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Degerli Dostlarim,

Gectigimiz aylarda Turkiye Perakendeciler Federasyonu, birinci
yasini doldurdu. Gegen bu sUre icerisinde kurumsallasma adina
6nemli admlar attk. Sektdérimizin gelecedi acisindan yere
saglam basan gucll bir yapi ve isleyise kavustuk. Yasa tasari-
siyla ilgili yapilan galismalar; Uyelerimizi diizenli bilgilendirme agi
kuruimasi, demeklerin yapisinin belli bir sisteme kavusmasi ve
federasyonla duzenli iliskilerinin saglanmasi, sektdre kalifiye per-
sonel kazandirma galismalari yogun bir sekilde yarttdldi ve so-
mut bir takim sonuglar alinmaya baglandi. Son dénemde Kay-
seri ve GlUney Dogu PERDER'lerin kuruimasi ve diger bolgeler-
de de hem Uye sayisinin hem de yeni dernek kurma faaliyetleri-
nin artmasi federasyonumuzun guctine guc katarken, dogru
hedefe odaklanildiginin ve bu calismalara tim bolgelerimizin ne
kadar ihtiya¢ duydugunun acik bir gostergesi oldu.

Klresellesen diinya ekonomisinde en hizli blydyen ve dtinyanin
en dinamik sektdrlerinden biri olan perakende sektory, tlkemiz-
de de oldukga hizli bir ivme kazandi. Turk perakende sektdrl
geleneksel perakendecilikten; organize, profesyonel ve kurum-
sallasmis perakendecilige dogru ciddi bir degisim yasiyor. S6z
konusu degisim, toplumun genelini ve tUm ekonomiyi etkile-
mektedir. Sektérimizin bu gelisimi yakindan takip etmesini;
ancak bu surecin yikicl yapilanma yerine planlanmis, israfi dnle-
yen, gelisime yonelik bir sekilde gerceklestirmesini &nemsiyor ve
destekliyoruz.

Bu surec icerisinde gerek is kultUrl gerek organize perakende-
ciligin alt yapisi, sirketlerin kurumsallasmasi, rekabet olgusu; ge-
rekse saglikli, hijyenik, standartlara uygun Urtnler saglamak, de-
netlemek ve pazara sunmak gibi konularda perakendeciligimiz
cok yol aldi. Arz ve talep dengesi, tuketici beklentisine uygun
Uretim saglayacak bir pozisyona geldi. Ancak hizmet kalitesini
surekli arttirmak gerektiginin bilincindeyiz ¢tinkdi gtinimtizde
tUketici beklentileri her gecen giin yukari dogru ivme kazan-
maktadir.

'I"lilkiye Perakendedler Federasyonu Baskam

BugUln basarill perakendeciler kiresel rekabette ayakta kalabil-
mek icin kendilerini strekli degistirmektedir. Sirketler degisime
ack olduklan ve degisimi yakalayabildikleri oranda rekabetci
olabilmektedir. Bu degisimin getirilerinden biri olarak da satin al-
malarin ve TUrkiye'de daha dnce hicbir sektdrde yasanmayan
sirket birlesmelerinin bagladigini gértiyoruz. Bu birlesmelerin te-
melinde rekabet glcUnU arttirabilecek ulusal markalar olustura-
bilmek ve birlikteligin glictinden faydalanabilmek vardir. Bu bir-
likteliklerden pazar payl ve marka guci yUksek yeni firmalarin
dogacagina inaniyoruz.

Hangi sektdrde olursa olsun blylmek ve gelismek ancak risk
almakla saglanabilir. Burada stz konusu olan risk, planlanmis
ve Olculebilir olmalidir. En énemlisi de degisimin bir bitin olarak
basarabiimesinde; faydalarnin ve beklenen sonugclarinin tim
paydaslara dogru aktariimasi ve paydaslar tarafindan sahiplenil-
mesi gerekmektedir.

Son olarak, gida maddelerinde KDV oranlarinin %18'den % 8'e
indirilmesi uygulamasinin tamamlanmasini memnuniyet verici
buldugumuzu belitmek istiyorum. Ayrica toptan satisi % 1, pe-
rakende satisi % 8 oraninda KDV'ye tabi olan et ve et Urtnleri-
nin 2008 ile birlikte tim hareketlerinin % 8 olarak belirlenmesini,
mali agidan da kayith ekonominin desteklenmesi agisindan da
organize perakendecilik adina cok énemli bir karar olarak goru-
yoruz. TUrkiye Perakendeciler Federasyonu olarak, taze meyve
ve sebzede de ayni uygulamanin yapiimasinin ¢ok olumlu ola-
cagini dustindlyoruz.

Yeni bir yilin baslamis oldugu su gunlerde tim Gyelerimize, he-
def odakli degisimi gerceklestirebilecekleri ve planlarini uygula-
yabilecekleri bir 2008 yili diler; yeni yiin sektérimuize hayir-
I olmasini temenni ederim. Federasyonumuzun kurumsallag-
masina ve gelisimine sagladiklar katkilardan dolayr tim CGyeleri-
mize sUkranlarmi sunuyorum.
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Ege Gida ve
ihtiyac Maddeleri
Perakendeciler
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Ege PERDER Engellilere
Destek Icin Stand Acti

Ege Gida ve ihtiyac Maddeleri Perakendeci-
ler Dernegi (PERDER) tarafindan,
yetmis altinci Enternasyonal Fuar'nda, en-
gellilere destek icin iki numaral holde stand
kuruldu. Cesitli firmalarin bUyUk destek verdi-
gi kampanyaya vatandaslar da yogun ilgi
gosterdi.

izmir

Ege PERDER Turkiye'de bir ilki gerceklestire-
rek, Izmir Enternasyonel Fuari'nda bir market
olusturdu. Bu stantta bir kampanya yapmaya
karar veren ve Uretici firmalardan da destek
alan Dernek; sergilenen Urtnleri bes YTL ba-
gis yapanlara c¢ekilis karsiiginda dagitti.

Salih Dede Spastik OzUrliler Rehabilitasyon
Merkezi icin yapillan kampanyaya bulytk ilgi
oldugunu anlatan Vahdet Sarikaya, "Vatan-
daslarimiz mUmkin oldugunca yardimci ol-
maya caliglyor. Raflarda sergilenen Urlnleri
fuar bittikten sonra satarak elde ettigimiz ge-

liri yine engellilere bagislayacagiz" diye ko-
nustu. Fuar sutresince elli ile seksen bin YTL
arasi gelir bekledigini sdyleyen Sarikaya, bu
tip kampanyalar Dernek olarak strdirecek-
lerini belirtti.

Ege PERDER Baskani Vahdet Sarikaya
yetmis altinci izmir Enternasyonel Fuari'ndaki
Ege PERDER standinin acilis kokteylinde su
aclklamay yaptr:

“Ege Perakendeciler Dernegi, Egeli yerel
market sahiplerinin bir araya gelerek kurdugu
bir sivil toplum kurulusudur. Hedefimiz, din-
yada hizla buylyen perakende sektdriinde
yasanan degisimleri ve teknolojik gelismeleri
yakindan takip ederek TUrk insanina dinya
standartlarinda hizmet sunmaktir.

Hepimizin bildigi gibi hizmet kalitesinde citay
yUksek tutmak ancak yetismis, deneyimli per-
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sonel istihdam ederek mumktin olmaktadir. Sektérimui-
zUn en blydk sorunu olan yetismis personel talebine
cevap verebilmek icin dernegimiz bunyesinde, Uyeleri-
miz ¢alisanlarina dizenli mesleki egitimler vermekteyiz.
Bu konuda Perakende Bilgi Evi ve Sakarya Universitesi-
nin deneyimli egitimcilerinden destek almaktayiz.

Kendi markalarina sahip ¢ikan bir toplum bilinci olustur-
mak gayreti icerisindeyiz. Uluslararasi kimlik kazanma-
nin temelinde kendi Ulkesinde guclt bir marka olmak
yatmaktadir. Amacimiz Ureticimizle, tedarikgimizle el ele
saglikli yapilar olusturmak, gucli markalar yaratmaktir.

Sizlerden, toplumun 6rnek aldigr kisilikler olarak bu ¢a-
bamiza destek bekliyoruz. Yerel perakendeciligin des-
teklenmesini milli bir gérev olarak algilamamiz ve geregi-
ni yapmamiz gerekmektedir.

Uzllerek belitmeliyim ki, yillardir meclis komisyonlarin-
da bekleyen, Ulkemizdeki perakendeciligi diizenleyecek
perakende yasas! tum israrll ¢abalarimiza ragmen bu
gune kadar meclisten gikartimamig, ¢ikmamigtir.

Mevcut statl, blytk sermayeli uluslararasi sirketlerin Ul-
kemiz perakendeciliginde tek s6z sahibi olma c¢abalari-
ni desteklemektedir. Bu durum biz yerel marketlerin
hangi sartlar altinda rekabet etmeye calistigimizin bir ka-
nitidlir,

BUtin olumsuzluklara ragmen, Ege PERDER olarak
Uzerimize aldigimiz sosyal sorumlulugun bilincinde oldu-
gumuzu 6zellikle belirtmek istiyorum. Bir Turk vatandasi
olarak, guzel Ulkemizin glzel insanlarinin sorunlarina ka-
yitsiz kalmak gibi bir lUkstimUz olamaz.
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Salih Dede Spastik Engelliler Rehabilitasyon Merkezi-
mizin acil ihtiyaclarinin karsilanmasini énce bir insanlik
sonra vatandaslik gorevi olarak gérmekteyiz. Bu proje
sonunda Umit ediyoruz ki Salih Dede Spastik Engelliler
Rehabilitasyon Merkezimizin tim ihtiyaclarini karsilaya-
cak butgeyi olusturmus oluruz. Halkimizdan ve basini-
mizdan projemize destek bekliyoruz. Onlarin katkilari
bizlerin benzeri projeler hazirlamamizda moral motivas-
yonu olacaktir.

Projemize destek veren Egeli markalara, tedarikgilerimi-
ze, gérmus oldugunuz alani projemize tahsis eden ve
projemizin tanitimina destek veren basta izfas Mdiiri
Sayin Dogan Isleyen Beyefendi olmak (izere tiim izfas
calisanlarina, bizlerden maddi manevi destegini eksik
etmeyen izmir Ticaret Odasi Bagkani Sayin Ekrem De-
mirtas Beyefendi'ye ve Ticaret Odasi On Uciincii Mes-
lek Komitemize sonsuz tesekkurlerimi sunuyorum.”

Fuarin acilisina katilan tim Turkiye'den PERDER Uyesi
perakendeciler, aksam yemeginde Ege PERDER ev
sahipliginde izmir Ticaret Odasi'nda birlikteydiler.
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Turkiye

Perakendeciler

Federasyonu lzmir’deydi

— S, e

Turkiye Perakendeciler Federasyonu'nun 31 Agustos -
1 Eylul 2007 tarihlerinde izmir'de gerceklestirdigi “Ku-
rumsallasma ve Yeniden Yapilanma” programinin
dcUncusu, genis Uye katilimi ve énemli konularin tartisil-
digr ortami ile oldukga hareketli gegti. Programin ilk gu-
niinde yetmis altinci izmir Enternasyonel Fuar’ndaki
Ege PERDER standini gezen (yeler, ikinci giin izmir
Anemon Fuar Otel'de gergeklestirilen egitim ve toplan-
tI organizasyonuna katildilar.

TUm bolgelerden gelen perakendecilerin Ege PERDER
ev sahipliginde bulustugu organizasyon, Federas-
yon'un Egitim Koordinatért Yrd. Dog. Dr. Sayin Erten
Gdkege'nin sunumu ile basladi. Ardindan s6zU alan ve

2007 yil Haziran ay itibari ile her ay
bir bolgede “Kurumsallasma ve Yeni-
den Yapillanma” adi altinda paylasim
toplantilarn duzenleyen Turkiye Pera-

kendeciler Federasyonu; llgaz ve Bur-
sa'nin ardindan Ege PERDER'in ev
sahipliginde izmir'de topland.

6 = PERDER

gundemdeki 6nemli konular paylasan Federasyon
Bagskani Sayin Seref Songdr konusmasinda, Migros'un
Carrefour tarafindan satin alinmasi durumunda dogabi-
lecek sikintilara degindi. “Bu satin alma gerceklesirse
sektorde tek bir grubun payi yaklasik yuzde ellilere ¢i-
kacak ve rekabet hukukuna goére de hakim bir duruma
gelecektir. Bu sartlarda rekabet olgusu ciddi bir darbe
yiyecek, organize perakendecilikte rekabet ortadan kal-
kacaktir” diyen Songor; bu sartlarda piyasaya yeni gire-
cek aktorlerin dahi 61U dogacagina ve olusan ortamdan
yerli perakendecilerin, Ureticilerin, tedarikgilerin ve hatta
tUketicilerin olumsuz etkilenecegine dikkat ¢ekti.

“Bir 'Is Sanati' Olarak Kategori Yénetimi” konulu semi-
neri veren Perakende Bilgi Evi (Pebev) Egitim Danis-
manlarindan Sinan Asllyazici; kategori yonetiminin ge-
rekliligi, 6nemi ve farkll bUyUkllklerdeki magazalarda ne
sekilde uygulanmasi gerektigini anlatt. “Keyifli Peraken-
decilik ve Yasatimsal Pazarlama” konusuyla Federas-
yon toplantisina konuk olan Ege Universitesi Ogretim
Gorevlisi Prof. Dr. Omer Baybars Tek ise seminerinde;
perakendecilikte fark yaratmanin pUf noktalarina, din-
yadan basarill perakende drneklering, Turkiye'de pera-

kendeciligin geldigi noktaya ve sektérl gelecekte nele-
rin bekledigine degindi.
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Hizh Tiketim Uri

nlerinin

Diinyaya Aclan Kapisi
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FMCG Fuar Turkiye Perakendeciler Federasyonu

isbirligi ile duzenleniyor. Turkiye Perakendeciler
Federasyonu ile CNR Holding arasinda Fuara
liskin isbirligi anlasmasi Istanbul'da imzaland. 1)

CNR Holding kurulusu Sine Fuarcilik tarafindan 13 - 15
Mart 2008 tarihleri arasinda duzenlenecek TUrkiye'nin
ilk ve tek FMCG - Hizll TUketim Uriinleri Fuari, yer-
li ve yabanci dev markalarin ydneticilerini istanbul'da
agirlamaya hazirlaniyor. Fuar; gida, kozmetik ve gutizel-
lik, temizlik ve hijyen, ev ve mutfak ile ambalaj sektort
alanlarinda faaliyet gosteren Uretici, ithalatci ve distribu-
tor altiyliz firmanin katilimi ile 40.000 m?lik alanda

8 PERDER

dUzenlenecek FMCG Fuar Turkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu isbirligi ve Plat Ozel Markali Uriinler Tedarik-
cileri Dernegi destegi ile dlizenleniyor.

