›l›nda çok önemli konsolidasyonlar olmufl, Pazar
hakimiyeti için firmalar agresif davran›fllar›yla gelece¤e yat›r›m yapma plan-
lar›n› ortaya koymufllard›r. 

Uluslar aras› firmalar bugüne kadar ticari hacmi çok hareketli, yüksek
olan illerde yat›r›m yaparken, 2006 y›l›nda daha küçük flehirlere yat›r›m yap-
maya bafllam›fl ve Anadolu flehirlerinde küçük zincirleri bünyesine katma
çabas›na girmifllerdir. 

Biz yereller olarak son 7-8 y›l içerisinde 300 ayr› yerel firma ile büyük
baflar›lar sa¤lam›fl olmakla beraber, pazar›n genelinde söz sahibi ola-
mad›¤›m›z görülmektedir. Ayr› ayr› hareket ve düflüncelerle bir yere
var›lamayaca¤› görülmüfl olup, 2006 y›l› itibariyle yerel firmalar bir araya gel-
erek PERDER oluflumu hayata geçirilmifl, ard›ndan bölgesel dernekler ve
birli¤i temsil edecek perakendeciler federasyonu kurulmufltur.

PERDER birlikteli¤inin amac› yerel sermayenin birlikte hareketini
sa¤layarak Türkiye pazar›nda söz sahibi olmak ve firmalar›m›z›n geliflimleri-
ni dünya standartlar›na tafl›mak için çal›flmakt›r. Gelecek zamanda hem biz
hem de ülkedeki üretici ve tedarikçi firmalar›n pazardan çekilmelerini önle-
mek birlikte hareket ederek yeni oluflumlar yapmak ve pazarda uluslararas›
sermayeyle rekabet edebilir halde olmak inanc›nday›z.

2006 y›l› yerel perakendeciler için olumlu geliflmeler göstermifl olup her
firma bünyesine yeni ma¤azalar ekleyerek ticari hacimlerini gelifltirmifllerdir. 

2007 y›l› da ayn› beklentilerle geçecek olup uluslar aras› sermayenin
pazara hakim olmas› için daha agresif hareketlerle büyümeye çal›flacaklard›r.
Biz yereller daha organize ve daha rantabl çal›flmalarla flirketlerimizi
büyütme ve markalaflt›rma konusunda daha ciddi çal›flmalar yapmal›y›z. 

Gelecekte yerel perakendecilerinde ülkemizde ve bölgemizde örnek
yat›r›mlar›n› görmek dile¤iyle…
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Organize perakendenin gücü ‹yi ki PERDER var
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006 'ya göz ata-
cak olursak, he-
men üç bafll›kta
toplayabiliriz;
Birincisi, içinde

oldu¤umuz hayat›m›z›n
bir parças› olan, günü-
müzün ço¤unu geçirdi-
¤imiz ifl yerimizde…
‹kincisi, sektörümüzü
eksi¤i olan, hepimizin
ihtiyac› olan, gerek biz-
lerin gerek iflimizin bilgi-
sini ve kalitesini artt›ran,
önce perder sonra fede-
rasyonun kurulmas›…

Üçüncüsü, küre-
selleflen dünyada sektörümüzün konumu ve gelece¤i,
avantajlar›n ve risklerin neresinde…

Evet, birinci sektörümüz dedik, marketimiz dedik,
bakkal›m›z dedik, baba mesle¤i afl›m›z, iflimiz dedik
hepsi do¤ru ama dahas› da var oda dünya teknolojisi, in-
san bilgisi çok h›zl› de¤ifliyor, bana ne diyemeyiz çünkü
bizde bu dünyada yafl›yoruz. O halde yapacak çok ifli-
miz var. Kervan›n arkas›ndan bakmamak için o kervan›n
içinde yerimizi almak zorunday›z.

‹kincisi, perder federasyonu dedik 20 haneli bir
köyün bile dernekleri varken büyük ticaretin yap›ld›¤›,
dünyada ve ülkemize de milyar dolarlar› aflan cirosuyla
hizmet veren g›da sektörümüzün hiç sivil örgütleme ya-
sas› olmayan herhangi bir konunun olmamas› çok büyük
bir eksikliktir. ‹flte perder de bu eksikli¤i gördü kollar›n›
s›vad›,' bu ifl bizim iflimiz dedi' 01 Ocak 2006 sektörü-
müz için yeni takvim, yeni bir gün, o gün günefl bizim
sektörümüz için do¤du sanki çünkü bizler karanl›ktayd›k
derdimizi anlatacak, sorunumuzu dinleyecek, çözüm
arayacak kimse yoktu…

Bugün perder var. 01 Ocak 2006'dan 2007'ye ka-
dar yapt›klar› güzeldi ama as›l olan bundan sonras›; çün-
kü birli¤e beraberli¤e yeni projeler üretmeye sektörümü-
ze yenilikler katmaya çok daha profesyonel hale getir-
meye hepimizin ihtiyac› oldu¤unu biliyoruz. Onun için
yapacak çok iflimiz var…

Evet, üçüncüsü, koca dünya dedi¤imiz art›k çok
küçük, nerdeyse köyden kasabaya, kasabadan ilçeye ve
ilçeden flehre gitmek gibi, bir günde birkaç ülkeyi gez-
mek, görmek, ifl görüflmek, ticaret yapmak mümkün ha-
le geldi de¤il mi?

Bir ürün, dünyan›n bir ucunda üretilirken di¤er bir
ucunda görmekte mümkün. Teknolojisinden, kültürün-
den, modas›ndan iyi ya da kötü anlam›nda etkilemek
mümkün. Art›lar› da var eksileri de, önemli olan art›lar›
lehine çevirerek faydal› hale getirmek yani iyisini almak,
elbette kötüsünü görmek gibi.

Bugün dünyada söz sahibi olan markalar› kendimi-
ze örnek alarak ne kadar daha birlik ve beraberli¤e ihti-
yac›m›z oldu¤unu görebiliriz.

‹Y‹ K‹ PERDER VAR.

Reflat NARMAN
‹stanbul PERDER
Baflkan Yard›mc›s›

Mehmet SARITEMUR
‹stanbul PERDER 

Yönetim Kurulu Yedek Üyesi



K
endini bitirdi dünün yeni y›l›; bugün es-
ki y›l. ‹yi ki vard› 2006, çok dolu dolu ve
verimli geçti, diye düflünüyorum. Geç-
miflin de¤erlerini bir araya toplay›p, ge-
lece¤e ›fl›k tutabilmek ad›na önemli ifller

yapt›¤›m›z› tüm dostlar›m›z ifade ediyor. Hem ülkemizdeki tüm yaflant›lar,
hem de içinde yaflad›¤›m›z sektör ad›na. Ülkemde hemen hemen her nok-
tada, bir tak›m de¤erler gözden geçirilirken görüldü ki, üzerinde yaflad›¤›-
m›z co¤rafyan›n, Türkiye’nin, dünyaya geçen dönemde katamad›¤› en
önemli de¤er, markalaflamamakt›. Bu art›k anlafl›lm›fl, bu u¤urda mücadele
kararl›l›¤› ortaya konmaya bafllanm›flt›, her ekonomik platformda.

Bence bu; ülkemizin topyekûn yeniden uyan›fl› gibi bir fleydi. Bunu as-
la ödün vermeden devam ettirmeliyiz, hiç durmadan. Son zamanlarda bir
reklam var, çok hofluma gidiyor, onu dar bir mesel haline getirebilmek ad›-
na, “flu Türkler de çok oluyorlar” dedirtebilmek ad›na. 

Evet, dünyaya ekonomik duruflumuzla çok gelmeliyiz bence. Sektörü-
müzde bu böyle olma yoluna girdi art›k herkes bunu görüyor. Hak etti¤imiz
kadar çok olmaya bafllad›k. fiu anda yak›n iç çevreler taraf›ndan yurt d›fl›
güçler ad›na da takibe al›nd›¤›m›z› biliyoruz. Do¤ru fleyler yaparak yolu-
muzda ilerledi¤imiz sürece takip edilmemizin bence hiçbir mahsuru yok,
faydas› var, diye düflünüyorum.