Marka yaratmak isteyen Uretici firmalar ile marka olan
dreticiler igin en dnemli unsur UrUnlerini tUketiciye dog-
ru kanallar araciligr ile ulastirmaktir. Perakende satis
noktalari, perakende zincirleri, alisveris merkezleri, zin-



cir magaza ve marketler gintimUzde markalari tUketici-
lerle bulusturan en etkin dagitim kanallarini olusturmak-
tadir. TUrkiye'de giderek artan zincir magaza sayisi; Or-
tadogu, Balkan Ulkeleri ve Avrupa Ulkelerinden gelen
yatinm talepleri ve hizla yukselen alim gucu, hizl tUke-
tim GrUnlerinin pazar payini arttirmis durumdadir.

Sektorin Turkiye'deki en dnemli tanitim ve dagitim
ayagl olacak FMCG Fuar igin CNR Holding Yénetim
Kurulu Uyesi Rana Ding ve Tirkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu Bagkani Seref Songér 4 Eylil 2007 Sa-
Il ginU dUzenledigi Songdr basin toplantisi ile imzala-
nan protokol, perakende ve FMCG sektorline katki
saglayacak.

Fuarnin tanitimi ve anlagsmanin imzalanmasi nedeniyle
dlzenlenen basin toplantisinda konusan Turkiye Pera-
kendeciler Federasyonu Bagkani Seref Songor, daha
dnce Ozel Markall Uriinler Fuar olarak yapilan fuarin,
sektdr tarafindan ilgiyle takip edildigini belirterek;
FMCG igin gerekli davetlerin baglatildigini; Ureticiler, te-
darikgiler, perakendeciler agisindan canli bir fuar olaca-
gini soyledi.

Songor; Turkiye'de perakendeciligin hizli bir degisim ve
déndstm sureci gecirdigini aktararak, Turkiye'deki pe-
rakendeciler olarak sorumiluluklar bulundugunu bildirdi.
Sektdrde oligopol bir yapinin olusmak tzere oldugunu;
bunun hem tUketici, hem de Ulke ekonomisi agisindan
sikinti olusturacagini ifade eden Songor, sdyle dedi:
"Ulkemizde &lcUlebilir organize perakendeciligin boyu-
tuna baktigimizda, ilk bes grubun ve bundan sonraki
gruplarin ne anlama geldigini anlamak herhalde zor ol-
mayacaktir. Birkag markanin hakim oldugu oligopol bir
yaplya burdntrsek, Turkiye perakendeciligini gelistir-
mek veya daha énemlisi, TUrkiye'nin yeni markalarini ve
Uretimini riske atmak gibi bir sorunla karsi karslya kali-
rz. En énemlisi de bir adim sonrasinda tuketici bugin-
kU rekabet ortamini bir daha bulamayabilir."

PERDER 2008,/4 I}

CNR Holding Yénetim Kurulu Uyesi Rana Din¢ de,
FMCG Fuan icin Turkiye Perakendeciler Federasyonu
ile yaptiklar isbirliginin sektér ve Ulkeye fayda getirece-
gine inandigini belirterek, sektdrlerle isbirligi icinde ol-
duklari zaman basarili olduklarini sdyledi.

Ding, Ozel Markal Urinler Fuar'nin ana sektoriin yiiz-
de sekizini hizmet eden bir fuar oldugunu ifade ederek,
FMCG Fuariyla bu kapsamin genisletilerek hizli tiketim
UrGnlerinin burada bulunmasini saglayacaklarini kay-
detti.

7. Uluslararasi Private Label istanbul Ozel Marka-
Il Urlinler ve Market Markalar Fuari ile es zaman-
I olarak duzenlenecek fuarin katilimci profili; yiyecek ve
icecek, temizlik ve hijyen, kozmetik ve guzellik, ev ve
mutfak UrUnleri, ambalaj ve tamamlayici sektér grupla-
rindan olusuyor.

FMCG'nin ziyaretci profilinde ise; ulusal - uluslararasi
hipermarket, stipermarket magaza zincirlerinin satin al-
macilari, marka sahipleri, catering sirketleri, oteller, AB
Ulkeleri, Balkanlar, Rusya, Kuzey Afrika, Turki Cumhu-
riyetleri ve komsu Ulkelerden gelecek is adamlari ile
Anadolu sermayedarlari ve imalatcilari yer aliyor.
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PERAKENDE SEKTORU
ANKARA'DA BULUSTU

“Perakende Yatirminda Dogru Is Stirecleri” Konulu i¢
Anadolu Bolgesi Perakendecilik Konferansi, 6 Eylul 2007
Persembe GUnU Ankara Dedeman Otelde Gergeklestirildi.

10 = PERDER

Perakende sektodrl 6 Eylul'de Ankara'da dizenlenen
bir konferans ile bir araya geldi. “ic Anadolu Bolgesi
Perakendecilik Konferansi 2007” adi altnda Ankara
Dedeman Otel'de dizenlenen konferansin bu yilki te-
mas; “Perakende Yatinminda Dogru Is Stirecleri” oldu.
Konferans, perakende sektérinde son yillarda meyda-
na gelen gelismelere paralel olarak, “dogru yatirm stra-
tejileri’nin blytk dnem kazandigl bu dénemde sektdr
yatinmcilarina isik tutmayr amacladi.

Nokta Yayincilik tarafindan organize edilen, Turkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu tarafindan desteklenen ve
sektérin dinamiklerini yakindan taniyan uzman isimle-
rin yer aldigi konferans buyudk ilgi gordu.

Konferansin acgis konusmasini yapan Ankara Ticaret
Odasi Bagkani Sinan Aygln; sektdrin kirk yedi milyar
dolarinin blyldk marketler olmak Uzere, 136.9 milyar
dolarlik bir bUyUklugi oldugunu belirtirken, bu rakamin
2010'da ylz doksan dokuz milyar dolara yUkselmesi-
nin beklendigini vurguladi.

Ardindan sdzU alan Turkiye Perakendeciler Federasyo-
nu Bagkani Seref Songdr, Migros'un satimasi konu-
sunda Carrefour'la gortsildigl yolundaki haberlerin



11|17‘=L|ﬂhﬂ'1-ﬂ_l;|-_i-1=i_=i;_i;!; |

PERDER 2008,/4 I}

yerli perakendeciyi endiselendirdigini belirtirken "Sek-
térde ikinci sirada olan Migros'u almaslyla Carrefour'un
piyasa pay! yuzde otuz yediye cikacak. Bu gelismelerle
birlikte su anki yapiyi bile ararnz" dedi. Songdr, Avrupa
Ulkelerinde de sektérde ylzde otuzbes - elli pay sahibi
olan sirketler oldugunu ancak bunlarin karsisinda da bu
bUyUkIGge yakin bir baska grup ya da gruplarin bulun-
dugunu belirtirken "TUrkiye'de ise sektdrin ylzde
altmisini neredeyse yUz sirket temsil ediyor. Kalan kisim
ise tek bir gruba ait olacak. Bu sikinti olusturur, sekto-
re hakimiyeti getirir" dedi.

Songor; sektdérin 2002'den bu yana ekonomideki is-
tikrar ortaminin da etkisiyle ylzde yetmis oraninda bu-
yudigunu sdylerken, yabanci sermayenin sektore ilgi-
sinin artirdigini da belirtti. Ozellikle son iki yildir yogun-
lasan yabanci yatinmin yerli perakendeci acisindan
"haksiz rekabet" olusturdugunu savunan Songdr, bu
ortamda vyerli firmalarin da kendilerini yeniledikleri bir
gegis sUrecinden gegctigini belirtti.

Hurriyet Gazetesi Yazarlarindan Erdal Saglam, KMG
Arastirma Ceo'su Vural Cakir, Tekzen Yapi Market Ge-
nel Mudurd Ahmet Isikgece, Colgate Palmolive Haci
Sakir Tirkiye Musteri Gelistirme Direktorii Levent Oz-
sahin, Armada Alisveris Merkezi Genel MUdurU Yildir
Ertem, Begendik Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi
Hamdi Begendik ve Yon Danismanlik Yonetim Kurulu
Baskani Sait Kog'un da konusmaci olarak katildigi kon-
feransta, son olarak s6zu alan Ankara PERDER Baska-
ni Umit Erdem Uzun; perakende yatirmlarinda dogru is
sUrecleri ve organize perakendeciligin sorunlarini anlat-
tl. Perakendecilikte yasanilan sorunlarin “Uretim” ve
“markalasamama” olmak Uzere iki temel kaynagi oldu-
guna deginen Umit Erdem Uzun; “Bir tlkede markalas-
ma olmazsa Uretim olmaz. Uretimin olmadigi bir eko-
nomi gelismez, disa bagimliik bitmez ve Ulke bir deger
olmaktan cikar. Yerel markasi, yerel Uretimi olmayan bir
ekonominin yerel veya ulusal dUzeyde perakendesi ol-
maz, perakendecisi de kaybolur, yok olur. Bizler sekto-
rin temsilcileri olarak bu suregte temsilci degil, oyuncu
olmak istiyoruz. icinde bulundugumuz ekonomik reka-
bete karsi, en blyUk glgc yine bizleriz” dedi.

PERDER ® 11
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Sanayi ve Ticaret Bakanl

Sayin Zafer Caglayan’a Ziyaret

Turkiye Perakendeciler Federasyonu Baskani Seref
Songér, istanbul PERDER Baskani Erdal Tiifekgi, Bati
Karadeniz PERDER Baskani Niyazi Guneri, Kayseri
PERDER Baskani Osman Polat, Ankara PERDER Uye-
leri Mustafa Altunbilekler, Rasit Akyol, istanbul PERDER
Uyeleri Rahim Tufekgioglu, Resat Narman ve Mahmut
Kara ile birlikte Sanayi ve Ticaret Bakani Zafer Caglayan'
ziyaret ederek kutladilar.

Ziyarette konusan Seref Songdr; ekonomik ve sosyal
yaplyl gelistirmeyi, Urettigi kaliteli Grin ve hizmetler ile Ul-
kemizin gelismesine katkida bulunmay amaglayan ve
yerli perakendecilerimizin olusturdugu gucld bir organi-
zasyon olan Turkiye Perakendeciler Federasyonu'nun;
Ulkemizde perakendeciligin uluslararasi standartlara
ulasmasi yénundeki ¢abalarini, yogun ve etkili bir bicim-
de sUrdUrmekte oldugunu belirtti.

Ziyaretlerinin dncelikle kutlama dUzeyinde oldugunu ifa-
de eden Seref Songor; sektdrde var olan problemleri
Bakan Caglayan'in yakindan bildigini; yerli perakendeci-
lerin yillardir gindemde olan blytk magazacilik yasa ta-
sarisinin; tim sektdérd adaletle temsil edecek, dizenle-
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yecek, gelistirecek sekilde bir an evvel yasalasmasi
beklentisinde olduklarini hatirlatti.

Bakan Caglayan da, yeni ddnemde perakendenin so-
runlari ile yakindan ilgileneceklerini belirterek, hizmette
ellerinden geleni yapacaklarini sdyledi.

Turkiye Perakendeciler Federasyonu
Yénetim Kurulu Uyeleri Sanayi ve
Ticaret Bakani Sayin Zafer Caglayan'i
ziyaret ederek kutladilar.
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Perakende ve Magazacilikta

Bilisim Paneli Gerceklestirildi

‘ ‘ ‘Perakende ve Magazacilikta Bilisim Paneli’'nde,
perakendeciligin kritik basar faktorleri sayilan raf takibi,
esnek kampanya ydnetimi, stok denetimi ve sezon sonu
indirim planlamalari gibi is sureclerindeki verimliligin,

bilisimden yararlanarak nasll arttirilabilecegdi ele alindi.

istanbul Gida ve ihtiyac Maddeleri Perakendeciler Der-
negi (PERDER) ve Elsys'in isbirligiyle dizenlenen “Pe-
rakende ve magazacilikta bilisimden nasll yararlanilabi-
lir?” baslikli panel, istanbul PERDER merkezinde ger-
ceklestirildi.

Katiimcilara, perakende ve magazacilik sektorl icin
yasamsal 6nem taslyan raf takibi, esnek kampanya yo6-
netimi, sezon igi - sezon sonu iadelerin denetimi, ma-
Qazalar arasi transferlerin anlik takibi gibi is streclerinin
bilisim teknolojilerinden yararlanarak nasil kisaltilip ko-
laylastirlacagina iliskin deneyimler aktarildi. Beymen,
Benetton, Morera, Kinetix gibi 6nemli referanslara sahip
olan Elsys'in kidemli danismanlari tarafindan 6rnek pro-
je sunumlarinin gerceklestirildigi panel, dernek Gyelerinin
yani sira gerek magazacilik, gerekse perakende / dagi-
tim alanlarinin profesyonellerinden buyuk ilgi gordu.

Istanbul PERDER Egitim Danismani Ahmet Altunok
moderatorliginde gerceklesen panelde perakende ve
magazacilik sektorlerinin bilisim teknolojilerinden daha
fazla yararlanarak rekabet guclnu arttirabileceginin alti
cizildi.

14 = PERDER
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Turkiye Perakendeciler Federasyonu

Kurulus Y
Ramazann |

Donumunu

< Gunu Verdigi

ftar Yemegi lle Kutladi

‘ ‘ Ak Parti Grup Baskan Vekili ve Ankara Milletvekili Salih Kapusuz, Tarm ve
Koyisleri Komisyonu Bagkani ve Adana Milletvekili Vahit Kirisci, Kahramanmaras
Milletvekili Fatih Arkan ve Mamak Belediye Baskani Gazi Sahin'in de katildig
ve Federasyona desteklerinden dolayi silt taktim edilen yemekte; perakende
sektérinun sorunlarni anlatan Karagbz ve Hacivat gosterisi dzellikle sektor
temsilcileri tarafindan buyUk ilgi ile izlendi. , ,

Yerli perakendecilerimizin olusturdugu, ekono-
mik ve sosyal yapiyl gelistirmeyi, Urettigi kalite-
i GrGn ve hizmetler ile Ulkemizin gelismesine
katkida bulunmayi amaclayan, Ulkemizde pera-
kendeciligin uluslararasi standartlara ulasmasi
yonundeki ¢abalarini, yogun ve etkili bir bigim-
de strdirmekte olan TUrkiye Perakendeciler
Federasyonu; Ramazan Ayi'nin ilk guntne
denk gelen kurulusunun birinci yilini Abidinpasa
Lale Restoran'da verdigi iftar yemegi ile kutladi.

Meclisimizin degerli temsilcilerinin, tim bolge-
lerden gelen ve Federasyonu olusturan PER-
DER uyelerinin ve Uretici firma temsilcilerinin ka-
tldig yemek sektortin degisim ve gelisime ayak
uydurmasi; insan kaynaklari, kategori ydnetimi,
otomasyon ve kurumsallasmaya énem verme-
si gerekliligi Gzerine kurulan ve sektdr sorunlari-
ni hicveden bir Karagdz - Hacivat gdsterisi ile

PERDER ® 15
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baslad.

Acls konusmasini yapan TUrkiye Perakendeciler Fede-
rasyonu Baskani Seref Songor; bundan bir yil 6nce; sek-
térdeki, yerel ve yerli perakendecilerin hareket gucunu
zaylflatan gelismelerin; yerli perakendecilerin bir araya
gelmesini ve ortak sorunlara yine ortak ¢oztmler bul-
masini bir zorunluluk haline getirdigini; yapilan gérisme-
lerde ortaya ¢ikan sonuglarin zarar degil fayda getirdigini
gbrerek tUm yerli perakendecileri Turkiye Perakendeciler
Federasyonu catisi altinda birlestirmeye karar verdiklerini
anlatti. Seref Songor: “Bu bir yillik zaman zarfinda iki ytz
yerli markayr temsil eden Uyelerimizle; Turkiye'de pera-
kendeciligin kayitl, kuralli ve disiplinli bir sekilde ¢alisma-
sini saglamak igin, yasa ¢aligmalarn konusunda htikimet
ve sivil toplum kuruluslar nezlinde calismalar yaptik.

Bu calismalara, yeni kurulan hukimetimizden de destek
alarak devam edecegiz. Federasyonumuzun Uyelerini sik
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sik bir araya getirerek, sektdrin ortak sorunlari ve ¢o-
zUm Onerileri icin beyin firinasi toplantilar dizenledik.
Teknolojik yenilikleri takip edebilmek ve ticari tanitima
tesvik icin TuUrkiye'nin ¢esitli yerlerindeki fuarlara katildik
ve bu fuarlan destekledik. CNR Fuarcilk ile FMCG 2008
fuarini birlikte organize etmek igin bir anlasma yaptik. 13
- 15 Mart 2008 tarihleri arasinda duzenlenecek Turki-
ye'nin ilk ve tek FMCG - Hizli Tiketim Urtnleri Fuar, alti
yUz firmanin katiimi ile 40.000 m?'lik alanda yapilacak ve
yerli ve yabanci dev markalarin yéneticilerini istanbul'da
agirlayacak.

Uyelerimize ve onlarin calisanlarina yonelik mesleki egi-
tim programlarini dizenli bir sekilde devam ettiriyoruz ve
basta Omurilik Felclileri Dernegi olmak Uzere diger sivil
toplum kuruluglar ile beraber sosyal sorumluluk projele-
rine imza attik” dedi.



Turkiye'de perakendeciligin hizl bir degisim ve donu-
sUm sureci gegirdigini aktaran Songor, Turkiye'deki
perakendeciler olarak sorumluluklar bulundugunu
bildirdi. Migros'un Carrefour'a satisi gergeklesirse,
sektdrde oligopol bir yapinin olusacagini; bu haber-
lerin yerli perakendeciyi endiselendirdigini belirten
Seref Songdr "Sektdrde ikinci sirada olan Migros'u
almasiyla Carrefour'un piyasa pay ylzde otuz yediye
clkacak. Avrupa Ulkelerinde bu orana sahip sirketler
karsisinda, yine bu buyUklikte bir baska grup ya da
gruplarin oldugunu; TUrkiye'de ise sektdrin ylzde
altmigini yUz sirket temsil ederken, kalan kismin tek
bir gruba ait hale gelecegini belirtti.

Bunun hem tiketici, hem de Ulke ekonomisi agisin-
dan sikinti olusturacagini ifade eden Songor: "Birkac
markanin hakim oldugu oligopol bir yapiya burinur-
sek, Turkiye perakendeciligini gelistirmek veya daha
onemlisi, TUrkiye'nin yeni markalarini ve Uretimini ris-
ke atmak gibi bir sorunla karsl karsiya kalinz. En
onemlisi de bir adim sonrasinda tuketici bugtnku re-
kabet ortamini bir daha bulamayabilir.

Halihazirda haksiz rekabet ve zararina satiglarin guin-
demde oldugunu gortyoruz. Bazi Ureticilerin de bel-
li gramajlari sadece belli magazalara vererek bu orta-
mi desteklemek zorunda kaldiklarina ya da destekle-
rine sahit oluyoruz. Henlz oligopol bir yapinin yete-
rince hakim olmadigi bir ortamda bile bunlar yasani-
yorsa, gelecekte ¢ok daha vahim bir tablo ile karsila-
sabiliriz” dedi. Seref Songdr son olarak dinamik bir
yaplya sahip olan yerli perakendecilerin, yUritmekte
olduklar kurumsal yapilarini, insan kaynaklarini, satin
almalarini guglendirmek; yeni pazarlama taktikleri ge-
listirmek gibi galismalara devam etmeleri gerektigini
vurguladi.

Yemek; Federasyonun gelisimine katkida bulunan ki-
silere ve Federasyonun Uyesi olan PERDER'lerin
baskanlarina silt taktimi ve birinci yil pastasinin kesil-
mesinin ardindan sona erdi.

Deponuzu
sinirlamay.

maksimum depolama

Minimum alan,

ve 33. yilimizda firmaniza dzel
o ylizlerce profesyonel cézdm...
1]

I:'t;GE Depo Raf Sistemleri

Kestel Organize Sanayi Bélgesi BURSA-TURKIYE
T: 4902243729545 F+4902243726663 E:depo@ucgecom

www.ucge.com
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Istanbul PER

Ge

DER, Perakende Sektorunud
eneksel Iftar

Yemeginde Bulusturdu
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Istanbul Gida ve intiyac Maddeleri
Perakendeciler Dernegi'nin

bu yil ikincisini duzenleyerek

geleneksel hale getirdigi iftar yemedgi
yogun ilgi gordu. Turkiye Perakendeciler
Federasyonu Uyelerinin, tedarikgilerin,
Ureticilerin ve sektor dostlarnin
bulustugu gecede; dnemli gelismeler de
ilk defa kamuoyu ile paylagsildi.

Kurulusundan bugtine yaklasik 1.5 yil gecen istanbul Gida ve ihti-
ya¢ Maddeleri Perakendeciler Dernegi (PERDER) ikinci iftar yeme-
gini 19 Eylul 2007 Carsamba gunt Barcelo Topkapi Eresin Otel'de
duzenledi.

Yemege Turkiye Perakendeciler Federasyonu Baskani ve Uyeleri,
Istanbul Perakendeciler Dernegi Baskani ve Uyeleri, TUrkiye'nin de-
gisik illerindeki perakende derneklerinin bagskanlari ve Uyeleri, Ureti-
ci, tedarik¢i, toptanci firmalardan temsilciler, gesitli meslek 6rgutle-
rinden ve idari makamlardan temsilciler ile basin mensuplar katild.

Yemekten sonra Istanbul PERDER Baskani ve Uyum Gida Yoéne-
tim Kurulu Uyesi Erdal Tiifekgi acis konusmasi icin s6z aldi. Tfek-
¢i'nin, Uyum ile Makromarket'lerin birlesme karari aldiklarini acikla-
masinin ardindan Istanbul PERDER'in 1 yil boyunca yapmis oldu-
gu faaliyetleri anlatan tanitim filmi seyredildi.

Tanitim filminin ardindan mikrofona gelen Federasyon Bagkani Se-
ref Songdr, perakende sektdriinde yasanan gelismeleri yorumladi-
g1 bir konusma yapti.
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SOLLER] PrRINTY
Sonrasinda Turkiye Perakendeciler Fede-
rasyonu ile Kocaeli Universitesi arasinda
sektore kalifiye isglcl kazandirmak ama-
ciyla yapilan protokolden bahseden Ko-
caeli Universitesi Ogretim Gorevlisi Kenan
Beyaz ve perakende sektdriinde yasanan
sorunlardan birisi olan istihdam konusun-
da bilgi veren iskur il Midiri Muammer
Coskun sirayla s6z aldilar.

Istanbul PERDER iftar Yemegi, Tiirk Kizi-
lay’'nin kurban ve zekat kampanyasi Uze-
rine hazirlamis oldugu ve ilk defa gosteri-
me sunulan tanitim filminin ardindan; is-
tanbul PERDER’e kurulusundan bugline
kadar destek olan Iskur il MidUr(i Muam-
mer Coskun, Turk Kizilayr Genel Bagkani
Tekin Kicukali, Kocaeli Universitesi Ogre-
tim Uyesi Kenan Beyaz, Omurilik Felclileri
Dernegi Baskani Ramazan Bas, Tuder
Baskani Engin Basaran, Tuketiciler Birligi
Bagkani Av. Billent Deniz, istanbul Ticaret

Odasi Meslek Komitesi Bagkani Ahmet
Ozer, Gimder Baskani Mustafa Guilgiin,
Bakder Baskani Mehmet Yildinm, Veteri-
ner ve Gida Hijyenistleri Dernegi Bagkani
Can Demir, Tlyap Fuarcllik, ismeyder Y&-
netim Kurulu Baskani Nevzat Dayan ve
Perkande Akademisi Genel Baskani Ha-
san Aydogan'a; Turkiye Perakendeciler
Federasyonu Bagkani Seref Songor ve ls-
tanbul PERDER Baskani Erdal Tufekgi'nin
plaket takdimi ile son buldu.

PERDER = 19
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lki Yerli Firmanin Giig Birlig

20

! ! Pazar payini arttirmak
ve bir sinerji yaratmak
isteyen Ankara
merkezIi
Makromarketler ile
stanbul merkezli
Uyum Market
birlesme karar ald.
Birlesmenin, yilbasina
kadar tamamlanmasi

planlaniyor. l I

PERDER

| RN )

Turkiye'de son iki yil icinde hizli bir degisim icine giren
perakende sektdrindeki gelismelerin ardi arkasi kesilmi-
yor. lyice hareketlenen sektérde diger bir gelisme ise yerli
marketler cephesinde yasandi. Pazar payini arttirmak ve
sinerji yaratmak isteyen Ankara kokenli Makromarketler
ile istanbul kékenli Uyum Market prensipte birlesme ka-
rar aldi.

Turkiye'de perakende sektorinin ¢ok buyuk bir degisim
icinde oldugunu belirten Makromarketler Yoénetim Kurulu
Baskani Seref Songor, Migros'un satis sUrecine girmesi
ile bu degisimin daha da hizlanacagini kaydetti. Sektor-
deki degisimi uzmanlarin "yapici yikim" olarak tanimladi-
gina dikkat ceken Songdr, "Bu slrec icinde kendimize
bir yol ¢cizmemiz gerekiyordu. Bu ortamda dlgek ekono-
misine ulasmak istiyorsak buna gére pozisyon almamiz
gerekiyordu. Iste bu birlesme ile pozisyonumuzu aliyo-
ruz. Birlesme konusunda bir yildir ¢alisiyoruz. Sektdrde
son aylarda yasanan gelismeleri gindeme alinca, birles-
menin gerceklesmesi icin daha fazla beklememeye karar
verdik. GUnkU firsatlar elimizden kagirabilirdik." dedi.

Turkiye Geneline Yayilacak

Yapim asamasinda olanlar hari¢ olmak Uzere, Ankara-
[ Makromarketler'in 60, Uyum'un ise 30 magazasi var.
iki firmanin birlesmesinin tamamlanmasi icin gerekli tek-
nik detaylarin yilbasina kadar bitirilmesi planlaniyor. Fir-
malar magazalarda hangi markanin kullanilacagini birles-
me tamamlandiktan sonra belirleyecek.
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Birlesme ile karsilarina ulusal bir marka olma firsati
ciktigini da sdyleyen Songdr, bu sayede daha sinerjik
bir blylime saglayabileceklerini kaydetti. istanbul ve
Ankara disindaki illerde de magaza agmay! planladik-
larini anlatan Songor, sdyle devam etti: "Bu birlesme
ile perakende sektoriinde drnek bir calismaya imza
atmak ve diger yerli firmalarin da énUnU agmak istiyo-
ruz. Baska yerli firmalardan gelecek birlesme teklifle-
rine de agigiz. Bu sistem uluslararasi perakendeciler-
le rekabet etmek adina da dnemli bir adim olacak."

Uyum Marketler Zinciri icra Kurulu Bagkan Yardimai-
sl ve Yonetim Kurulu Uyesi Erdal TUfekgi de prensip-
te birlesme karari aldiklarini belirterek, "Yerel market-
ler kendi gui¢ birligini olusturmus oldu. Biz bu birles-
meyi diger yerel firmalara da acik tutmak, 6rnek olus-
turmak istiyoruz. Bunun altyapisini biz olusturacagiz.
Birlesmenin tamamlanmasi ile yeni sehirlere acilarak
blylmek istiyoruz. Bdylece yabancilara karsi da bir
durus sergilemis oluyoruz" dedi.

1990'da tanzim satis mantigi ile Kecidren'de agilan iki
marketle baslayan Makromarketler, gecen vyil yine
Ankara kékenli Nazar Magazalar Zinciri'ni satin alarak
magaza sayisini 35'ten 60'a gikard. Firma, dzellikle ig
Anadolu bdlgesinde blydme planlar yapiyor. Firma-
nin iki bin iki ylz ¢alisani var. 1998'de toptancilik fa-
aliyetleri yapan 6 ortagin bir araya gelmesi ile kurulan
Uyum Marketler, toplu konut alanlarinda agtigi maga-
zalarla taniniyor. Bugin 30 magazaya ulasan Uyum
Marketlerinin tim magazalar istanbul Avrupa yaka-
sinda bulunuyor.

PERDER ® 21



PERDER'denfigteloleitl=1g

Ege PERDERIN

ftar Yemegine ligi BlyUktU

Ege PERDER, iftar yemeginde
misafirlerini Fuar Anemon Oteli

|lzmir Ticaret Odasi Meclis Bagkan
Necip Kalkan ve istanbul PERDER
Baskani Erdal Tufekci olmak uzere
Uretici ve tedarikci firma temsilcileri
yemekte bir araya geldiler.

Kadifekale salonunda agirladi. Basta
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Ege Gida ve ihtiyac Maddeleri Peraken-
deciler Dernegi (PERDER) iftar yeme-
ginde misafirlerini Fuar Anemon Ote-
li Kadifekale salonunda agirladi. Basta
izmir Ticaret Odasi Meclis Bagkani Ne-
cip Kalkan ve istanbul PERDER Baska-
ni Erdal Tufekgi olmak Uzere Uretici ve
tedarik¢i firma temsilcileri yemekte bir
araya geldiler.

Ege PERDER Yo6netim Kurulu Bagskani
Vahdet Sarikaya yaptigi konusmada
sunlar sdyledi:

“Ege Perakendeciler Dernegi bu gin
yirmi dokuz Uyesi, yUz kirk bes maga-
zasl, yaklasik U¢ bin bes yuz calisan ve
yillik yedi ytz milyon dolar cirosu ile bol-
ge ekonomisine ciddi katkilari olan bir
kurum haline gelmistir.

Yerel Perakendecilerin ayni ¢ati altinda
bir araya gelme cabalar iki nemli ne-
dene dayanmaktadir. Birincisi sektorin
sorunlarina ortak ¢ézumler Uretebilmek.
ikincisi ve bana gore en énemlisi sekt®-
re yatinm yapan uluslararasi blyuk ser-
mayelerle rekabet edebilecek guclu bir
birliktelik olusturabilmektir.