Ülkemiz perakendecili¤inde de önemli k›p›rdanmalar var. Baz› büyük
holdinglerimiz, Cumhuriyet tarihi boyunca ülke ekonomisinin en ilkel dö-
nemlerinden bugüne yapt›klar› tüm beslenmelerine ra¤men hala daha kü-
çük gruplar›n yapabilece¤i hatta çok da iyi yapt›klar› bu alanda, büyük aç
gözlülükle oyunculuklar›n› bol faul yaparak sürdürmeye devam ediyorlar.
Bunun yan›nda siyasi ve sosyal olarak ülkeye sayg›s›zl›k boyutunda medya
güçlerini de kullanarak yapt›klar› ifli do¤ru yapt›klar›na halk›m›z› inand›r-
maya çal›flmaktalar.

Ülkemizin perakendecili¤inde önemli k›p›rdanmalar var, yerli pera-
kendecilerin lokomotifli¤ini üstlendi¤i ve ülke perakendecili¤ine yön verip
sahiplenmek ad›na.  Bunu da takip etsinler bence, ulusal boyutta rol oyna-
yan uluslararas› oyuncular. Belki nerelerde nas›l faul yaparlar, onun için de
bol zamanlar› olur, planlamak ad›na!

‹ki bin alt› çok h›zl› geçti. ‹çi çok dolu, uyan›fllar›n, silkinifllerin, var
olufllar›n, özgüvenin enerjisini saçan bir yerli perakendecili¤in oldu¤unu,
ülkemiz insanlar›na göstermek ad›na. ‹yi ki vard› 2006; alt›n› k›rm›z› çizgi-
lerle çiziyorum. 

2007’ye, bizim oralara bir yerlere koydu¤umuz gerçek hedefe do¤ru
giderken. Yaflayaca¤›m›z her günümüzü, her zaman dilimini, dolu dolu ve
büyük lezzetle geçirece¤imiz bir y›l olaca¤›na dair en ufak tereddüttüm yok.

‹çinde bulundu¤umuz, bulunmakla gurur duydu¤umuz camiam›z›n
bizlere verdi¤i enerji, gelece¤in çok s›cak, olabildi¤ince do¤urgan bir dö-
nem oldu¤unu müjdeliyor. 

Olacak geliflmeler kaç›n›lmaz. ‹ki bin yedi, tüm cazibesiyle önümüzde
taptaze duruyor. O güzel tazeli¤i tüketirken bize yak›fl›r nezaketi ve inceli-
¤i gösterece¤imizi biliyorum. 
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Perakendedeki
h›zl› de¤iflim

‹ki Bin Alt› Y›l›

G
ünümüzde, geçmiflte elli y›la s›¤an geliflmele-
rin birkaç y›lda gerçekleflmesi söz konusu. Bu
h›zl› de¤iflimin teknolojik geliflmelere ba¤l›
oldu¤unu hepimiz biliyoruz. Bu geliflmeler
hepimizi derin ve belirgin olmayan düflünce-

lere yöneltiyor. Art›k “bilgili insan” yerine “bilgilenen,
sürekli ö¤renen insan”dan söz ediyoruz Üniversite

diplomalar›n›n art›k bir-
kaç y›ll›k “son kullanma
tarihi”nden söz ediliyor.
Yaflanan de¤iflimin tek-
nolojik ve sosyo-kültü-
rel boyutta toplumsal
yaflama etkileri, insan
iliflkilerinden bafllayarak
komfluluk, e¤lence, kül-
türel de¤erler, siyaset,
spor, toplumsal kurallar,
vb. tüm iliflkileri teme-
linden etkiliyor.

Ayn› durum ku-
rumlar ve organizasyon-

lar için de geçerli. Perakende sektöründeki geliflmeler
de buna paralel olarak de¤iflim rüzgâr› ile geliflmelere
kay›ts›z kalm›yor. Hatta perakende sektörünün g›da
boyutunda öyle bir rekabet yaflan›yor ki, dünyan›n bu
konuda en baflar›l› ilk dört firmas›, sektörümüze olan
ilgileri ile bizlere bu de¤iflimin ne kadar zor ve çetin
flartlarda geçece¤ini hissettiriyor. ‹flte bu geliflmeler ya-
flan›rken, yerli perakendeciler de kendilerine yak›flan
birlik beraberlik ve ortak ak›l ile yap›lanmaya bafllad›-
lar. Çok ciddî ve h›zl› ad›mlarla, önce güzel ülkemizin
her köflesinde PERDER ler kurulmaya baflland› daha
sonrada TPF(Türkiye perakendeciler federasyonu)   ku-
ruldu. 

Ortak sinerjimiz, ülkemizdeki perakendecili¤i,
kal›c›, kurall›, yerel de¤erleri koruyacak ve yaflatacak
güçtedir. Bireyselli¤in ve tek bafl›na baflar›lar›n yaflana-
mayaca¤›, öldürücü rekabetin yaflanaca¤› y›llar›n bafl-
layaca¤›n› hepimiz biliyoruz. Bu bilinç ile yeni y›lda
da ortak enerjimizi kullanarak daha güzel ve baflar›l›
çal›flmalar yapaca¤›m›za, de¤iflen ve geliflen dünya
perakendecili¤ine katk› sa¤layaca¤›m›za inan›yorum.
Böylesine h›zl› de¤iflimi yakalamak ve onun içinde yer
alabilmek, temel ilke olarak geliflmeyi ve de¤iflmeyi
seçmemiz ile mümkün olacakt›r. Geçmiflte ald›¤›m›z
kararlar, bizleri bulundu¤umuz noktaya tafl›d›. Bugün
yapacaklar›m›z ülke ekonomisine, ülke perakendesine
ve kendi ekonomimizi belli yerlere tafl›yacak nitelikte
olmal›d›r. Bilmemiz gereken tek fley, bu baflar›lar› ka-
zanacak gücün kendi içimizde oldu¤udur.

Rahim TÜFEKÇ‹O⁄LU
‹stanbul PERDER

Yönetim Kurulu Üyesi

‹hsan B‹ÇEN
‹stanbul PERDER
Genel Sekreteri
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Ö
ncelikle belirtmek gerekir ki; dün geç-
miflte kald›, an› yaflamak gerekir, gele-
cek henüz gelmemifltir. ‹çinde bulun-
du¤umuz zaman› yaflarken de geçmifl-
ten ders alarak gelecek zamanda ya-

pacaklar›m›z› planlamam›z gerekir.
Eskilerin deyimiyle “hatas›yla -sevab›yla”

her alanda oldu¤u gibi perakende sektöründe
de 2006'y› bitirdik. 2007 ye gir-
dik; inflallah gelen gideni arat-
maz. Sektörümüz aç›s›ndan
2006'y› de¤erlendirebilmek için
geçmifle k›sada olsa bir bakmak
gerekir. Türkiye de perakende
sektöründe 1980'li y›llara kadar
''üretilen mal çok de¤erli ve üreti-
len mal› satanda kral”d›. Hepimiz
hat›rlar›z. Sana ya¤›, ayçiçek ya¤›
ya da sigara alabilmek için bakkal
amcayla iyi geçinmek zorunda
kal›r, araya hat›r› say›l›r kifliler ko-
yard›k. Yada bakkal-market, teda-
rikçi firmadan margarini alabil-
mek için yan›nda sat›fl› az olan bir kaç kalem
mal› almak zorunda kal›rd›.

1990'l› y›llara geldi¤imizde korkunç bir fle-
kilde geliflen teknoloji ve dünyada imalat sek-
törünün çok h›zl› art›fl göstermesi, müflteriyi
kral yapm›flt›r. Bunun paralelinde de genç ve
70 milyonluk nüfusuyla Türkiye, g›da sektörün-
de yabanc› yat›r›mc›lar›n ilgi oda¤› haline gel-
mifltir. Avrupa'n›n yafllanan nüfusuna sat›fl ya-
parak büyüyemeyece¤ini fark eden Dünya pe-
rakende devleri, gözünü Türkiye g›da pazar›na
dikmifl ve 90'l› y›llarda bir bir gelmeye baflla-
m›fllard›r.

Bu geliflmelere haz›rl›ks›z yakalanan yerli
perakendecilerimiz önce büyük bir flok yafla-
m›fl, bir müddet izleyici olarak kalm›fl, daha
sonra da bu gelen yabanc›lar› bir nevi taklit
ederek ayn›s›n› kendisinin de yapabilece¤ine
karar vermifltir. Çünkü o biliyordu ki; tarihte ilk
al›flverifl merkezleri olan kapal› çarfl›lard› ve
onlar›n kurucusu Osmanl›lar da onlar›n atas›y-
d›. ‹stanbul'un fethinden sonra yap›lan ilk icra-
atlardan birisi de 500 y›ld›r hala daha varl›¤›n›
devam ettiren kapal› çarfl›lard›r.

1990'l› y›llar yerli organize perakendecili-
¤in temellerinin at›ld›¤› ilk y›llard›r. Gima ve
Migros gibi bir kaç organize perakendeci vard›
ama pazar paylar› çok yüksek de¤ildi.

2000'li y›llar, organize yerel perakendeci-

nin, yabanc› yat›r›mc›lar ve arkas›nda banka
sermayesi olan ulusal zincirler karfl›s›nda haki-
katen büyüdü¤ü ve kendini gelifltirdi¤i y›llar ol-
mufltur. Yabanc›lar kadar olmasa da bu ifli yerli
müteflebbisinde k›t imkanlara ra¤men  yapabi-
lece¤ini ispatlam›flt›r.

2006 ya gelindi¤inde 70 milyar dolarl›k pe-
rakende pazar›n da ACNielsen verilerine göre

g›da al›flverifllerininyüzde 41'i
süpermarketten, yüzde 35'i da-
ha küçük marketlerden, yüzde
20'si hipermarketlerden, geriye
kalan  yüzde 2'si de pazar ve
bakkallardan yap›lmas› bunun
ispat›d›r. Bu tablo yabanc›
oyuncular›n Türkiye aflk›n› ar-
t›flm›fl ve a¤z›n›n suyunu flelale-
ye çevirmifltir. Bu arada yaban-
c› yat›r›mc›larda geldikten son-
ra hem flubeleflmeye gitmifller
hem de yerli ifl birlikçileriyle
birlikte yapacaklar› yat›r›mlar›n
alt yap›s›n› oluflturmufllard›r.

Arsa al›mlar›n ve inflaatlar›n yap›lmas› bunlara
örnektir.

‹flte 2007 gelindi¤inde yerli-yerel peraken-
deciyi bekleyen en önemli tehditlerden birisi
daha önce Türkiye'ye gelmifl olan ulusal zincir-
leri sat›n alma yoluyla bünyesine katarak güç-
lenen yabanc›lar, flubeleflme ve yay›lma politi-
kalar›n› daha da art›racaklar ve pazara hakim
olamaya çal›flacaklard›r. Bir di¤er tehdit de bu-
gün Türkiye'nin perakende sektörünün bir nu-
maras› olan ve bizim yerli markam›z olan Mig-
ros'un ve yine  dünya devi olan ve girdi¤i her
ülkede pazar›n tamam›n› eline geçirmeye çal›-
flan ve dünyan›n bir numaras› olan Wal-Mart'a
sat›lacak söylentilerinin gerçe¤e dönüflmesidir.
Bizim temennimiz bir Türk markas› olan Mig-
ros'un sat›lmamas›d›r. E¤er illaki sat›lacaksa da
yerli bir firmaya sat›lmas›d›r. Bu iflin hem satan
için hem de almaya imkan› olup ta almayan
için büyük vebali vard›r. Çünkü yabanc› sat›n
al›p geldi¤inde sadece markas›yla gelmemekte,
ayn› zamanda kültürüyle, inanc›yla ve yerli
markalar›n yok olmas› anlam›na gelen bir çok
yabanc› markalarla gelmekte, raflara, al›flverifl
sepetlerine ve oradan da evlerimize girmekte-
dir. Bir çok yerli üretici firmalar›m›z›n faaliyet-
lerinin de durmas› anlam›na gelecektir. Dolay›-
s›yla ithalat-ihracat dengesinin memleket aley-
hine bozulmas›na da vesile olacakt›r.

Ama yinede biz yerel perakendeciler 2007
ve daha sonras›ndan ümitliyiz. 90'l› y›llarda
uluslararas› firmalar Türkiye ye geldi¤inde biz
yereller s›f›r noktas›ndayd›k ve belirli bir müd-
det sonra neredeyse onlar› yakalaya bilecek
konuma geldik.Daha büyükleri gelirse veya
büyüyerek gelirlerse bizlerde ona göre tedbiri-
mizi al›r›z. Bu süreçte belki dökülenler olabilir
ama derlenip toparlanmam›za da vesile olmufl
olurlar.

Bu arada tabiiki bizim yapmam›z gereken
çok ifl var. ‹flimizin gere¤i olarak ne yapmam›z
gerekiyorsa onu yapmam›z laz›m. Teknolojik
geliflmeleri takip etmek öncelikli iflimiz olma-
l›d›r. E¤itim en önemli eksiklerimizdendir ve
mutlaka planl› programl› bir çal›flma içine gir-
memiz gerekir. Kurumsal yap›lar›m›z› mutlaka
oluflturup mutlaka güç birli¤i yapabilecek hale
getirmemiz gerekir ve de ortakl›k kültürümüzü
gelifltirerek mutlaka hayata geçirmemiz gere-
kir.

Hem bizim eskiye göre art›lar›m›z da var.
En az›nda s›f›r noktas›nda de¤iliz ve belirli bir
mesafe kat ettik. Üstesinden gelemeyece¤i hiç
bir fley olmayan Yüce Türk milletinin mütefleb-
bis ruhlu evlatlar› art›k uyand›. Yerel perakende
sektörümüzün art›k bir çat›s› var. ‹stanbul'da
bir Perder'imiz var. Türkiye'nin her bölgesinde
Perder'lerimiz var ve h›zla da say›lar› ço¤al-
maktad›r. Ayr›ca bölgesel Perder'lerimizin
oluflturdu¤u Ankara'da bir federasyonumuz ve
bafl›nda da say›n fieref Songör gibi bir baflkan›-
m›z var.

Perakendeye e¤itim veren e¤itim kuruluflla-
r›m›z ve sektöre hizmet eden sektör bas›n›m›z
var.

En önemlisi de yereli her zaman destekle-
yen Yüce Türk Milletimiz var. Kurals›zl›ktan
kurall› bir duruma geçmemizi sa¤layacak olan
Büyük Marketler Yasas›'da 2007 y›l›nda ç›karsa
sektöre çeki düzen verilmifl olacakt›r.

2007 ve sonras› market ve di¤er ma¤azala-
r› bir arada bulunduran al›flverifl merkezlerinin
çokça aç›laca¤› ve pazar›n art›k bu tarafa do¤-
ru kayaca¤› bir dönem olacakt›r. Yat›r›m plan-
lamas› yaparken bu konuyu da göz önünde bu-
lundurmak gerekir.

2006'da perakende sektörünü bu flekilde
de¤erlendirirken 2007 y›l›ndan da beklentileri-
mizi özetlemifl olduk. Umar›m her fley gönlü-
nüzce olur ve Türkiye'nin bir numaras› yereller
kal›r.

Daha yap›lacak çok ifl var

Selamet AYGÜN
‹stanbul PERDER

Yönetim Kurulu Üyesi
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Sebze ve Meyve Yasas›
Tanzim, Teflhir ve Lojisti¤i

‹
‹stanbul Perder merkezinde 19.01.2007 tarihinde
'Sebze ve Meyve Yasas›, Kurallar›, Tanzim ve Teflhi-
ri' konulu bir panel düzenlendi. ‹stanbul Perder üye-
leri perakende sektörünün sorunlar›na çözüm ara-
mak, çözüm önerileri sunmak, bilgi ve tecrübelerini

paylaflmak için bir araya geldiler.
Moderatörlü¤ünü ‹stanbul Perder Baflkan› Erdal

Tüfekçi' nin yapt›¤› panelde, Barem Marketleri' nden ‹b-
rahim Y›lmaz, Biçen Marketleri'nden Sinan Biçen, , Gro-
seri Adana Marketleri' nden Tunç Say›lgan,  Kum Mar-
ketleri' nden Adnan Kopuz, Mopafl Marketleri' nden
Mahmut Celal Seyrek, Uyum Marketleri' nden Ali Ak-
yüz, panelist olarak bulundu.