Yillik yetmis bes milyar dolar cirosu olan
TUrkiye perakende sektord hizla bir te-
kellesmeye dogru gitmektedir. Ne acidir
ki, su an i¢in bu gidisata engel olabile-
cek veya degistirebilecek gulice sahip
degiliz.



Bu konuda hikiimetlerin de buguine kadar ciddi dnlem-
ler almadigr hepimizin malumudur. Yillardir Meclis ko-
misyonlarinda bekleyen Perakende Yasasi'nin Meclis
gUndemine bir tarli alinamamasi kisisel olarak benim,
sektérun gelecedi ile ilgili endiselerimi artirmaktadir.

Son glnlerde Ulkemizin en blyUk perakende markasi
Kog grubuna bagll Migros'un, uluslararasi bir markaya
satimasl guindemi isgal etmektedir. Bu satisin gercek-
lesmesi durumunda Turkiye perakende pazarinin ylzde
kirkina tek bir markanin sahip olacagi ifade edilmekte-
dir. Bdyle bir gelismenin sektdrde yaratacagl tahribati
ve biz yerel perakendecilere verecegi zarar gok dikkatli
degerlendirmeli, dnlemlerimizi almalyiz. Keza bu duru-
mun sektdrde faaliyet gosteren Uretici ve tedarikgi fir-
malara verecegi zararin da géz ardi edilmemesi gerekir.
Bugln Ulkemiz perakende sektorinde yasanan hiz-
Il degismelere karsi biz yerel perakendecilerin daha
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guclu birliktelikler olusturmasi artik bir zaruret haline
gelmistir. Olusturulacak birlikteliklerin sektérumuzdeki
diger oyuncular, yani Uretici ve tedarikciler tarafindan
desteklenmesi; hem sektoriin, hem de kendi yatinmia-
rinin gelecedi acisindan énemlidir.

Hepimizin bildigi gibi kisa bir stire dnce Ankara Makro-
marketlerle, Istanbul Uyum Marketler birlikte ortak ha-
reket etme karari almislar ve bu gelismeyi de kamuoyu-
na duyurmuslardir. Ortak satinalma olarak baglayan bu
birlikteligin tek marka altinda birlesme ile sonuglanmasi
hepimizin ortak dilegi olmalidir.”

Gecenin sonunda Ege PERDER'in yetmis altinci izmir
Enternasyonal Fuari sosyal sorumluluk projesine destek
veren Ug-Ge Raf Sistemleri, Ahmet Yar Sogutucu Sis-
temleri ve Global Ajans yetkililerine tesekkir plaketleri
takdim edildi.
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Bakan Basesgioglu
Zonguldak'ta

Bati Karadeniz Gida ve ihtiyac Mad-
deleri Perakendeciler Dernegdi'nin
(PERDER) Kurulusunun Birinci Yildo-
nimi Nedeniyle Dizenledigi iftar

Yemegine Katilan Devlet Bakani Mu-
rat Basesgioglu, iftar Yemeginden
sonra Yapti§i Konusmada Davetlile-
re Kuresellesme Dersi Verdi.

Bati Karadeniz Gida ve ihtiyac Maddeleri Perakendeci-
ler Dernegi'nin (PERDER) kurulusunun birinci yildénu-
mu nedeniyle dizenlenen iftar yemegine katilan Devlet
Bakani Murat Basesgioglu, iftar yemeginden sonra
yaptigr konusmada davetlilere kiresellesme dersi verdi.

Zonguldak Emirgan Otel'in restoraninda verilen iftar ye-
megine Devlet Bakani Murat Basesgioglu, Turkiye Pe-
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rakendeciler Federasyonu Baskani Seref Song6r, Bati
Karadeniz PERDER Baskani Niyazi Glineri ve ¢ok saylI-
da davetli katildi. Semazen gosterisinin de yapildig iftar
davetine Bati Karadeniz illerinden ¢ok sayida peraken-
deci katildi. Yemegin ardindan acis konusmasini yapan
Seref Songdr, Bati Karadeniz PERDER Baskani Niyazi
Guneri'yi kutladi. Perakendeciligin son ddnemlerde
Oneminin artan bir sektor haline geldigini ifade eden
Songor, "Perakendeciligin énemini son doénemlerde
Ozellikle de anlamaya basladigimiz bir sirece girdik.
Perakendeciligin Ulkemizin yerli ve yerel bankalarini
glclendirmek, bu bankalar ile birlikte TUrkiye peraken-
deciligini 6nce Ulkemizde sonrada dinyada yapilana-
cak; organize, kuralli, kayitl, giclt ve hizmet kalitesi ile
farkli, 6Gnct hizmet sektorl haline getirmek Uzere calis-
malara bagladik.

Yaklask 1.5 yil 6nce basladigimiz hareketimizin bir
noktasi olarak, Bati Karadeniz PERDER'in gecen yil bu
glnlerde kurulusunu gerceklestirdik. Birinci yasini da
burada kutlamis oluyoruz." dedi.
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Daha sonra konusan Bakan Murat Basesgioglu, devle-
tin artik ekonomiden ve girisimcilikten elini gektigini ifa-
de ederek, devletin ekonomiyi halkina ve milletine bi-

raktigini kaydetti. Basesgioglu, "Turkiye
ekonomisinin bu tdr kuruluslara ihtiyaci var.
Devlet asli fonksiyonlarina dénerek, ekono-
miyi, girisimciligi vatandaslarina, halkina mil-
letine birakmak zorundadir. Bu organizas-
yonlari kurarak, kendi mesleki islerimizi, tica-
retimizi, girisimlerimizi kendi 6rgutlerimiz
araciligyla yapmamiz en dogrusudur. Bu tur
dernek ve federasyonlara destek olmalisiniz.
Bu dernek ve federasyonlar da kulip hava-
sinda olmamalidir. Dayanisma, birlik, bera-
berlik ve sohbet guzel seyler. GUntn sonun-
da herkesin igletmesinde, ticaretinde ileriye
gittigini gdérdugu somut adimlarin da atilma-

sl lazimdir. Béyle durumda bizler her zaman yaninizda-
yiz." ifadelerini kullandi.

Dunyadaki kuresellesme ile ilgili davetlilere agiklamalar
yapan Bakan Basesgioglu, inanis olarak karsi cikilsa
da kuresellesmenin sinirlardan gegmesini dnleyecek bir
icadin olmadigini ifade etti. Buglin dunyanin kiguk
noktalarina kadar, kiresellesme denilen olayin faydala-
rinin ve zararlarinin yasandigini vurgulayan Basesgiog-
lu, sdyle konustu:

"Paranin, isgtctnun ve diger Uretim faktorlerinin bu se-
kilde sinir tanimaksizin dolastigi bir diinyada yasiyoruz.
Dunya kuicuk bir kdy oldu. ABD'li bir sirketin muhase-
besi Hollanda'da tutuluyor. Avrupa'da bir Ulke, pizza
siparisini Hindistan Uzerinden veriyor. Dinyada bdyle
¢cok enteresan iglerle karsi karsiyayiz. Teknoloji bas
doéndurtct bir sekilde gelisiyor. Ticarette de bas dén-
dirlici, cok acimasiz bir rekabet var. lletisimin, tekno-
lojinin getirdigi, ulusal ve uluslararasi rekabet var. Bu
rekabetin kurallarina gére kendimizi adapte etmemiz,
kendimizi uyarlamamiz gerekir. Yoksa gelen dalgaya
aldins etmezsek, kendi dlcegimizde ve Turkiye ekono-
misi olarak kuc¢ullrlz. Biz de bu oyunu kurallarina go-
re oynamallyiz. Bilim neyi gerektiriyorsa, uluslararasi re-
kabet neyi gerektiriyorsa onu yapacagiz. Gondllerinizi,
sermayenizi birlestireceksiniz; birikimlerinizi paylasa-
caksiniz. Hi¢ kimsenin bu kiresel rekabette tek basina
yUrimesi mumkin degil. Turkiye'de gelisen trendlere
baktiginizda hizmet sektérl ve perakendecilik sektort
cok hizli bir sekilde gelisiyor. istihdamimizin yiizde elli
ikisi bu sektdrlerde calisiyor. Sanayide, tarimda istih-
dam sayimiz gittikce azaldi. HikUmete geldigimizde ta-
rimda istihdam sayisi ylzde otuz doért oranindaydi. Bu-
gun yuzde yirmi yediye indi. Bunun rakamsal karsiligi iki
milyon kisi demektir. iki milyon kisi tarm istihdamindan
koptu, sehirlere, blylk kentlere geldi. Buradan sizin
sektorlere gelenlerin egitiimesi, kalifiye eleman olarak
yetistiriimesi son derece 6nem arz ediyor. Bunun sizin
Uzerinizden kalkmasi gerekiyor. Bunu bir kurulusun
Ustlenmesi lazim. Bir de perakendecilik sektérinde ¢cok
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sik personel devirdayimi oluyor. Kasinizi ¢attiginiz za-
man personel isyerini degistiriyor, dolasiyor. Ulusal bir
zemine koymak lazim. Futbolcularda oldugu gibi sizin
personelinize yaptiginiz yatinmin maliyeti, alacak bir
bonservis bedeli gibi bir zemine oturtturmak lazm. Sa-
dece sizin sektérde degil, emekle Uretilen ve yatinm
yapllabilen tim insan kaynaklari icin boyle olmasi la-
zimdir."

Yeni istihdam paketi hazirliklarinin tamamlandigini vur-
gulayan Basesgioglu, pakette yer alan sigorta pirimle-
rinde yUzde bes oraninda indirimlerin de yapilacagini
soyledi. Burokrasinin 6nemli derecede azaldigini vurgu-
layan Basesgioglu, daha 6nce on dokuz ye-
re ugrayip isyeri agilirken simdi U¢ yere ug-
rayip isyeri acilabildigini hatirlatt.

Turk perakendecilik sektérinU saha kaldir-
mak igin mUcadele ettiklerini anlatan Bases-
gioglu, "Bunun icin saglam kurumsal yapiya
ihtiyacimiz var. Sektortinizde yasal dizen-
leme eksikligi var. Calisma saatleri, aradaki
mesafe ve otopark, ¢alisma keyfiyeti gibi ko-
nularin yer aldigr yeni taslak hazirlaniyor. En
blylk sermayemiz birlik ve beraberligimiz-
dir. Bunu simdiye kadar sagladik, bundan
sonra da saglanz." dedi.

Sadece Turkiye'de yasayan insanlarin degil
dinyanin c¢esitli bdlgelerinde yasayanlarin
da Turkiye Cumhuriyeti'nden medet umdu-
gunu sdyleyen Basesgioglu, "Bizim sorum-
lulugumuz sadece Anadolu, Turkiye ile sinirli
degil. Anadolu insaninin omuzlarinda ¢ok
biylk yUkler var. imdat bekleyen cok biiylk
bir cografya var. Balkanlar'dan Kafkas, Or-
tadogu ve Turki Cumhuriyetleri'ne kadar
dinyanin cesitli yerlerinde milyonlarca insa-
nimiz var. Anadolu'daki bu mesaleyi, tim
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dost ve kardes cografyaya bir isik gibi yaymamiz lazim.
Yikimadik, ayaktayiz, sizin yaninizdayiz' diye haykir-
mamiz lazim. Anadolu topraklarinda yasamanin bede-
li var, bu topraklarda yasamak kolay ve ucuz degil. Her
birimizin hem kendi isletmemizde, hem de toplumsal
hayatimizda ¢ok onemli gdrevlerimiz vardir." diyerek
konusmasini tamamlad.

Bakan Murat Basesgioglu'na Batl Karadeniz PERDER
Baskani Niyazi Guneri tarafindan bir tesekkir plaketi
takdim edilirken, Zonguldak Soférler Odasi Bagkani
Muharrem Coskun da dinyaca Unli Devrek Bastonu
hediye etti.
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2007 CEBIT Bilisim
Zirvesinde, Forum
Bilisim baglgi
altinda bu yil gesitli
sektorlerin mercek
altina alindigi ozel
oturumlar
gerceklestirildi,

PERDER

CEBIT Bilisim Zirvesinin ikinci gintinde “Organize Pera-
kendecilik, Akilll Magazaciliktan Gegiyor” bashgi altinda
perakendeyle ilgili oturuma konusmaci olarak katilan is-
tanbul Gida ve ihtiyac Maddeleri Perakendeciler Derne-
gi (PERDER) Baskani Erdal Tufekgi; teknolojinin pera-
kende icin cok dnemli oldugunu ancak bu surecin dik-
katli ydnetiimesi gerektigini sdyledi.

“Gundemdeki Magaza Satisi icin

Sektér 137 Milyar Dolara Ciktl”

Oturumda yaptigi konusmasinda, “Sadece perakende
de degil, hangi alanda olursa olsun yenilikleri Glkemize
tasirken kendi degerlerimizin zarar gérmemesi adina
sUreci iyi yonetmeliyiz.” diyen Tufekci sozlerine soyle
devam etti:
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"Yeniliklere, teknolojiye karsl degiliz. Ancak Ulkemizin
kendi girisimcisinin, esnafinin, istihdam edilen emekgi-
sinin teknolojinin degisimine dogru adapte edilmesi ge-
rektigine inaniyoruz. Bu sekilde olmazsa teknoloji bera-
berinde disa bagimliigr da getiriyor. Ismarlama bir sekil-
de teknolojiyi Ulkeye getirip, uygulamaya calismak bizce
yanlis. Sektérdeki her birimin egitimlerle ve ¢esitli uygu-
lamalarla teknolojiye hakim olmasi gerekir. Bdylece istih-
dam kaybi yasamayiz ve is gucU kalitemizi arttirnz”.

Erdal Tufekei, AMPD'nin yayinladigi “Perakende En-
deksi” ile ilgili de cok ilging ve dnemli aciklamalar yapti.