‹stanbul Perder Baflkan› Erdal Tüfekçi' nin konufl-
mas›yla bafllayan panelde: Erdal Tüfekçi,  'Türkiye Pera-
kendecili¤i 70 milyar dolarl›k bir hacme sahip ve orga-
nize perakendenin geliflmesiyle %2 oran›nda büyüdü¤ü
ve 2010 y›l›na kadar bunun 100 milyar dolarl›k hacme
ulaflaca¤›n› iletebilirim.Sektörümüzde  meyve ve sebze
önemle hassasiyet gösterilen bir kategoridir. Cirolar›m›-
z›n %15 lik ortalama pay›na sahiptir.. Dolay›s›yla en
önemlisi bizi be¤enisiyle tüketicilere en iyi sunan ürün-
lerden birisi sebze meyvedir. Bunun için biz bugün teda-
rik kanad›ndan, üreticisinden, da¤›t›m zincirine kadar
tanzim teflhirinden fiyatland›r›lmaya kadar bütün olgula-
r› paylaflaca¤›z' dedi ve  ard›ndan, Biçen Market Yöne-
tim Kurulu Üyesi Sinan Biçen; Dünyada ve Türkiye'de
sebze ve meyvenin durumu, Adana Groseri Marketleri
Sat›n alma ve sat›fl müdürü Tunç Say›lgan, Bölgedeki
üreticilerin durumunu, sat›n alma flartlar›n›, sat›fl flartlar›-
n›, bütün olgular›n› ve o bölgedeki sebze ve meyve ile il-
gili yaflanan olaylar›, Mopafl Marketleri Sat›n alma ve sa-
t›fl sorumlusu M.Celal Seyrek, Halin d›fl›nda ürün temini
ile ilgili depo oluflumunu, Barem sat›n alma müdürü ‹b-
rahim y›lmaz; Ma¤azalar›m›zda tanzim teflhir ile ilgili
bilgilerini, Uyum Marketleri Yönetim Kurulu Baflkan Yar-
d›mc›s› Ali Akyüz Karl›l›k ile ilgili raporlamadan örnek-
ler, Kum Marketlerinden Adnan Kopuz ise Hal Yasa Ta-
sar›s› ile ilgili bilgi verdi.

Panel Bursa Perder Baflkan› Say›n ‹brahim Özhan
ise Bursa bölgesinde sebze meyve tanzimi ile ilgili so-
runlar›, sebze meyvenin toplam cirolar›ndaki pay›n›,
sebze meyve tanziminin nas›l yap›ld›¤› konusunda bilgi
verdi. 

Kat›l›mc›lar›n soru cevaplar›yla sorunlar›n masaya
yat›r›ld›¤› panelin sonunda,  kat›lan üyeler  sebze meyve
tanzim teflhiri konusunda daha iyi nas›l sonuç al›nabile-
ce¤ine dair önerilerde bulundular.

T
ürkiye Ekonomisinde son y›llarda bafllayan büyüme irendi kesintisiz
devam etti.      Bu durum Türkiye'nin perakende sektöründe Dün-
ya'n›n en dinamik ve en h›zl› büyüme potansiyeline sahip oldu¤u-
nu aç›kça ortaya koydu. Perakende sektörü, gelece¤i ile ilgili bu ka-
dar önemli bir yol kat etmiflken, Ekonomi bu kadar h›z kazanm›fl ve

güç kazanm›flken sektör olarak profesyonel bilinçle hareket ettik. Küresel
düzeyde rekabet eden d›fla aç›k bir ülkenin eko-
nomisinde zaman zaman oldu¤u gibi Türkiye
Ekonomisinde de dalgalanmalar› hep birlikte ya-
flad›k.

Perakende sektörü yabanc› flirketler için ca-
zip bir Pazar olarak görüldü. Bu vesile ile sektö-
rümüz mücadelesini devler liginde sürdürmeye
adapte oldu. Bu mücadele 2007 y›l›nda Ulusal-
lar›n yat›r›mlar›n artt›rmas›yla daha da yo¤unla-
flacakt›r. Bu gerçekler ortadayken umuyorum ki
k›sa vadeli karlar› gözetip Kavak A¤ac› olmaktan-
sa çok uzun bir gelece¤e yelken açmak ad›na
markalamam›z, farkl›l›klar yaratarak uzun vadeli
istikrarl› büyüme politikas› ile Uluslar aras› are-

nada Türk Perakendecileri olarak bizde var›z demek için Ç›nar A¤ac› olmak
gerekti¤ini hepimiz görmüflüzdür.

2006 y›l›nda gördük ki perakende, geçmifl y›llara nazaran farkl› bir hal
ald›. Önceki y›llarda yaln›zca üreticinin Üretti¤ini al›p belirli sat›fl taktikle-
rinden sonra nihai tüketiciye sunmas› yeterliyken, 2006 y›l›nda müflteri tat-
mini, farkl›l›k yaratma, hizmet kalitesi gibi müflteriye yönelik uygulamalar›n
önemi anlafl›lm›fl ve bu yönde uygulamalar artm›flt›r.

2007 PRIVATE LABEL
Tüketicilerin giderek hâkimiyetlerini artt›rd›klar› pazarda 2007 y›l› pe-

rakende sektöründe ciddi kabuk de¤iflimlerinin olaca¤›n› göstermektedir.
Bir makalede tüketicilerin Wall-mart in kendi özel markalar›na ilgisinin gi-
derek artt›¤› belirtiliyor. öyle ki birçok noktas›nda Özel markalar›n ulusal
markalara göre daha fazla tercih edildi¤i gözlenmifltir. 2O07 y›l›nda pera-
kendeciler ma¤azalar›nda sadece ulusal markalar› satarak tüketiciyi ellerin-
de tutamayacaklar›n› ve sad›k müflteri ba¤› oluflturamayacaklar›n› anlama-
lar› gerekmektedir. 2007 y›l›nda kal›c› ve uzun vadeli çal›flmalar ile devler
liginde oynamay› ve rekabetin, gereklerini daha da iyi ö¤renece¤iz. Yaban-
c› sermayenin sektörümüze 2007 y›l›nda daha da fazla girece¤ini görece-
¤iz. Ülkemizde Avrupa Birli¤i'ne girmek ad›na bir süreç yaflan›rken pera-
kende sektöründe rekabet daha da yo¤un yaflanacak. Bu sebeple rakipleri-
mizden daha fazla efor sarf etmemiz gerekecektir. Tabiî ki Siyasi istikrar› bir
kenara atamay›z. Sektörümüzün son befl y›lda kazand›¤› ivmenin bir sebe-
bi de siyasi ve ekonomik istikrard›r. Bir di¤er önem arz eden husus da ilifl-
kisel pazarlama konusudur. Müflteriyle iliflkiler yönetimini ön plana ç›kara-
rak bu konuda veri taban› oluflturmak gerekir. 

2006 y›l›nda sektör
büyümeye devam etti

‹brahim KALE
‹stanbul PERDER Üyesi
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15 Mart Dünya Tüketiciler
Günü Etkinliklerimiz
15 mart dünya tüketiciler
gününde türkiye perak-
endeciler federasyonu
baflkanı sn. fieref Songör,
‹stanbul Perder Baflkanı Sn.
Erdal Tüfekçi, TÜDER
Baflkanı sn. Engin Baflaran.
‹st. Tarım ‹l Müdürü sn.
Ahmet Kavak, Veteriner
Gıda Hijyenistleri Derne¤i
Baflkanı sn. Can Demir,
‹TO’dan da bir temsilcinin
katılaca¤ı tüketici hakları ve beklentilerinin
de¤erlendirece¤i panel 15 mart 2007 saat 10:00-
12:30 arası ‹stanbul Ticaret Merkezi’nde gerçek-
lefltirilecektir.

15 Mart Dünya Tüketiciler Günü ikinci
etkinli¤imiz ‹stanbul Sanayi Odası Odakule

Konferans Salonu’nda gerçeklefltir-
ilecektir. Panele Tüketiciler
Birli¤i Baflkanı Av. Bülent

Deniz, ‹stanbul Perder
Baflkan Yardımcısı
Cemal Özen, Türkiye
Omurilik Felçliler
Derne¤i Baflkanı sn.
Ramazan Bafl, radyo
program yapımcısı
Gurbet Altay ve
Veteriner Gıda
H i j y e n i s t l e r i
Derne¤i’nden ve
‹stanbul Sanayi

Odası’ndan birer
temsilci katılacaklardır.

P
erakende anlam olarak, mallar›n teker teker, parça parça veya azar azar
sat›lmas›d›r. Perakendecilik karfl›l›kl› iliflkilerden oluflan ve arz talep den-
gesinden oluflan bir olgudur asl›nda… Perakende sektörü dünyada 9 trilyon
dolar gibi inan›lmaz bir rakama ulaflm›fl oldu¤u için bizlerin oldu¤u kadar
tüm dünyan›n da gözü bu sektör üzerindedir. Ülkemizde de 2006 y›l›nda

perakende sektörü 70 milyar dolarl›k bir ciroya ulaflm›fl olup bunda g›da perak-
endecili¤i 29 milyar dolar gibi hiçte az›msanmayacak bir paya sahiptir. 

Perakende sektörü için, gelir seviyesi yükselen, nüfusu genç ve artan ülkeler
ifltah aç›c› bir pazar olmufltur. Ülkemiz Çin, Hindistan ve Rusya gibi bu tarife uyan
ülkeler konumunda oldu¤u için dünya perakende devlerinin takip etti¤i ve 2007 ve
sonras›nda rol alacaklar› çok önemli bir pazar konumundad›r. Buna en büyük delil
olarak Koç grubu baflkan› Rahmi Koç taraf›ndan da do¤rulanan Wal-Mart Migros
flörtünü gösterebiliriz. Wal-Mart 100. 000 SKU ile y›lda 300 milyar dolar ciro yapan
dünyan›n en büyük perakende devidir.  2006 y›l› ulusal zincir kanad›nda birleflme
ve sat›n almalar y›l› olmufl diyebiliriz. 

Carrefursa ve Migros bu konuda öncülük eden flirketler olmufl Gima ve
Tansafl'lar› bünyelerine katm›fllard›r. 2006 y›l›nda bu birleflmelere karfl› B‹M ma¤aza
say›s› bak›m›ndan y›l› önde kapatm›flt›r(1433). Ciro olarak ise Migros 2005 y›l›nda
oldu¤u gibi 2006 y›l›n› birincilikle kapatm›flt›r (2006 YILI 9, AYA GÖRE 3,111,800
YTL). Carrefoursa'da önümüzdeki 3 sene içinde 500 milyon dolar gibi bir yat›r›m
yapmay› hedeflemektedir. Metro Group ve Tesco'da 2006 y›l›nda atak gösteren
flirketler olmufltur. 2007 y›l› ve onu izleyen y›llarda ulusal zincirlerin daha agresif
ve atak bir pozisyonda olaca¤› bu veriler alt›nda gerçektir.  Yerel marketlerin ciro-
lar› 2006 y›l›nda 7-8 milyar dolara ulaflm›flt›r. 

Ülkemizde geleneksel perakendecilik di¤er geliflmifl ülkelere göre çok daha
fazla bir yer tutmaktad›r. AC Nilsen verilerine göre bakkallar g›da piyasas›n›n yüzde
80 gibi çok büyük bir oran› ellerinde tutmaktad›r. Türkiye'de organize perak-
endecili¤in her y›l yüzde 2 civar›nda artt›¤› düflünülürse 2007 ve daha sonraki
y›llar›n organize perakendeci¤i için bir f›rsat ve at›l›m y›l› olaca¤› kesindir. ‹flte bu
nedendendir ki yerellerde güçlerini birlefltirmeye bafllam›flt›r. Kiler'lerin Canerler ve
Gülerler gibi zincirleri bünyelerine katmalar›n› buna örnek verebiliriz. Ayr›ca
PERDER ve Türkiye Perakendeciler Federasyonun kurulmas›da piyasan›n kolay
kolay ulusallara b›rak›lmayaca¤›n›n bir iflareti olarak 2006 y›l›nda ortaya ç›km›flt›r. 

Burada baz› gerçekleri anlamak ve halk›m›za anlatmakta bu gibi derneklerin
görevleri aras›nda olmal›d›r. fiöyle ki: Refah,mükemmele yak›n sosyal yaflam
Avrupa ve Amerika'da yafll› nüfusu ortaya ç›karm›flt›r. Otomasyon üretim ve geliflen
teknoloji üretimi artt›rd›¤› gibi iflsizli¤ide ortaya ç›karm›flt›r. Yafll› nüfusun tüketi-
mininde az oldu¤u bilinen bir gerçektir. 50-60 yafl›n› geçen Amerika veya Avrupal›
yeni ç›kan bir ürün yerine eskisini kullanmay› ve kalan paras›yla da gezmeyi
düflünür.  Geliflmifl ülkeler, son y›llarda ortaya hepimizin çok yak›ndan bildi¤i küre-
selleflme ve globalleflme gibi kavramlar ortaya atm›fllard›r. Art›k dünyada s›n›rlar›n
kalmad›¤› gibi cümleleri kullanmaya bafllam›fllard›r. Asl›nda bu kavramlar bizlere
hiçte yabanc› de¤il. Bu kavramlar SÖMÜRGEC‹L‹K tan›m›n›n 21. yüzy›l versiyonu.
Bir Türk ifladam› bu gibi ülkelerde bir yat›r›m› onlara ülkemizde sa¤lanan
kolayl›klar gibi rahat yapabilir mi acaba? B›rak›n yat›r›m yapmay› o ülkelere seya-
hat ederken bile çekti¤imiz s›k›nt›lar ortada… ‹flte bizler bu gerçe¤i PERDER olarak
halk›m›za anlatabilirsek en büyük yat›r›m›m›z› yapm›fl olaca¤›z. Kendi ülkelerinde
filmin bitti¤ini gören perakende devlerinin neden ülkemize geldi¤ini halk›m›za
mutlaka anlatmal›y›z. Çünkü bizler 1576 y›l›ndan günümüze kadar (Kanuni Sultan
Süleyman'›n Frans›zlarla yapt›¤› anlaflma)sömürülüyoruz. 70 milyon genç ve
dinamik bir nüfusu olan,tüketmeyi çok seven,tüketmeyi sevdi¤i kadar üretmeyi
sevmeyen bir ulus olan Türkiye, perakende devleri için inan›lmaz bir pazard›r. 

2007 y›l› bizler için bir f›rsat ve at›l›m y›l› asl›nda. Kurdu¤umuz dernekler ve
federasyonlar yukar›da azda olsa de¤indi¤im konu üzerinde hiçbir siyasi ve rant
kayg›s› olmadan birleflip bunu halk›m›za anlatabilirse dünyaya örnek gösterilecek
bir olay gerçeklefltirmifl oluruz. Çünkü bu gibi derneklerin kurulufl amac› sadece
üye menfaatlerini korumak de¤il ayn› zamanda da belirli konularda kamuoyu
oluflturmakt›r. 

Yerel perakende güçlenmeli
‹skender Taflç› ‹stanbul PERDER Üyesi

‹stanbul PERDER ailesine 
hoflgeldiniz

BTT Bizim Toplu Tüketim
•

Er-Mega Marketleri
•

Katkı Hipermarketleri

Y E N ‹  Ü Y E L E R ‹ M ‹ Z

BTT Bizim Toplu Tüketim
•

Er-Mega Marketleri
•

Katk› Hipermarketleri

S E M ‹ N E R  V E  P A N E L L E R
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P
erakendeci Derneklerinin (PERDER) kurulmas›n›
2006 y›l›n›n organize perakendecileri aç›s›ndan
en önemli olay› olarak görebiliriz. Daha önce ya-
flanan birlikte hareket edebilme giriflimlerinden
gerekli tecrübe ve dersi ç›karan yerel ve yerli pe-

rakendeciler çok daha farkl› bir anlay›flla bir araya gelmifllerdir. Organize perakendenin
son y›llarda ülkemizdeki h›zl› geliflimi, küresel oyuncular›n ülkemize gösterdi¤i yak›n il-
gi, bakanl›¤›n ç›karmaya çal›flt›¤› büyük ma¤azalar kanunu tasar›s›nda organize yereller
ad›na baflkalar›n›n söz söylemesi yerel ve yerli perakendecilerin örgütlenerek birlikte ha-
reket edebilme kültürünün oluflumuna katk›da bulunmufltur.