"BugUne kadar yapilan tim arastirmalar dahilinde pera-
kende sektérinin toplam pazar payiyla ilgili kabul etti-



gimiz altmis - yetmis milyar dolarlik bir rakam vardi.
Uzun slredir de her yerde gecen rakam budur. Gecti-
gimiz hafta bir meslek 6rgutimuz 137 milyar dolarlik bir
rakam agikladi. Bunu nereden buldular anlamak mim-
kUn degil. Hicbir mantiga sigmayan bu rakamin, tam da
Rekabet Kurulu'nun mevcut pazar payini degerlendirip
glndemdeki bir satin almaya izin verip vermeyeceginin
belli olacagl dénemde ortaya atimasi da, bizce cok
dikkate deger. Sektdrimuize hizmet icin kurulmus tim
meslek 6rgutlerini daha sagduyulu davranmaya cagiri-
yorum. Rekabet Kurulu'nun karar verecegdi bir dénem-

im Zirvesi '07

»2 Ekim Ocfober 2007

2 isiNi BUY s
7 "INYAYL® T R
ILARGE YT
YORLD G

iy

de rakamlarin boyle sisirilmesini ise kamuoyunun takdi-
rine ve dikkatine birakiyorum. Bu sektdr hepimizin, It-
fen kimse kimsenin hakkini ¢cignemesin, her sey kurally-
la olmasi gerektigi gibi olsun.” diyen Erdal Tufekgi; Mig-
ros satisiyla ilgili sorulan sorulara da su sekilde cevap
verdi:
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“Biz kurallar dahilinde oldugu strece kimsenin kimseyi
almasina karsi da degiliz. Ancak biz Ulkemizin girisim-
cisi ve perakendenin dogru gelismesi adina tarafsiz
olmak ve Ulkemizin haklarini savunmak durumundayiz.
Sektordeki rekabet kurallarini bozmayacak ve Uretici-
sinden tedarikgisine herkesi magdur edecek sekilde
guc dengelerini tekellestirmeyecek her satin almayi
destekleriz. Sektorimuazin bUydmesini glclenmesini
isteriz. Ancak her sey hakkiyla hukukuyla olmali. Pera-

kendenin ulusaliyla, yereliyle tim oyuncular, TUrki-
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ye'nin icinde bulundudu su blyltme slrecinde daha
sagduyulu olmali. Yetkili birimlerin tekellesme yarata-
cak ve Ureticisinden tedarikgising, herkesin dogru re-
kabet guicini kiracak bir satin almaya izin vermeyece-
gine inaniyoruz.”
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Sirketler Personel Soruniarini
Insan Kaynaklan ve Egitim ile Cdzecek

stanbul PERDER merkez
binasinda Doruk insan
Kaynaklart Danigsmanlik
tarafindan dlzenlenen
“Sirketlerde Personel
Sorunlar ve Yasal Cozum
Yollar” egitim semineri
23.10.2007 tarihinde
perakende sektorindeki
insan kaynaklar personeli ve
yOneticilerinin katiimi ile
gerceklestirildi.

Doruk insan Kaynaklar Genel Muduirt Sakir G-
sever tarafindan, perakende sektordntn éncd fir-
malarinin insan kaynaklari personel ve ydneticile-
rine verilen seminer, bu konuda dizenlenen ilk
egitim olmasi nedeniyle ilgiyle karsilandi.

insan kaynaklan ve personeli konularinin irdelen-
mesi, sorunlarinin ele alinmasi, cesitli sektorlerde
yasanan personel sorunlari ve bu sorularin ¢dzu-
muU konusunda 6nemli bilgileri kapsayan egitimde
Sakir Gulsever, sirketlerde sorunlarin insan kay-
naklari birimlerinin  kurulmasi, insan kaynaklari
fonksiyonlarinin hayata gegiriimesi ve personele
verilecek egitimlerle ¢cozUlmesi gerektigini belirtti.
Aksi davraniglarin ortaya ¢ikacak sorunlari daha
da fazlalastiracagini ve bazi sirketlerde yogun ola-
rak yasanacagini belirten Gulsever; “Sirket yone-
ticileri ve lokasyon muddurlerine verilecek egitimin
faydall olacagl ve yasanan sorunlari azaltacag
ongorilmektedir. Sirketlerin bu konularda gere-
ken calismalara hizla baslamalarr gerekmektedir.”
dedi.

Yeni s Yasasinda Yapilan Degisikliklerin Onemi
Yeni is yasasinin sirketlere etkisi, yeni istihdam
politikalart ile olusan personel sorunlar, katiimci-
larin yasadiklari sorunlar, nitelikli isgtct bulunma-
yisinin nedenleri, kalici personel istihdam sorunla-
r ile alinmasi gereken tedbirler ve ilerde ortaya ¢i-
kacak personel sorunlari konusunda bilgiler veren
Sakir Gulsever; yasal ¢dzim yollar ve alinmasi
gereken tedbirler konusunda katiimcilar bilgilen-
dirdi.



“AB sUrecinde 2003 yilinda is yasasinda yapilan degisik-
likler, yabanci banka ve sirketlerin Ulkemize gelisi ile bas-
layan BASEL Il yaklasimlari; calisanlar icin olumiu so-
nuclar ortaya cikarsa da bilgi eksikligi nedeniyle yapilan
yanlis degerlendirmeler sorunlan arttirmaktadir. Sirket-
lerde yasal prosedurleri ve uygulamalar bilen yoneticile-
re olan ihtiyac her gecen gin artmaktadir. Firmalarin
oOnundeki en biylk engel bilgi eksikligi olarak ortaya ¢ik-
maktadir.

Personel konusunda sorunlarin yasanmaya baslamasi-
nin ana sebepleri; sirketlerin yasal prosedurlere gere-
ken 6nemi vermemesi, kurumsallasma c¢alismalarinin
yapllmamasi ve insan kaynaklarina verilen énemin ye-
terli olamamasidir. Bu sorunlarin asiimasi icin sirketlerin
insan kaynagina yatinm yapmalan énemli oldugundan,
sirketlerde sorunlar insan kaynaklari yapilanmasi ve egi-
tim ile ¢dzulecektir.” dedi.

Personel Sorunlarinin Ana Nedenleri

DORUK insan Kaynaklari Genel Midiri Sakir Giilse-
ver, sirketlerde personel sorunlarini yasanmasinin ana
nedenlerini soyle aciklyor;

e insan kaynaklari ve personel politikalarina gereken
6nemin veriimemesi,

e |s yasalar ve insan kaynaklari uygulamalarinin yapil-
mamasl ve personele anlatimamasi,

e insan kaynaklar y®neticilerinin ve diger yéneticilerin
insan kaynaklari konusunda bilgilerinin yeterli olmamasi
ve yasalarla ilgili uygulama eksiklikleri,

* insan kaynaklar konusunda yénetsel tedbirler nede-
niyle uygulamalarin yapilamamasi,

¢ is yerinde calisma barisini saglayacak olan yénetme-
lik, prosedur, oryantasyon, is s6zlesmeleri gibi uygula-
malarin yapilmamasi,

e Personelin ve yoneticilerin yeterli bilgisinin olmamasi.
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Bilginin yetersiz oldugu ortamda sorunla-
rnn yesermesinin ¢ok hizli olacagini belirten
Gulsever; “Yeni is yasasl personelle ilgi-
li 6zIUk dosyasinin ve etkin bir dokiman-
tasyon sistemin kurulmasini gerekli hale
getirmistir. Personelle ilgili her tGrlG evrak,
kiymetli evrak haline gelmistir. Sirketler so-
runlar yasamak istemiyorlarsa insan kay-

naklar fonksiyonlarini hayata gegirmeleri
gerekmektedir. Bu konuda ne kadar dik-
katli olurlarsa, ¢alisan personelin memnu-
niyeti ve verimligi o dlclide artacaktir. Bu
durum da, Uretimin arttinlmasi veya daha
kaliteli hizmet alinmasi yoluyla sirketi o ka-
dar iyi bir noktaya taslyacaklardir.

Sorunlar Nasil Asiimali?

Personel sorunlar yasanmamasi igin sirketlerin almasi
gereken tedbirler konusunda ise Gulsever su tavsiye-
lerde bulundu:

e Personelin ise baslatimasi yasal prosedirlere gére
zamaninda yapiimall,

e Personele is sdzlesmeleri hazirlanmali ve imzalatilarak
bir drnegi kendilerine verilmeli,

e Oryantasyon kitabl ve yonetmelikler personele imza
karsiligi verilmeli. Personel bu konuda uygulamalari 6g-
renecegdi icin sorunlar yasanmayacakiir.

e Personel ile ilgili uygulamalar, yasada belirtilen sekilde
yapiimall,

e Personel ile ilgili kararlarin uygulanmasi yasada belir-
tilen sekilde yapiimal,

e Personel ile ilgili konular; yazili belge ile uyarilarak uy-
gulanmali, s6zIU ikaz yapiimamali,

e Personel uygulamalari konusunda sirket ve birim yo-
neticileri, lokasyon mudurleri ve insan kaynaklan yone-
ticilerinin uygulamalari birilikte yaritmeleri.

Bilginin yetersiz oldugu ortamda sorunlarin yeserme-
sinin gok hizli olacagini belirten Gulsever; “Yeni is yasa-
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s personelle ilgili 8zlik dosyasinin ve etkin bir do-
kimantasyon sistemin kurulmasini gerekli hale
getirmistir. Personelle ilgili her turlt evrak kiymet-
li evrak haline gelmistir. Sirketler sorunlar yasamak
istemiyorlarsa, insan kaynaklari fonksiyonlarini ha-
yata gecirmeleri gerekmektedir. Bu konuda ne ka-
dar dikkatli olurlarsa, gcalisan personelin memnuni-
yeti ve verimligi saglanacagi i¢in, bu durum Ureti-
min arttinimasi veya daha kaliteli hizmet alinmasi
yoluyla sirketi o kadar iyi bir noktaya tasiyacaklar-
dir. Eski dénemlerde maliyet unsuru olarak goru-
len calisan personel, yeni uygulamalarla isletmenin
parcasi haline gelmektedir.” dedi.

insan Kaynaklari Fonksiyonlari

“Insan Kaynaklar Fonksiyonlarini ele aldigimizda,
maddeleri soyle siralayabiliriz:

e insan kaynaklari yénetim ve organizasyonun ge-
listirilmesi,

e insan kaynaklar eleman secimi (aday toplama-
segme- oryantasyon)

e Egitim ve gelistirme,

e is gérenin motivasyonu,

o Kurum ici iletisim,

e Saglik ve guvenlik yonetimi,

e Performans degerlendirmesi,

e Kariyer yonetimi,

* Ucret yénetimi, galisma iligkilerinin diizenlenmesi.

Bu fonksiyonlar esas alinarak insan kaynaklari is-
lemleri yerine getirildiginde; sorunlar blyUk oranda
ortadan kalktigi gibi, calisma iliskilerinin duizenlen-
mesi ile sorunlarin ¢ézuldigu de gorilecektir. Bu-
na ragmen; yasanacak sorunlar olsa da, olusturu-
lan belgeler ¢cdzime yardimci olacaktir.” diyen Sa-
kir GUlsever; insan kaynaklar fonksiyonlarinin ha-
yata geciriimesi ve personelin bu esaslara goére
secilmesinden baslayan ve ¢alisma ddénemindeki
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fonksiyonlara kadar giden bir ¢alisma sisteminin
belirlenmesi gerektigini sdyledi.

e Mulakatin iyi dizenlenmis bir is basvuru formu
ile yapilmasinin,

e Basvuru formlarindan elde edilen bilgilerin iyi de-
gerlendirilmesinin,

e Gorlsme sirasinda iyi mulakat yapilmasinin,

e Personelin beyanlar ile ilgili belgelerin kontrol
edilmesinin,

e Deneme surelerinde personelin iyi degerlendiril-
mesinin,

¢ Personele oryantasyon egitimi verilmesinin,
Onem kazandiginin altini gizen Sakir Gllsever;
“Sirketlerin personel sorunlar yaratmamak igin in-
san kaynaklar sistemini iyi kurmalari ve devam-
Il denetimler yapmalarn gerekmektedir. Personel
seciminde yapilan hatalar sirketlere yiksek mali-
yetler getirmektedir. Olay sadece personel almak
ve clkarmak olarak algllandigi takdirde sorunlar
ortadan kalkmamaktadir. Bu sistem, sirketlerde
yUksek oranda sirkilasyon yasanmasina ve kalici
personel istihdam edilememesine sebep olmakta-
dir. Sirketlerde personel Ucretleri her gecen gun
azalmaktadir. Ucret skalanizin Ustiinde Ucret bek-
leyen personeli ise aldiginiz zaman; ise ihtiyaci ol-
dugu icin isi kabul etmekte, iyi Ucretli bir is buldu-
gunda ik firsatta firmadan ayriimakta ve sirkulas-
yon baslamaktadir. Ucret araliklarinizi iyi ayarlayip,
kalici personel olacagina inandiginiz personeli is-
tihdam etmelisiniz.” dedi.

insan Kaynaklari ve is Mevzuatini

Yoneticiler Neden Ogrenmeli?

Yoneticilerin mevzuati mutlaka bilmesi gerektigini
soyleyen Gulsever bu konuda su bilgileri verdi:
“Sirket sahipleri ve ydneticiler insan kaynaklar ve
is mevzuatl konusunda yeterli bilgileri olmadan sir-



ketlerde insan kaynaklarini yénetmektedirler. lyi
bir yonetim sekli i¢in, yoneticilerin insan kaynakla-
r ve is mevzuatl konusunda bilgi sahibi olmalari
gerekmektedir. Yasalar nedeniyle ortaya cikan
sorunlarin ¢c6zUmU ve kararinin alinabilmesi icgin,
bu bilgilerin tim yoneticiler tarafindan bilinmesin-
de fayda bulunmaktadir. Egitim almis sirket yéne-
ticileri insan kaynaklari fonksiyonlarini sirketlerinde
uygulayarak verimliligi, kaliteyi ve calisan memnu-
niyetini saglamakta ve kalici personel kadrolari ya-
ratarak basarlyl yakalamaktadir.

is Giivencesi Nedeniyle Yasanan Sorunlar
Sirketlerde personel sorunlari yeni is yasasinin h-
kimlerinin uygulanmasi ile artmaktadir. Yeni yasa
geregince isyerinde alti ayini dolduran personel, is
glivence yasas! kapsamina girmektedir. is gliven-
ce yasasl kapsamina giren personelin, isveren ta-
rafindan hakl neden disinda gérevine son verebil-
mesi icin;

iscinin yeterliiginden, iscinin sikayetci olmasi veya
isletmenin, isyerinin veya isin gereklerinden kay-
naklanan sebeplere, dayanmasi gerekmektedir.

Bu yasa hakkinda bilgisi bulunmayan isyerlerinde
personel sorunlarl yasanmaktadir.

isine son verilen personelin is glivencesi nedeniy-
le dava agma hakki bulunmakta, isten cikarilan
personel ise iade davasi agcmaktadir. Son zaman-
larda acilan davalarin buydk kismini is glivencesi
ile ilgili davalar olusturmaktadir. Personelin acilan
davayl kazanmasi halinde ise iade karari ve Yargi-
tayda onaya gdnderilmekte, onaylandiktan sonra
personel ise geri ddnmek istemektedir. isveren ise
iade edilen personeli ya geri almaktadir, veya is
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glvence tazminati 6deyerek ise almamaktadir.
Bu sorunlarin yasanmamasi igin;

e Personel calistirldigi ddnemde degerlendirmeye
tabi tutulmals,

e Personel ile ilgili tim sUrecler insan kaynaklari
tarafindan yUrattlmeli,

e Personelin calisma dénemindeki her tirll belge
duzenli saglanmalidir.

Personelin calisma déneminde insan kaynaklari ile
ilgili her tarld bilgi ve belgenin olusturulmasi ve ta-
kip edilmesi 6nemli hale gelmektedir. Bu yapilan-
ma hem calisan icin dnemlidir hem de isveren yo6-
ndnden dnemlidir. Bu yapilanma sonucunda; ku-
rumsal iletisim baglamakta ve c¢alisan kendisine
onem verildigini gordikge daha verimli ve uyumlu
calismakta, sorunlar daha az yasanmaktadir.”