Ortakl›k kültürünün yeterince geliflmedi¤i ülkemizde aile flirketlerinin ayakta kala-
bilme süreçleri önümüzdeki dönemde birleflmek, kurumsallaflmak veya sektörden çekil-
mek fleklinde olacakt›r. Esas›nda bu karamsar bir tablo elbette de¤il, fakat ülkemizdeki
ve buna ba¤l› olarak sektörümüzde ki h›zl› de¤iflim bu süreci h›zland›rmaktad›r.  Enflas-
yonun, faizlerin ve reponun yüksek oldu¤u zamanlarda ki sat›n alma, sergileme, pazar-
lama, stoklama ve müflteri memnuniyeti alg›lay›fllar› yeni dönemde yeni flartlara göre ye-
niden yorumlan›p yeni bir kültürün oluflmas› kaç›n›lmaz olarak bu gün sektörümüzün
önünde durmaktad›r. Stok seviyelerimizi makul seviyelerde tutmam›z›n, birkaç günlük
fazla stokla çal›flman›n finansal olarak getiri ve götürülerini hesap edebilmemizin ne ka-
dar önemli oldu¤unun anlafl›lma zaman› geçmektedir. 

fiirketlerin rekabetin h›la artt›¤› bir zamanda büyümelerini sürdürebilmeleri için
baflta kalifiye ifl gücüne ihtiyaçlar› artacakt›r. Sektöre ifl gücü yetifltirecek örgün e¤itim
kurumlar›n›n olmamas›, bu ihtiyac›n özel e¤itim ve dan›flmanl›k flirketleri taraf›ndan kar-
fl›lanmas›n› do¤urmaktad›r. Ancak özel e¤itim kurumlar›n›n k›sa süreli e¤itimleri pera-
kende sektöründe görev alacak insanlara yeterli olamamakta, her bir firman›n kendisini
adeta bir okula çevirmektedir. E¤itim faaliyetlerinin sonuçlar› k›sa vadede nakdi olarak
görülemeyen çal›flmalard›r. Ancak flirketlerin kurumsallaflabilmeleri için mutlaka çal›flan-
lar›n› e¤itim ve kültürel aç›dan belirli bir seviyeye getirmeleri gerekmektedir. Sürdürüle-
bilir büyüme için önemli bir faktör de teknolojik yat›r›mlara h›z verilmesidir. Tüketicile-
rin hizmeti h›zl› alabilmesi için teknolojik yat›r›mlar bilgi ifllem sistemlerinden CRM uy-
gulamalar›na, lojistik yönetiminden sanal market uygulamalar›na, kasalar›n h›z›ndan
ürünlerin ma¤aza içi ve d›fl› takip sistemlerine kadar bir y›¤›n konuda geliflmifl ülkelerde
uygulanan yeni nesil teknolojileri bünyelerine katmalar› gerekmektedir.  Teknolojilerini
yenileyemeyen firmalar hangi alanda olursa olsun yerlerini yenilerine b›rakmak zorun-
da kalacaklard›r. Teknoloji konusunda ki yat›r›mlar bilgi ça¤›n›n bir gere¤i olarak h›zla
yenileriyle de¤ifltirlmeleri gerekmektedir, yapm›fl oldu¤umuz teknolojik bir yat›r›m k›sa
bir süre içerisinde demode olmaktad›r. Bir kere yapal›m tam yapal›m anlay›fl› maalesef
art›k çok gerilerde kalm›flt›r. 

Firmam›zdaki her türlü hareketi,uygulamay›, aksiyonu hesap edebilme kabiliyeti-
mizi gelifltirerek her fleyin ölçülebilir olmas›n› muhakkak sa¤lamal›y›z. Eski moda kendi-
mize güvenerek çözümler üretmek, gerçek çözümleri üretecek teknolojik ve insan kay-
naklar› yat›r›mlar›n› yapmamak önce h›z›m›z› yavafllatacak, içimize dürülmemizi sa¤la-
yacak, sonra da rekabet edemeyecek seviyelere düflmemizi sa¤layarak sektörden çekil-
memiz bir zorunluluk olacakt›r. 

Yerel zincirler profesyonel çal›flmay› ö¤renmeli, bu profesyonelli¤in getirdi¤i ku-
rumsallaflma faaliyetlerine h›z vererek aile flirketi görünümlerinden kurtulmal›, sermaye-
lerini büyütecek yat›r›mlar yapmal›, kendilerini d›flar›dan denetletecek aç›l›mlara h›z
vermelidirler. Türkiyede her alanda var olan “küçük olsun benim olsun” anlay›fl› hiçbir
perakendeciye büyük perakendecilerle ve ya küresel perakendecilerle rekabet edebilme
imkan› sunmayacakt›r. 

Yerel ve yerli perakendecilerin 2006 y›l›nda bafllatm›fl olduklar› birlikte hareket
edebilme öz güveni yerel zincirlerin daha büyük ifller yapabilece¤ininde bir göstergesi
olarak alg›lanmal›d›r.

E¤itim, teknoloji,
kurumsallaflma

www.cvkaydet.com “Perakende Sektöründe ‹lk
ve Tek ‹nsan Kaynakları Sitesi”dir.  Sektöründeki tüm
firmalar, personel deste¤ini bu site üzerinde çok daha
kolay bir fleklide sa¤layabiliyor. Üyeler, yayınladıkları
tüm ilanlarını ekstra ücret ödemeden bir yıl boyunca
ana ekranda logolu olarak yayınlatmaktadır.
www.cvkaydet.com iflverenlere sa¤ladı¤ı bu avantaj-
larıyla perakende sektöründe öncü bir site olmayı sür-
dürüyor.

Perakende sektöründe kariyer hedefleyenler için
tek kaynak www.cvkaydet.com. ‹fl arayanlar sektörde-
ki tüm açık pozisyonları anında görebilir ve ifl baflvu-
rularını hemen yapabilirler.
Hazırlanmıfl cvleri isteni-
len firmanın görmesi
sa¤lanabildi¤i gi-
bi, istenilmeyen
firmaların görmesi
de engellenebili-
yor. ‹fl arayanların
kariyer hedeflerini
de dikkate alan
cvkaydet.com gizlilik
ve mahremiyet nokta-
larında dikkate de-
¤er bir insan kay-
nakları sitesi.

Ahmet ALTUNOK
‹stanbul PERDER Dan›flman›

16 May›s 2005 y›l› Türkiye'de internet yay›nc›-
l›¤› ve perakende sektörü aç›s›ndan dönüm noktas›
bir tarih, çünkü o gün sektör Perakende.org ile tan›fl-
t›.  Türkiye'nin ilk ve tek perakende haber portal› Pe-

rakende.org büyü-
mesini ve geliflmesi-
ni sürdürüyor. Pera-
kende Bilgi Evi (PE-
BEV) taraf›ndan Ma-
y›s 2005'te faaliyete

geçirilen portal, bugün 5 bini aflk›n 'E - Bülten' üyesi,
bin 500'ü aflk›n kurumsal üye ve günlük 15 bin 'hit'e
(sitenin sayfalar›n›n günlük kullan›m say›s›) ulaflt›. Her
gün güncellenen sitede son dakika haberleri d›fl›nda,
g›da ve perakende sektörü ile ilgili araflt›rma dosyalar›,
özel röportajlar ve uzman görüflleri yer al›yor. Peraken-
de.org'un sektör haberlerini bu kadar h›zl› ve etkin fle-
kilde sayfalar›na tafl›mas›n› sa¤layan etken ise Peraken-
de Bilgi Evi (PEBEV) bünyesindeki Market ve Ma¤aza
Butik dergilerinin gücünü ve deste¤ini almas›... Her iki
dergi de g›da ve g›da d›fl› perakende sektörü için refe-
rans kaynaklar› kabul edilen yay›n organlar› ve PEBEV
bünyesindeki Perakende.org da dergileri haz›rlayan
ekip taraf›ndan sürekli desteklenerek gelifltiriliyor. 
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‹stanbul Perder Yönetim Kurulu ve
üyelerinin kat›l›m›yla 11 Ocak 2007 tari-
hinde, Kavac›k'taki dernek binas›nda gaze-
tecilerle panel düzenledi. Toplant›ya pera-
kende sektörünü yak›ndan tan›yan Bugün
Gazetesi Ekonomi Müdürü ve ayn› zaman-
da Ekonomi Muhabirleri Derne¤i Baflkan›
Celal Toprak, dünya Gazetesi Yazar› Dr.
Rüfltü Bozkurt, Referans Gazetesi’nden Sev-
gi Sayar ile Zaman Gazetesi ekonomi
editörü Turhan Bozkurt kat›ld›lar.