Egitim Sonuglari

Egitim sonunda yapilan degerlendirmelerde, sir-
ketlerin sorun yasamamasi igin alinmasi gereken
tedbirler konusu ve diger yasal gerekKlilikler ile ilgi-
li katiimcilann Sakir Gulsever'e yonelttikleri sorula-
rin cevaplandirimasindan sonra;

e Sirketlerin, Yeni is Yasasi’'nin getirdigi yukimlu-
|Ukleri yerine getirecek calismalari baglatmalari,

e insan kaynaklan yapilanmasi islemlerinin ta-
mamlanmasi,

e insan kaynaklari fonksiyonlarinin hayata geciril-
mesi,

¢ Yoneticilere insan kaynaklari ve is mevzuati egi-
timi aldinimast,

e Etkin dokimantasyon sisteminin kurulmasi
gerektigi; personel sorunlarini ortadan kaldiracak
en dnemli tedbirler olarak aciklandi.

PERDER
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Makromarketler on alti adedi Konya’'da olmak Uze-
re; Samsun, Malatya, Karaman, Mersin, Antalya il-
lerinde toplam yirmi yedi magazasi ve bes adet is
merkezi bulunan Afra Sirketler Gurubunu satin ald..

Makromarketler
Biiyiimeye Devam Ediyor

Makromarketler, Kombassan Holdinge ait olan otuzbes
magazall Afra market zincirini satin alarak, ulusal bir
marka olma yolunda énemli bir adim atti. Bu yilin basin-
da Ankara kokenli Nazar Marketleri bunyesine katan,
ayrica istanbul’lu Uyum Marketleri ile birlesme karari
alan Makromarketlerin; 66 olan magaza sayisini bu bir-
lesme ve satin almalarla 130'a kadar ¢ikarmasi bekle-
niyor.
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Perakende satis magazalar isletmeciligi alaninda faali-
yet gosteren, Kombassan Giyim Gida Turizm Sanayi ic
ve Dig Ticaret A.S. ile Seref Makromarket Sanayi ve Ti-
caret A.S. arasinda yaplilan goértismelerde; Kombassan
Giyim Gida Turizm Sanayi i¢ ve Dis Ticaret A.S. tarafin-
dan Afra markasi ile isletilen perakende satis magaza-
larinin, Seref Makromarket Sanayi ve Ticaret A.S.'ne
devredilmesi konusunda ilke anlasmasina varildigi hak-
kinda ortak bir basin bildirisi yayimlayan iki firma; ko-
nuyla ilgili kamu kurum ve kuruluslarindan alinmasi ge-
reken izinler icin gerekli muracaatlarin yapiimis oldugu-
nu, devir streci hakkinda kamuoyunu ayrica bilgilendi-
rileceklerini bildirdiler.

Makromarket Genel MUdUrt Sayin Mustafa Songér; bu
tUr satin almalarin sirketleri binyesinde devam edece-
gini, ayrica Iistanbul Uyum Marketler Gurubu ile ortaklik
sUrecinin de devam ettigini bildirdi.

Afra Sirketler Gurubunun toplam
yirmiyedi satis magazasi 40.000 m?
alanda hizmet vermekteydi.
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PERDER

PERDER
Karadeniz

Samsunlu yerel marketciler
tarafindan kurulan ve
Turkiye Perakendeciler
Federasyonu’nun
kurucularindan olan
Samsun PERDER,
Federasyonun tum
dernekleri ile ayni ismi
alarak PERDER Karadeniz
oldu. Yonetim kurulunda da
degisiklige gidilen PERDER
Karadeniz'in bagkanligina
Fevzi Pinar getirildi.

1)

Turkiye Perakendeciler Federasyonu’'nun kurucularin-
dan olan, 2004 yilinda Samsunlu yerel marketciler ta-
rafindan kurulan Samsun PERDER; yeni ismi ve yeni
ybnetim kadrosu ile sehir dernegi olmaktan cikip, Orta
ve Dogu Karadeniz'in 11 ilini kapsayan byUk bir bol-
ge dernegi oldu.

PERDER Karadeniz olarak degisen SAMPER'in yéne-
tim kadrosu da yenilendi. ikinci Bagkan Veysel Celik,



eski Baskan Nihat Kaya, yeni Genel Sekreter Dur-
sun Kotil ve Burhan Aydin‘in bulundugu Yoénetim
Kurulunun Bagkanligina ise, SAMPER'in Genel
Sekreterligini yapan Fevzi Pinar secildi. PERDER
idari yéneticiligine Colgate-Palmolive firmasindan
yeni ve geng emekli olan Mustafa Ayvaz'in getiril-
mesiyle Karadeniz PERDER Yoénetim Kurulu guc-
lendirildi.

Sehir merkezine tasinan ve yenilenen idari ofis,
Ocak ayinda tum PERDER Uyelerinin katlacagi
Samsun toplantisi icin hazirliklara basladi. Yeni is-
mi, yeni yUzd, yeni yoneticileri ile PERDER Karade-
niz; on bir ilden gelecek yeni Uyeleri ile Federasyo-
na guc¢ katmayr amagliyor.

Fevzi Pinar kimdir?

3 Temmuz 1973 yilinda Samsun’da dogan Fevzi
Pinar; ilkdgretim ve lise egitimini Samsun'da ta-
mamladi. 1991 yilinda Erzurum Atatiirk Universite-
si 1.I.B.F Iktisat Boliminden mezun oldu. 1999 yi-
inda istanbul Dogus Universitesi'nde isletme yiik-
sek lisansina baglayarak 2002 yilinda insan kay-
naklari uzmani olarak mezun oldu.

2000 yilindan bu yana Pinar Stpermarketlerinde
aktif olarak yoéneticilik ve yonetim kurulu tyeligi ya-
pan Fevzi Pinar, kurumsal kimlik ve organizasyon
konularinda galistl.

2004 yili yerel secimlerinde Adalet ve Kalkinma
Partisi'nden Samsun ilkadim ve Samsun Bliylkse-
hir Belediyesi Meclis Uyesi segildi.

Bir cok sivil ve sosyal kurumun, kurulus calismala-
rin da ve faaliyetlerinde yer alan Fevzi Pinar, su an
Hizir Adm Yardimlasma Dernegi Baskanligi ve
PERDER Karadeniz Bagkanligi gorevierine devam
ediyor.

BIZERBH
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Ankara PERDER, TESK Baskani
Bendevi Palandoken’
Ziyaret Etti

Turkiye Perakendeciler
Federasyonu Bagkani
Seref Songor, Ankara
PERDER Uyeleri ile
birlikte TESK Baskan!
Bendevi Palandoken'|
ziyaret ederek kutladilar.

Esnafin ortak sorunlarinin ve projelerinin goru-
suldugu ziyarette Seref Songor; yerli peraken-
decilerimizin olusturdugu guclU bir organizas-
yon olan Turkiye Perakendeciler Federasyo-
nu'nun; Ulkemizde yerli perakendecilerin ulusla-
rarasi standartlara ulasmasi ydntindeki cabala-
rin yogun ve etkili bir bicimde strdtrmekte ol-
dugunu, Blylk Magazacilk Yasa Tasarisi icin
calismalarin devam ettigini, haksiz rekabet ve
zararina satiglar gibi konularda birlikte micade-
le etmek gerektigini belirtti.

TESK Bagkani Bendevi Palanddken de “Pera-
kende Ticaret ile Esnaf ve Sanatkarlik Hizmetle-
rinin DUzenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi
Taslagl” hazirladiklarini ve yakinda Sanayi ve Ti-
caret Bakanligi ile paylasacaklarini belirterek;
ortak sorunlara karsi her platformda yerli pera-

kendecilerin yaninda yer alacaklarini vurguladi.
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AYTAC

MUSTERISINI MEMNUN ETTI

@ aytag

Kalite Dernegi (KalDer)
tarafindan aciklanan
TMME 2007 Uguncu
ceyrek sonuclarina
gore; et ve et Urunleri
sektorinde Aytac
seksen dort puanla
musterisini en ¢cok
memnun eden

marka oldu.

Turkiye Mdusteri Memnuniyeti Endeksi
(TMME) 2007 yili GeUncU geyrek sonuglar
aciklandi. Bu sonuclara gére Aytag, et ve et
Urdnleri sektérinde lider oldu.

Kalite Dernegi (KalDer) tarafindan agiklanan
TMME 2007 yili GgUncU ¢eyrek sonuclarina
gore; et ve et Urlnleri sektérinde Aytac
seksen dort puanla mdusterisini en ¢ok
memnun eden marka oldu.

KalDer'in dUzenli olarak yayinladigr TMME,
vatandasin 6zel sektdr ve kamu hizmetleri-
ne iliskin memnuniyetini, begenisini ve algi-
sini somut bilgi ve verilerle dlgtuyor. Bu da
firmalarin, Urtn kalitesi konusunda kendile-
rini iyilestirme yonundeki cabalarini artiryor.

islenmis et Griinlerinde liderligi Pinar ile pay-
lasan Aytag, Urtn kalitesi konusundaki has-
sasiyetini, yaptigi AR-GE calismalaryla bir
adim o&teye tasimayr hedeflerken; hem
musterisini memnun ediyor, hem de sektor-
deki liderligini strdtrtyor.

PERDER
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Yardim

“Engeller kalpte ve GGCGSI ﬂde

beyinde olur, gelin hep

birlikte bu engelleri KO n S e r

ortadan kaldiralim."

Turkiye Omurilik Felclileri Derneginin (T.O.F.D.) 2006
yilinda faaliyete gecen Ankara Subesi; ylrtitmekte ol-
dugu tibbi, sosyal, sportif ve sanatsal faaliyetlerini
kompleks bir tesiste ve daha iyi olanaklarla sunmak
icin gelistirdigi rehabilitasyon merkezi ve bakimevi
projesinin ¢alismalarina baglad.

Tamamlandigi zaman 4000 m?'si yUz - yiz elli kisilik
yatak kapasiteli bakimevi ve 1500 m?'si engellilerin is-
tihdam edilecedi mesleki rehabilitasyon merkezi hali-
ne gelecek ve toplam 5500 m? kapall alana sahip ola-
cak olan projenin; 6635 m'lik arsasini saglayan
T.O.F.D. Ankara Subesi, Uzerine insa edilecek tesis
icin gerekli kaynagi bulabilmek adina yogun bir etkin-
lik programina baglad.

Yapilan bir yillk anlasma ile Ankara Anatolia Gsteri
ve Kongre Merkezi'nde UnlU sanatcilarin destek vere-
cegi bir dizi konser, defile, sempozyum ve kermes
dlzenleyecek olan T.O.F.D. Ankara Subesi, ilk etkin-
ligini 2 Kasim 2007'de Bengu ve Kutsi'nin sahne al-
digr bir konser ile gergeklestirdi.

Baskentlilerin yogun ilgi gosterdigi gecenin sunuculu-
gunu, Unld sovmen Ceyhun Yilmaz yapti. Yimaz, an-
lamli gecede yaptig esprilerle izleyicileri gllmekten
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kirdi gecirdi. Anatolia Gdsteri ve Kongre
Merkezi'nde dlzenlenen yardim gecesi,
sehitler icin yapilan saygl durusu ile basla-
di. Daha sonra sahneye ¢ikan Gokkusagdi
Ikdgretim Okulu dgrencileri sarkilar sdyle-
yip, dans ettiler. T.O.F.D. Ankara Subesi
Baskan Yildirm Yilmazoglu, merkezin in-
saatl icin katkida bulunan herkese tesek-
kUr ederek, plaket ve cicek takdim etti.
Merkezin insaatina katkida bulunanlar
arasinda Sovmen Mehmet Ali Erbil'in esi
Tugba Erbil de vardi. Plaket alan Erbil,
"Bir Ankarall olarak baskente bdyle bir
merkezin yapilmasina katkida bulunma-
nin gururunu yaslyorum. Engeller kalpte
ve beyinde olur, gelin hep birlikte bu en-
gelleri ortadan kaldiralim" dedii.

T.O.F.D. kampanyalarina strekli destek
olan Turkiye Perakendeciler Federasyonu
Bagkani ve Makromarketler Yonetim Ku-
rulu Baskani Seref Songdr ile Ankara
PERDER Uyesi ve Makromarketler Genel
MUdurt Mustafa Songér de gecede pla-
ket aldi.
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"Perakende Magazacihginda

Alan Yiineti!ni"
Semineri Yogun llgi Gordu

PERDER Uyesi Zincir Magaza Yoneticilerine,
ISTANBUL PERDER Seminer salonunda H. Gékhan
Karacivi tarafindan “Perakende Magazaciliginda

Alan ve Raf Yonetimi” konulu seminer verildi.

Katilimcilarin yogun ilgiyle izledigi seminerde; Peraken-
de magazaciliginda satis alanlarinin faydaya yonelik na-
sll planlandigini, yonetildigini ve dlgtimlemelerinin yapil-
digini 6rneklerle anlatan Satis Planlama Uzmani H.
Gokhan Karagivi, alan yénetiminin tarifini; “Urtin grubu-
nun magaza ici alim noktasinda mevcutlu olmasini te-
min edip, satiglarini en Ust seviyeye cikararak; bulunur-
lulugun ve Karliigin gelistirmesidir” olarak yapti.

Alan Yoénetimi Nasil Yapiimali?

“Yogunlasan rekabet ile birlikte artan Grlin gesidi sayisy;
hem Uretici firmalarin, hem de perakendecilerin; tuketi-
cilerine dogru Urdnt, dogru yerde, dogru zamanda,
dogru miktarda, dogru fiyatla sunmasi gibi bir gereklilik
ortaya ¢ikarmistir. Bunlar saglamanin yolu ise; UrUnleri
grubu icerisindeki rollerini dikkate alarak, performansla-
rni en Ust seviyede sergileyebilecekleri yer (raf) ve po-
zisyonlarda sergileyebilmekten geger” diyen Karagivi;
raflarda maksimum ciroyu Uretebilmek ve koruyabilmek
icin magazada raflari isgal eden Urlnlerin grubu icinde-
ki performanslarini analiz edebilmeye ve degerlendire-
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bilmeye ydnelik olarak reyon planlar yapip, bunlarn ma-
Gazalarda uygulamak; surekli olarak sonuclarini deger-
lendirip, gerekli mudahaleleri zamaninda yapabilmek
gerekmektedir. Grup igindeki Urtnlerin tek tek deger-
lendirilmelerini, zincir yonetiminin pazar payini artirmak
icin gelistirdigi genel politikalar ile uyguladig raf dizeni
ve satis aktivitelerinin iliskilendirilebilmesinin saglayaca-
gini ifade eden Karagivi; “Alan Yonetiminde Amac ve
Hedefleri” soyle dzetledi;

“Alan yonetimi uygulamasinin amaci; mevcut alanin ka-
lite ve miktarini dogru kullanarak maksimum Karlihig
saglamak, stok seviyelerini distrmek, Urln ¢esidini op-
timize etmek ve bu yolla tlketicilere daha iyi hizmet
sunmaktir.

Bu amac dogrultusundaki genel hedefleri ise séyle
Ozetleyebiliriz:

e Magazada her bir Grin grubunun stok devir hizini ve
karlihigini artirmak,

e Urlin cesidini, tiketici ihtiyac ve aliskanliklarina daha
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dogru ve tam zamaninda hizmet verebilecek sekle ge-
tirmek,
e Genellikle bir veya birkac pilot magazada baslatilan
projenin, bir zincirin tim magazalarina yayllmasini sag-
lamak.

Alan Yénetimi Nicin Uygulanmak Zorundadir?

e Alan perakendecinin en degerli varligidir.

* MUsteri sadakati saticilar igin énemlidir.

e Satinalma kararinin ylzde yetmisi magaza i¢inde ve
yirmi saniye icinde verilir (AC Nielsen).

e TUketici UrinU kendisi secer.

e Uriin cestitleri stirekli zenginlesmektedir.

e Tuketici davraniglar cesitli sebeplerden etkilenip de-
gismektedir.

e Teshir alani sinirlidir.

e Artan stoklama ve lojistik maliyetleri, karliig azalt-
maktadir.

lyi bir Alan Yonetimi ile Yapabilecekleriniz;
e Bastan sona sistemli bir merchandising sureci uygu-
lama ve alan yonetimi ihtiyaglarini karsilama,

e Merchandising ve alan ydnetimininde ortak bir dil te-
sekkuly,

e Cesitli degiskenler Ustlinden finansal firsatlar belirleme,
e Raf alaninin optimizasyonu - Alan verimliliginin arttiril-
masl,

e Stok optimizasyonu: Stok seviyelerinin dtsuardlmesi,
stoksuzlugun azaltimasi, stok dénus hizinin arttirimasi,
e Stok yatinminin geri dénUs oraninin artinimasi,

e Karin artinimasi,

* Urlin gesidinin optimizasyonu,

e MUsteri talebine paralel Urln ¢esidi ve raf stogu,

e Daha fazla musteri tatmini,

e Urlin grubu yénetimi. Sunuslarinizi detayli ve veriye
dayanan rapor ve grafiklerle guglendirmektedir.

Metro C&C’de on yedi yillik deneyimi ile hazirlanip isler-
lik kazandirdigi alan ve raf yonetim sistemi ile, peraken-
decilerin ¢ok kicuk maliyetler ile blyUk avantajlar elde
etmelerinin MUmkin oldugunu ifade eden Karagivi,
kendi is deneyimlerine ait 6rnekler ile U¢ saatlik keyifle
izlenen sohbetini tamamlad.
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Ege PERDER Baskani Vahmet Sarikaya

Ege TV'nin Konugu Oldu

13 Kasim 2007 tarihinde EGE TV'de Ozgiir Hancioglu'-
nun sundugu “Sora Sora” programina; Gurgtin A.S. Yo-
netim Kurulu Baskani ve Tiirkiye Gida ve ihtiyac Madde-
leri Dagitimcilan Dernek Baskani Sayin Mustafa Girgin
ile birlikte konuk olan Ege PERDER Baskani ve TUrkiye
Perakendeciler Federasyonu Yénetim Kurulu Uyesi Sa-
yin Vahdet Sarkaya, glindemdeki konular ve sektérde
yasanan sikintilar Uzerine ilging aciklamalarda bulundu.

GUnUmUzde ulusal ve uluslararasi guclerin 6n planda ol-
masindan dolayr KOBI'ler ve kiiclk marketlerin ayakta
kalmakta guclik cektigini belirten Sarikaya sunlari sdyle-
di: “Karsilarinda tek tek ayakta durmak cok zor; ama
dogru tektir. Bunun karsisinda nasil birlesebiliriz? Hep
birlikte bir masaya yumrugumuzu vurdugumuz zaman
bunun Ustesinden gelebiliriz. Bunun icin de ciddi boyut-
ta calismalanmiz var”.

Federasyon catisi altinda toplandiktan sonra birlikteligin
gucUnu daha iyi kavradiklarini séyleyen ve birlikte hare-
ket etmenin dneminden bahseden Sarikaya; yerli mar-
ketlerin ayni cati altinda toplanmasi fikrinin artik hayal ol-
madigini belirtti. Ege PERDER Baskani Vahdet Sarikaya,
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Federasyon icinde yasanan guzel gelismeler hakkinda
da bilgi verdi: “istanbul Uyum Marketlerle Ankara'nin en
buyUklerinden Makromarket birlesme karari aldilar. Bir ay
oncesinde Ankara'da toplantidayken bu isi Ege'den bas-
latin denmisti bize; bizim de Ege'de bu konuyla alaka-
I ciddi calismalarimiz var. Bize bir 6rnegini gdsterdiler,
sektdrde ciddi bir oyuncu haline geldiler. Cok guzel bir
birliktelik oldu. Bizler de kendi aramizda guclu birer birlik-
telik kurabilirsek, ki kuracagimiza inaniyorum, bizde de
ulusal markalasma adina énemli adimlar atilacaktir. Bu
konuda calismalanmizi devam ettiriyoruz”.

2006 yilindan itibaren calismalan devam eden BuyUk
Magazacilk Yasa Tasaris’'nin onaylanmasinin  sektdrde
yaratacagi rahatlamadan ve yasanin biran evvel clikmasi-
nin dneminden bahseden Sarikaya, yasanin bir tarll ¢i-
kamamasinin dnemli sebeplerinden birinin de bu yasanin
yabanci kaynakl firmalarin isine gelmemesi oldugunu be-
lirtti. Aynca yabanci sermayenin Ulkemizde yatinm yap-
mamasindan da sikayetci olan Baskan “Biz yabanci ser-
mayeye karsi degiliz. Yabanci sermayenin getirecegi
teknolojiye, yeniliklere, istihdama acigiz. Yeter ki esit sart-
larda rekabet edelim” dedi.
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EGE PERAKENDECILIK KONFERANSI,
MARKETLERIN iLGi ODAGI OLDU

Perakende de yatinmin
yol haritasi izmir’de ¢izildi

Perakende sektdrinin dinamiklerinin basinda
dogru yatinm kararlan geliyor. Yatinm sdrecini
basariyla yonetmek, sirketlerin baslica gun-
dem konularindan biri. Nokta Yayincilk'in, 14
Kasim tarihinde izmir Crowne Plaza Otel'de
dizenledigi Ege Perakendecilik Konferansi,
2007'de sirketlerin dikkatini bu konuya; “Pera-
kende Yatiriminda Dogru Is Siirecleri’ne cekti.

“Perakende sektortinde isletmeler yatinm su-
reclerini nasil ydnetmeli?” Sektér profesyonel-
leri ve uzman danismanlar “Ege Perakendeci-
‘ ‘ lik Konferansi”’nda bu sorunun yanitini aradilar.

Perakende sektoriinde i§|e’[me|er Agis konusmasini izmir Esnaf ve Sanatkérlar
Odalan Birligi Baskani Zekeriya Mutlu yapti.

yatinm sUreclerini nasil yonetme- mutu, “Perakende sektérti gok hizi biytiyor.
“,? Sektor prOfesyone”eri Ve uz- Sektoriin hizli blylmesinin altinda 1980 yilin-

dan sonra yasanan hizli gelismeler yatiyor.

man danlgmanlar “Ege Peraken— Perakende sektorinde bakkallarin payi ylzde

altmis bes’inci hipermarketlerin pazar biyUk-

decilik Konferansi'nda bu soru- IGgU ise elli milyar dolar seviyelerinde. On bes

yil icinde bakkallarin pazardan aldigi pay yuz-

nun yaﬂltlnl aradllar- de yirmilere dusecek. Yakin gelecekte bakkal

, , amca kalmayacak. Bugun, blytk magazalar-

dan mal alip da kendi diikkaninda satan bak-
kallar var” dedi.

Hizli ve Net Olmayan Kararlar

Turkiye Perakendeciler Federasyonu Bagkani
Seref Songér de perakendeciligin organize
olma slirecine girdigini, bu konuda da izmir'in
dzel bir yeri oldugunu, izmir'in sektérde en
organize olmus sehir oldugunu séyledi. Son-
gor, su aciklamalarda bulundu:
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“Perakende de biraz hizli ve net olmayan kararlar aliyoruz. Sehirlere

once Ust, sonra da alt yapi geliyor. TUm diUnyada énce alt yapi netle-
siyor, sonra da Ust yapiya geciliyor. Bugln perakendecilikte izmir'den
iki marka ¢ikmis durumda. Bugin bu markalardan biri yabancilarin
elinde, diger marka da olmak Uzere. Turkiye'ye yabanci sermaye tabii
ki gelmelidir, ama yatinmlar sermaye yatirnmi olarak gelmiyor.

Bizler kiiguk olgekli perakendecilerin yasamasi igin Blyuk Magazaci-
lik Yasa Tasarisi'nin takipgisi olacagiz.”

Ipsos KMG Arastirma CEQ'su Vural Cakar, izmir Bakkallar Odasi Bas-
kani Mustafa Tokmakoglu, Colgate Palmolive Haci Sakir TUrkiye MUs-
teri Gelistirme Direktor(i Levent Ozsahin, Ozdilek Alisveris Merkezleri
Izmir Aligveris Merkezi Isletme Midurti Sadi Asiroglu, Metro Toptanci
Market Yoénetim Kurulu Uyesi Selma Zaim, Yon Yénetim Danismanlik
MUdirt Sait Kog ve Gida ve Ihtiyag Maddeleri Dagiticilan Dernegi
(Gimder) Bagkani Mustafa Gulgin'dn de konusmaci olarak katildigi
konferansta; Aksam Gazetesi izmir Temsilcisi Yazar Nedim Atilla,
dinyanin en eski yasayan carsisinin izmir Kemeralti'nda oldugunu, iki
bin bes yUz yildir insanlarin buradan aligveris yaptigini sdyledi. “Yeni
kurulan hipermarketler, esnafin olmadigi yerlerde kurulmall. Mavise-
hir'de hipermarket kurulabilir, ama Kemeralti'nda kurulamaz. Aksi tak-
dirde esnaf oldr. Strdurebilir kalkinma, bu sektdriin olmazsa olmazi-
dir” dedi.
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9 Ulkeden Alim Heyeti Geliyor

Bir CNR Holding Kurulusu olan Sine Fuarcilik A.S. tara-
findan 13-15 Mart tarihleri arasinda istanbul CNR Ex-
po'da diizenlenecek olan FMCG -Hizll Tiketim Uriinleri
Fuar, markalarin Turkiye'deki bulusma noktasi olacak.
FMCG Fuari, Turkiye Perakendeciler Federasyonu ve
bagl bulunan derneklerin igbirligi, PLAT Dernegi, KOS-
GEB, DTM-Dis Ticaret Mustesarligi ve istanbul ihracatgi-
lar Birligi Genel Sekreterligi'nin destekleri ile dizenleniyor.

FMCG Fuan, Private Label istanbul 2008 ile
eszamanli duzenleniyor.

FMCG Fuan Yiyecek ve icecek, Temizlik ve Hijyen, Koz-
metik ve Guzellik, Ev-Mutfak, Ambalaj ve Paketleme
sektorlerinde faaliyet gosteren marka olmus veya mar-
ka olmak isteyen firmalarin Urdnlerini; bolge/Ulke temsil-
cilikleri, distributorler, yerel, ulusal ve uluslararasi pera-
kende zincirleri, perakende satis noktalari, toptancilar,
zincir magaza ve marketlerin satin almacilariyla bulus-
turma ortamini sagliyor.

DUnyanin sayil fuarlarn arasinda yer alan ve Dlnya Fuar-
cllar Birligi tarafindan UFi belgesi ile ¢dllendirilen Priva-
te Label istanbul ve FMCG Fuari'nda 20 tlkeden 600
katiimcinin yer almasi hedefleniyor.

Allm Heyeti olarak fuari ziyaret edecek Ulkeler:
FMCG ve Private Label istanbul Fuarlan'na Dis Ticaret

SINI:
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www.fmcgexpo.com

MUstesarligi koordinatérligiinde ve istanbul ihracatcilar
Meclisi Genel Sekreterligi'nin organizatérliginde du-
zenlenecek olan Alim Heyeti organizasyonu ile ABD,
Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Hollanda, Macaristan,
Polonya, Romanya, Rusya Federasyonu ve Ukray-
na‘'dan toptancilar, perakende zincirlerinin satin alma
yetkilileri getirilecektir.

Turkiye Perakenciler Federasyonu Perder isbirligi ile
duzenlenen tek fuar; FMCG Fuar

Seref Songor: “FMCG Fuar perakendeciler acgisindan
canli gececek” dedi. Sektoériin Tirkiye'deki en dnem-
li tanitim ve dagitim ayagdi olacak FMCG Fuari igin; CNR
Holding Yénetim Kurulu Uyesi Rana Ding ve Turkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu Baskani Seref Songor ara-
sinda, Ritz Cartlon Otel'de diUzenlenen basin toplantisi
ile imzalanan protokol, perakende ve FMCG sektoriine
blyUk katki saglayacak.

Basin toplantisinda konusan Turkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu Bagkani Seref Songdr, FMCG Fuan icin ge-
rekli davetlerin baglatildigini, Greticiler, tedarikgiler, pera-
kendeciler acisindan canli bir fuar olacagini sdyledi.

CenNR

HOLDING
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UNEY DOGU PERDER...

‘ ‘ Yerel perakende zincirlerinin olusturdugu Turkiye
Perakendeciler Federasyonu'nun son halkasl
GUney Dogu PERDER, 9 Kasim 2007'de on U¢

tye ile kuruldu.

Yerel Perakende zincirlerinin olusturdugu PERDER'lerin
son halkasi Giney Dogu Anadolu Bdlgesi'nde kuruldu.
9 Kasim 2007 'de Diyarbakir'da bulunan; Sahmar Mar-
ket, Saray Market, Faruk Market, Carmar Market, Bay-
mar Market, Bizim Avm, Safak Market, Ekomar, Ek-
mar, Yasmar, Ofis Market, Ant Market ve Girisim Gross
firmalarinin bir araya gelerek olusturdugu Guney Dogu
PERDER calismalarina buyuk bir hizla baslad.

Tum Guney Dogu PERDER Uyesi firmalarin magazala-
rni PERDER logulu bayrak, arag ve tabela ile bir birlik
altinda toplamaya hazirlanan Gtney Dogu PERDER,; ilk
toplantisini Diyarbakir Ticaret Borsasi konferans salo-
nunda gergeklestirdi. Bdlgenin tUm market ve toptanci
firmalarinin katildigi toplantida oturum yodneticisi olan ve
Dernegin Genel Sekreteri ayni zamanda da egitim ve
basindan sorumlu yonetim kurulu Gyesi olan Melih Mu-
rat Ozen sunlar sdyledi;
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“Sizlerle birlikte yerel marketlerin ulusal zincirler karsi-
sinda ki sikintilarini paylasmak, tartismak ve ¢6ztm ara-
mak istedik. Cok kisa bir sure icinde bolgemizdeki ya-
tinmlarini alelacele bitiren ulusal magazalar, ne acidir ki
bolgeye yaptiklar yatinmla istihdama katkida bulunduk-
larini iddia etmekte; birlerini bin ederek, gorsel ve yazi-
Il basini da kullanarak yillardir emek ve hizmet verdigi-
miz sektérimuUzdn bu gline kadar istihdama olan katki-
sini g6z ardi etmektedir.