Çin'de ve ABD'de bile do¤u bat› ara-
s›nda gelir da¤›l›m›nda büyük uçurum bu-
lunmas›na ra¤men Türkiye'de bu fark›n da-
ha az oldu¤una dikkat çeken Rüfltü Boz-
kurt, “Bu Türkiye için asl›nda önemli bir ge-
liflmedir. Bizler, baz› kavramlar›n içini iyi
doldurmal›y›z. 1982 y›l›nda fiifle Cam'da
çal›fl›rken 18 bin insan 570 bin ton cam
üretirdi. Emekli oldu¤um 2006 y›l›nda 3
milyon ton cam 11 bin çal›flan taraf›ndan
üretiliyordu. Geliflen teknoloji nedeniyle
daha az insanla daha çok üretim yapmak
mümkündür. Günümüzde üretim ve para
aras›ndaki iliflki de de¤iflti. Bütün dünyada
de¤iflen ticaret mant›¤› sektörlere de yans›-
d›” dedikten sonra flu bilgileri verdi:

“Çevre ve rakip analizler flart”
“Türkiye'de cam bardak fiyatlar›n› art-

t›r›n, Endonezya'dan hemen çok ucuza
bardak gelmesi mümkündür. Bu nedenle
dengeleri iyi kurmak gerekiyor. Bugün, bü-
yük flirketlerin yaflayabilmesi için s›n›rötesi
yat›r›m yapmas› gerekiyor. Ticaret art›k ulu-
sal ölçekli, tek merkezli olmuyor. Uluslar
aras› olmak gerekiyor. Asya ve Avrupa'da
birliktelikler ortaya ç›k›yor, ortak kararlar
al›n›yor. Bölgesel geliflme, fiyat ve maliyet-
leri etkiliyor. Bunlar› yakalayamazsan›z ye-
rel olursunuz.

Uluslar aras› büyük zincirlerin ortaya
ç›kmas›yla sanki yerel zincirler yok olacak-
m›fl gibi bir hava var. Bu tamamen yanl›fl.
Biraz korkakl›k ve ifli bilmemekten kaynak-
lan›yor. Türkler s›k›nt›larda birlik ve bera-
berlik içinde olabiliyorlar. Haftada bir gün
elemanlar›n›z toplay›p rakiplerinizin de¤er-
lendirmesini yapmal›s›n›z. Yoksa yaflam
flans›n›z yok. Çevre ve rakip analizi, büyü-
meniz için gereklidir.”

Referans Gazetesi’nden Sevgi Sayar

da 2006 y›l›nda perakende sektörüne ciddi
yat›r›mlar yap›ld›¤›n›, bu yat›r›mlar›n 2007
y›l›nda da artarak ço¤alaca¤›n› söyledi. Sa-
yar, “Ayr›ca Hipermarket Yasa Tasar›s› da
2007 y›l›nda yeniden gündeme gelecek.
Perakende sektörü, Türkiye'nin GSMH's›-
n›n yüzde 15'ini oluflturuyor. 5 y›lda 100
milyon dolarl›k ciro hacmine ulaflacak.
Sektör, 2.5 milyon kifliyi de istihdam ediyor.
Firmalar cephesinden ne olaca¤›na da dik-
kat etmek gerekiyor” dedikten sonra flu
aç›klamada bulundu:

“Alman Tengelman ülkemize gelecek.
2007 y›l›nda yabanc› sermayenin ciddi ya-
t›r›m yapmas› bekleniyor. Tesco'nun yat›-
r›mlar› ço¤alarak artacak. Stratejisini do¤ru
yapan, lokasyona dikkat eden yereller
ayakta kalacak. Yerellerin cirosu 4,5 milyar
dolar. Bu rakam, ulusal ve uluslar aras› zin-

cirlerin toplam› ile hemen hemen ayn› bü-
yüklükte. Yerellerde kutumsallaflarak farkl›
konseptlerde ma¤azalar açabilirler.

Sanayi Bakan›m›z Ali Coflkun, yasa ta-
sar›s›n› destekliyor ve bu konuda da ›srar-
c›.”

Zaman Gazetesi Ekonomi Yazar› Tur-
han Bozkurt'ta Almanya'da Walmart'›n ba-
flar›s›zl›kla sonuçlanan öyküsünü anlatt›k-
tan sonra flu bilgileri verdi:

“Almanya'da Walmart aleyhine tüke-
tici flikayetlerinin artmas› üzerine ABD'li
dev, bu ülkeden çekildi. Tüketici mahke-
meleri bu konuda önemli ad›mlar at›yor.
Ülkemizde de tüketici memnuniyetine dik-
kat etmek gerekiyor. Yoksa birçok peraken-
decinin bafl› a¤r›yabilir. Yeni dönemde kon-
sept ma¤azac›l›¤›, yerel zincirlerin önemli
rakipleri olacakt›r.”

Perakendeciler, gazetecileri a¤›rlad›
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2007 Birinci Dönem E¤itim Takvimimiz
EĞİTİMLERİMİZ KİMLERE YÖNELİK;
• İşverenlere yönelik eğitimler;
• Üst düzey yöneticilere,
• Pazarlama çalışanlarına,
• Mağaza yöneticilerine,
• Mağaza şeflerine,
• Reyon çalışanlarına,
• Müşteri hizmetlerine,
• İnsan kaynaklarına, 

EĞİTİM ÇEŞİTLERİMİZ;
• Yasaların anlaşılmasına,
• Süreçlerin iyileştirilmesine,
• Kişilik gelişimlerine,
• Müşteri ilişkilerine,
• Mağaza yönetimine,
• Hijyen ve gıda güvenliğine,
• Mağaza güvenliğine,
• İlk yardıma,
• Sektörel bilgilendirilmeye,
• İ.K süreçlerine,

İŞ BİRLİĞİ YAPTIĞIMIZ 
EĞİTİM FİRMALARI;
• AKADEMİK HİJYEN
• BİST EĞİTİM VE DANIŞMANLIK
• GIDA HİJYENİSTLERİ DERNEĞİ
• PERAKENDE AKADEMİSİ
• PEBEV
• P.O.E.T EĞİTİM VE DANIŞMANLIK
• SES EĞİTİM VE DANIŞMANLIK
• T.O.F.D

9 OCAK PEBEV: Kişisel ve
kurumsal marka yönetimi,
Yasemin Sungur

SALI ÇARŞAMBA

11 OCAK PANEL: Zaman,
Bugün, Akşam, Referans, Dünya
Gazateleri Ekonomi Editörleri.. 

PERŞEMBE CUMA

17 OCAK POET: Mağazacılıkta
Mükemmel Hizmet, Ayşe Demirbaş,
Kaya Turhanoğlu, Nur Nalıncı

19 OCAK PANEL: Sebze Meyve
satın alma, lojistik, tanzim teşhir, raporla-
ma ve analiz çalışmaları.

25 OCAK BİST: Müşteri
İlişkileri Yönetimi, İlker Taş-
çı - Tülay Taşçı

1 ŞUBAT PERAKENDE
AKADEMİSİ: Organik Tarım Ürün-
leri Pazarlaması, Ercüment Tunçalp

7 ŞUBAT PANEL: B.İ.M
NETWORK SİSTEMLERİ-
MİZ

10 ŞUBAT PERAKENDE
AKADEMİSİ: Kriz ve Kaos
Yönetimi, Şaban Çobanoğlu

14 ŞUBAT POET: Takım Ça-
lışması, Ayşe Demirbaş, Kaya,
Turhanoğlu, Nur Nalıncı

17 ŞUBAT PANEL: KIRMIZI
ET, LOJİSTİK, TANZİM, TEŞ-
HİR, RAPORLAMA

22 ŞUBAT BİST: Motivas-
yon , İlker Taşçı - Tülay Taş-
çı

1 MART PANEL: Şarküteri sa-
tın alma, tanzim teşhir, raporlama
ve analiz çalışmaları. 

10 MART PERAKENDE
AKADEMİSİ: Gıda Güvenliği
ve Hijyen, Dr. Can Demir

15 MART PANEL: Türkiye ekono-
misi ve organize perakende sektörünün gele-
ceği- Ulusal Basın Ekonomi Editörleri

21 MART POET: Değişim Yö-
netimi, Ayşe Demirbaş, Kaya Tur-
hanoğlu, Nur Nalıncı

29 MART BİST: Etkin karar
verme ve problem çözme,
İlker Taşçı - Tülay Taşçı

7 NİSAN PERAKENDE
AKADEMİSİ: Yönetsel İleti-
şim-Şaban Çobanoğlu

11 NİSAN PANEL:
Yerel Zincirler, Ekonomi
dergileri editörleri

18 NİSAN POET: Performans
Yönetimi, Ayşe Demirbaş, Kaya
Turhanoğlu, Serdar Tan

26 NİSAN BİST: 
Stres Yönetimi İlker Taşçı -
Tülay Taşçı

3 MAYIS PANEL: Sektör
Dergilerinin Perakende Uz-
manları

12 MAYIS PERAKENDE
AKADEMİSİ: Perakendecilikte Yerel
Şartlara Uyum - Ercüment Tunçalp

16 MAYIS POET: Müşteri Şikâ-
yetlerini Etkili Yönetmek, Ayşe Demir-
baş, Alptekin Güney

24 MAYIS BİST: Ekip Çalış-
ması İlker Taşçı - Tülay Taş-
çı

9 HAZİRAN PERAKENDE
AKADEMİSİ: Hipnotik Dinleme
Sanatı, Şaban Çobanoğlu

20 HAZİRAN POET: Stres Yö-
netimi ve Motivasyon, Ayşe Demirbaş,
Duysal Aşkun

28 HAZİRAN BİST: Tele-
fonda İletişim Teknikleri 
İlker Taşçı - Tülay Taşçı

CUMARTESİ
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Perakende Sektörü ile ilgili haber ve 
bilgilerinden faydalanabilece¤iniz yay›nlar

Bayram dönüflü mesaisinin ilk günü 6 önemli sektör dergisinin köfle
yazarları, e¤itim& danıflmanlık firmalarının danıflmanları ve ‹stanbul
Perder Yönetim Kurulu Üyeleri bir araya geldi. Düzenlenen toplantıda
2006 yılının de¤erlendirmesi yapıldı, 2007 yılından beklentilerle ilgili
tartıflma ortamı olufltu. Tüm katılımcıların tek tek 2 tur fleklinde söz
aldı¤ı panel tarzında gecen toplantıda Erdal Tüfekçi 2006 yılında ‹stan-
bul Perder örgütlenme çalıflmaları yaptıklarını, seminer, panel düzen-
lediklerini üniversitelerle sıcak iliflkilere girdiklerini, Kocaeli Üniversite-
si ile bir protokol imzaladıklarını Büyük Ma¤azalar Yasa Tasarısı
hakkında kamuoyu oluflturduklarını belirtti.  Ayrıca uluslararası
markaların ülkemizde bulunmasına karsı olmadıklarını çıkmasını iste-
dikleri Büyük Ma¤azacılık Yasa Tasarısı ile kurallı rekabet etmek istedik-
lerinin altını çizdi. 2007 yılında da 2006 yılında yapmıfl oldukları
çalıflmalara devam edeceklerini ve yasanın çıkması için daha fazla baskı
grubu oluflturmak için çaba sarfedeceklerini iletti.

Kocatepe Mah. 12. Sok. C32 Blok No: 315 
Mega Center - Bayrampafla / ‹stanbul
Tel: (0212) 640 60 11(pbx)
www.bizimmarketdergisi.com

Abbas Mh. Ihlamur Y›ld›z Cd. Keflflaf Sk. No:4/3 Befliktafl/‹stanbul
Tel: 0212 227 11 84
www.satisnoktasi.com.tr

De¤irmenyolu Sok. Kutay ‹fl Merkezi A Blok 81120 
Bostanc›-‹stanbul Tel: 0216 575 44 20
www.ekonomiyayinlari.com

Kocatepe Mh. No:342 Mega Center C34 Blok Bayrampafla-‹stanbul
Tel: 0212 437 34 65
www.perakendehaber.net

Talatpafla Mah. Aslangazi Cad. Ergenekon ‹fl Merk. 
No: 3 Kat: 1 Daire: 1   Okmeydanı – Ka¤ıthane/‹stanbul
Tel: 0212 320 62 13 – 15
www.sinart.com.tr 

Mithatpafla Cad. Aydın Apt. No:5 D:2 fiirinevler/Istanbul
Tel:0212 639 88 60 (pbx)
www.imamedya.com

M. Pehlivan Cad. 20/2 Gayrettepe 80290 ‹stanbul
Tel: 212 212 99 70
www.soysal.com.tr

Prof. Dr. Mazhar Ökten sok. No:1 fiiflli
Tel: 0212 224 0144
www.marketingturkiye.com

Türkiye Perakendeciler Federas-
yonu, yerel perakendeciler aras›nda
iflbirli¤i ve dayan›flmay› sa¤lamak,
sektörün kalitesini artt›rmak ve mes-
lek kolu olarak geliflen teknolojiye
ayak uydurabilmek için yap›lmas› ge-
rekenleri perakendecilerle paylaflma-
ya devam ediyor.  Federasyon, tüm
Türkiye'de baflar›l› organizasyonlar
düzenleyerek Ankara, ‹stanbul, Bur-
sa, Ege, Çukurova, Samsun, Bat› Ka-
radeniz ve Do¤u Anadolu'dan sonra
‹zmit'te bulufltu ve Adapazar›-‹zmit
PERDER'in oluflumu için ilk ad›mlar
at›ld›.  

‹zmit Grand Yükselifl Otel'de 3 Mart günü düzenlenen ve tüm Ada-
pazar› ve ‹zmit yerel marketlerinin kat›ld›¤› toplant›da Adapazar›-‹zmit
PERDER'in baflkan› olarak Ertu¤rul Öztürk seçildi. Yard›mc›l›¤›na ise ‹z-
mit’ten Kese Market grubundan Akif Polat seçildi. 

Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, ‹stanbul
PERDER Baflkan› Erdal Tüfekçi, Ankara PERDER, Samsun PERDER, Ege
PERDER, Bursa PERDER, Bat› Karadeniz PERDER, Do¤u Anadolu PER-
DER ve sektörel bas›n›n kat›ld›¤› toplant›da aç›l›fl konuflmas›n› Bizim
Market Dergisi Genel Müdürü Ali Güler yapt›. Ard›ndan Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör ve ‹stanbul PERDER Bafl-
kan› Erdal Tüfekçi yeni oluflumla ilgili düflüncelerini belirttiler. 

Adapazar›-‹zmit PERDER
Oluflumu Tamamland›

Ertu¤rul ÖZTÜRK
Adapazarı ‹zmit Perder Baflkanı 

Özpafl Marketler Yönetim Kurulu Baflkanı

Sektörel dergiler ve ‹stanbul PERDER üyeleri
kahvalt›da 2006 y›l›n› de¤erlendirdiler



‹stanbul PERDER Ad›na
‹mtiyaz Sahibi
Erdal TÜFEKÇ‹

Yaz›iflleri Müdürü
Sorumlu

Rahim TÜFEKÇ‹O⁄LU

Yay›n 
Yönetmeni

Ahmet ALTUNOK

Yönetim Adresi: TEM Otoyolu Kavac›k Kavfla¤› Ford
Plaza 5.Kat Rüzgarl› Bahçe-Beykoz/‹stanbul
Tel: 0 216 425 36 41 • Fax: 0 216 425 36 48

Yay›na Haz›rl›k
www.eylulreklam.com

Tel: 0212 640 60 11 (pbx)

‹stanbul Perakendeciler Derne¤i
üye kay›tlar› devam ediyor.

www.istanbulperder.org.tr
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