Ulusal magazalarin bir yandan istihdam olustururken,
6te yandan binlerce hatta milyonlarca ailenin yasamini
zora soktugu da kacinilmaz bir gergektir. Bizler serma-
ye dusmani degiliz; sadece haksiz rekabet, sermaye
gucu ve birkac¢ indirim giinUyle halkimizi kandirmayi ba-
saran, 6te yandan raf fiyatlaryla yapmis oldugu indirimi
tedarikgilerden kat kat geri alan zihniyete karsiyiz. TUr-
kiye'nin hicbir bélgesinde bu kadar hizli ve yaygin yati-
rmlara kalkismayan ulusal magazalarin, boélgemizde
Uretime dayall yatinm yapmamalarn da disunduricua-
dar.

Bizler su an sermayenin ezici gucu altinda cirpiniyoruz.
Federasyonumuzun yapmis oldugu arastirma ve tespit-
ler de gosteriyor ki; birlik, beraberlik, dayanisma ve is
birligi yapmadigimiz takdirde ¢irpinisimiz devam ede-
cektir. Ya sermayenin guclne teslim olacagiz; ya da
onurlu, dUrUst, sabirll bir mUcadele sergileyecegiz. Te-
darikgisiyle, dagiticisiyla el ele omuz omuza micadele-
mizi surdurecegiz.”



Ardindan acilis konusmasini yapan Dernek Baskani
Mehmet Sah Akdag, konusmasinda yerel perakende-
cilerin bir araya gelmesinin nedenini; sektordn icindeki
degisiklikleri zaman kaybetmeden, dogru sekilde algila-
yip, gerekli tedbirleri almak ve olusturulan bu birlikteli-
gin guclinden faydalanarak kiresel magazalara karsi
dik durusu saglamak olarak aciklarken; “Yillardir kendi
icimizde sUrdtrdigumuz cirkin rekabet hep ulusal fir-
malarin isine yaramistir. Onlar kendilerini strekli gelisti-
rirken, bizler yaptigimiz ciddi indirimler ve yUkselen ma-
liyetler karsisinda gerekli bUyumeyi yapamadik. Tekno-
lojik ve bilimsel gelismelerin hayatin her alaninda etki-
li oldugu ve musteri isteklerinin her gecen arttigi bugun,
hepimiz birlikte hareket edip ortak aklin giicinden fay-
dalanarak gerekli adimlari atmallyiz. Ayrica birbirimize
her zamankinden daha ¢ok gliivenmeliyiz. CUnkU ayak-
ta kalabilmemiz icin bu gUvene ihtiyacimiz var” dedi.

Diyarbakir Valisi'ni Ziyaret

Dernek olarak ilk ziyaretini Diyarbakir il Valisi Hlseyin
Avni MUTLU'yu makaminda ziyaret ederek gercekles-
tiren Guney Dogu PERDER Uyeleri gbrisme esnasin-
da; zaten bolge ekonomisinin zor durumda oldugu, her
gun birka¢ esnafin isyerini kapattigi bir ortamda ulusal
ve uluslar arasi firmalarin boélgeye olan ilgisinin artma-
slyla yerel perakendecilerin daha da zor durumda kal-
digini; bu durum karsisinda rekabet sansini arttirmak
icin bilgi ve tecrtbelerini birlestirme karari aldiklarini ak-
tardilar. Gelismelerden memnun olan ve buUyuk ilgi gos-
teren Vali HUseyin Avni MUTLU; kiresel ekonomide sir-
ketlerin kendini ayakta tutabilmek ve rekabet glcunu
arttirabilmek icin sirket evlilikleri gerceklestirdigini sdyle-
yerek, bu birliktelikten daha iyi ve yasam merkezlerini
faaliyete gecirecek yatinmlar beklediklerini ifade etti.

PERDER 2008,/4 I}

Dernek Diyarbakir ticari sivil toplum kuruluslar ve bele-
diye ziyaretleri ile kendilerini ifade etmeyi strdururken;
Uye sayisini da Sanliurfa, Mardin, Cizre, Silopi, Nusay-
bin, Simak, Siirt ve Batman'dan katilacak Uyelerle art-
tirmayi planliyor.

Biz de kendilerini tebrik ediyor, bu azimli calismalarinda
basarilar diliyoruz.
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BENIM ICIN BIR OMUR,

SENIN iCIN

TURKIYE OMURILIK
FELCLILERI DERNEGI

Turkiye Perakendeciler Federasyo-
nu uyesi verli perakendeciler de,
‘Benim icin bir dmar, senin igin bir
saat' konulu canliyayin programina,
telefonla katllarak destek verdiler.
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3

R SAAT

Turkiye Omurilik Felclileri Dernegi; 2 Ara-
lik Pazar gini Fox Tv igbirligi ve Turkiye
Perakendeciler Federasyonu'nun da
sponsorlugu ile akult tekerlekli sandalye
kampanyasl kapsaminda hazirlanan 'Be-
nim icin bir &mur, senin icin bir saat' konu-
lu bir canli yayin programi gerceklestirdi.

Ulkemizde yasayan binlerce 6zirlinin
hareket 6zgurluklerinin dniindeki engelle-
ri kaldirmak, onlara bagmsiz hareket
edebilme olanagl saglamak amaciyla du-
zenlenen akUll tekerlekli sandalye kam-
panyasl kapsaminda tim yardimseverler
ekran basindaydi.

'‘Harekete Geg, Harekete Gegir' slogani
Uzerine kurulmus, intiyaci olan &zUrltlerin
yasamlarini kolaylastiracak ve onlarin
sosyal yasamin iginde olmalarini saglaya-
cak akulU tekerlekli sandalyelere sahip ol-
malari icin dizenlenen canli yayin progra-
minda, kampanyaya destek veren bircok
sanatgl ve isadami stlidyoda bulusarak,
hayirsever kisi ve kurumlara kampanyaya
destek cagrisinda bulundular. Ug saat
boyunca slUren canl yayin sirasinda,
programa telefonla katilan yardimsever-
lerden taahhuUtlerle birlikte ortalama 450
akulU tekerlekli sandalye bagisi toplandi.

Turkiye Perakendeciler Federasyonu
Uyesi yerli perakendeciler de, 'Benim icin
bir &mUr, senin icin bir saat' konulu can-
Il yayin programina, telefonla katilarak
destek verdiler.
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Bugune kadar
dUzenledigi
egitim
faaliyetleri,
fuarlar,
konferanslar ve
Uyelerinden
gelen taleplere
Urettigi etkin
¢cozUmlerle
adindan s6z
ettiren
Istanbul
PERDER
yOneticileri,
simdi de

8 hafta da
hazirladiklar

8 Ozel proje ile
glndeme
oturdu.

iISTANBUL

?F‘EF{DEH

Perakendede istanbul PERDER Riizgari Esiyor:

3 Haftada 8

Sturekli gelisimin 6n planda oldugu ve daralan sektor pa-
yinda rekabetin sdrekli arttigi perakende sektord kulisle-
rinde istanbul PERDER'in zirve adimlar konusuluyor.

Istanbul PERDER Basindan Sorumlu Yénetim Kurulu
Uyesi ihsan Korkmaz; kuruldugu dénemden itibaren
Uyelerinin temel ihtiyaglarini ve sektdrin talep ettigi her
konuda calismalarini basaryla yiriten istanbul PER-
DER'in son dénemde yeni projelere basladigini belirt-
mistir. Basinla paylagsilan 6zel projeler, artik sektorin
oyunculari tarafindan da takip edilen bir calisma olarak
satirlarda yerini almaya baslad.
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Proje

Buglne kadar diuzenledigi egitim faaliyetleri, fuarlar,
konferanslar ve Uyelerinden gelen taleplere etkin ¢6zim-
lerle adindan s6z ettiren istanbul PERDER yéneticileri,
simdi de 8 hafta da 8 6zel proje ile gindeme oturdu.

Istanbul PERDER Yénetim Kurulu Bagkani Sayin Erdal
Tufekci “Uyelerimizin hizmet kalitelerini ylikseltmeleri,
cagdas ¢cozUmlere daha kolay ulasmalari yolundaki ca-
lismalanmiz; kamuoyu olusturmada sivil toplum kurulus-
lari ve kamu Uyeleri ile ikili iliskilerde yaptigimiz dtzenle-
meler ile takdir kazandik. Biz yénetim kurulu olarak Gye-
lerimize olan borcumuzu onlara yeni yatinm kanallari icin



maliyetlerini azaltmak ve gelir dagiimlarini arttirmak icin
Ozel projeler Ureterek ddemek istedik. Bu konuda etkin
calismalarin sonuca ulasmasi ve her turll altyapinin ha-
zirlanmasi igin Yénetim Kurulu Bagkan Yardimcimiz Tu-
ran Ozbahgeci ve Genel Sekreterimiz ihsan Bicen 6n-
derliginde bir ekip olusturduk. Bu iki arkadasimizin des-
tekleri ve katkilari ile 8 haftada 8 proje s6zUni tim Gye-
lerimize sunduk” diyerek konu hakkinda aciklamada bu-
lundu.

8 Kasim 2007 tarihinde Uye bilgilendirme toplantisi ya-
parak, genel kurul Uyelerinin taleplerini daha yakindan
inceleme sansi bulduklarini aciklayan istanbul PERDER
Yénetim Kurulu Baskan Yardimcisi Sayin Turan Ozbah-
ceci ise; “Bu toplantinin hemen ardindan Uyelerimizin
tamaminin blyUk bir heyecan ve taleple destekledikleri
8 projemizi sektdér medyamiz ile paylastik. Bundan son-
rasinda sektér medyamiz ile omuz omuza, kamuoyunu
bilgilendirerek ve gelismelerin tamamindan haberdar
olan bir yapilanma ile projeleri belirli bir noktaya getir-
dik” derken, amaglarinin éznel olmadigini ve sadece Is-
tanbul PERDER'e hizmet eden degil, sektorel yapilan-
maya da care olacak projeler olusturduklarini; istanbul
PERDER'in bir dernek calismasindan ibaret kalmadigi-
ni, bugiin artik istanbul PERDER markasinin Rekabet
Kurulu, istanbul Ticaret Odasi, Turkiye Odalar ve Bor-
salar Birligi gibi ekonomiye yon veren kurumlar
tarafindan da goérust alinir bir marka degeri olusturdu-
gunu belirterek 8 projeyi sdyle anlattr:

e MEB Meslek Edindirme Egitim Projesi:

Istanbul PERDER - MEB Isbirligi ile hazirlanan Uretim-
den egitime, egitimden Uretime niteliksel ddnUsim pro-
jesi icin start verildi.

Mesleki standartlar yikselterek, calisma verimliligi ve
is kalitesini arttirmay! amaclayan proje; meslek egitim
merkezlerinden egitim hizmeti alarak, personelin bilgi
ve becerilerini gelistirerek onlarin niteliksel déntsimu-
nt hedeflemektedir. Personel vergi ve maliyetini du-
surmekten, egitim disinda kalmis calismalar egitim-
ogretim haklanyla bulusturmaya kadar ¢ok yonlt - ka-
zanimlari iceren bu proje ile istanbul PERDER, daha
nitelikli ve kaliteli hizmet sunma yolunda bir kilometre
tasini daha olusturmus oluyor.
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¢ Akaryakit

Gider kalemleri arasinda 6nemli bir yere ve dneme sahip
olan akaryakit konusu ile ilgili 6nde gelen akaryakit fir-
malaryla gérismeler yaplmistir. Gorlsmeler sonucun-
da, Ulkemizin en bUyuk organizasyonlarindan biri olan li-
der petrol sirketi Petrol Ofisi A.S. ile isbirligine gidilmistir.
Petrol Ofisi A.S. lle dernegimiz arasinda 29 Kasim 2007
tarihinde bir protokol imzalanmig, Uyelerimizin hizmetine
sunulmustur. Calismalar dernek Uyelerimizin ilgi ve kati-
limiyla yararlige girmistir.

e Yazar Kasa Rulosu

Uyelerimizin sarf malzemeleri kapsaminda yer alan ya-
zar kasa rulosu ile ilgili, firmalarla 6n gortisme ve teklif
alim asamalari tamamlanmis olup, bir firma ile protokol
imzalama surecine gelinmistir. TUm Uyelerimizin yararla-
nabilecedi bu calismada, anlasacagimiz firmanin tUim
Uyelerimize essiz bir hizmet sunacadi konusunda fir-
mayla prensiplerde anlasmis bulunmaktayiz. Proje kap-
saminda yazar kasa rulosu ile ilgili olarak reklam faaliyet-
leri de gundemimizde yer almaktadir. Yazar kasa ru-
lolarinin arka kismina alacagimiz reklamlar icin Glkemizin
onde gelen firmalarinin ilgi ve taleplerini blyUk bir titizlik-
le degerlendirecegimizin de haberini vermek istiyoruz.
GUglU yerel bir aga sahip olan organize perakendecileri
bUnyesinde bulunduran dernegimiz, bu calismayla kar-
skl kazanimlar elde edilecegini disinmektedir. Maga-
za sayisl bUylk bir hizla artan Uyelerimizin milyonlara
ulasan musteri kitlesi ve is hacmiyle sektdre katki sagla-
yacagl kanaatindeyiz.

¢ Baskili Poset-Manav Poseti
Yine Uyelerimizin sarf malzemeleri arasinda yer alan
baskill poset ve manav poseti ile ilgili de, firmalarla 6n
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gdrusme ve teklif aim asamalari tamamlanmis olup, bir
tanesi ile protokol hazirlanma asamasina gelinmistir.
Calismalar sUratle tamamlanmaktadir. Baskill poset
Urdnlerinde de reklam calismasi yapilacaktir. Posetlerin
bir ybzinde ilgili Gyemizin amblemi ve bilgileri yer alacak
olup, diger yuzinde de reklam veren firmalara ait baski
yer alacaktir. Ulkemizin énde gelen firmalarindan gele-
cek istekler degerlendirilip is birligi yapilacaktir.

e iletisim /Turk Telekom - GSM Firmalar

Turk Telekominikasyon A.S. yetkilileri ile toplantilar ya-
piimistir. Dernek merkezimizde Uye firmalarnmizin teknik
iletisim birimlerine Turk Telekom uzmanlari tarafindan
sunum yapilmistir. Gértsmeler devam etmektedir. GSM
firmalari ile de toplanti ve gbrismeler yapilimaktadir.

e Bankacilik Hizmetleri

Ulkemizin 6nde gelen bankalar ile bankacilik hizmetleri
ile ilgili toplantilar yapilmistir. Ayrintilar ve calisma pren-
sipleri ile ilgili konularda toplantilar devam etmektedir.

Planlanan ve 6n calismasi devam eden
diger projeler

* Sigortacilik ile ilgili Hizmetler
¢ insert- Reklam

Ozel 8 proje disinda sektoriin en dnemli sorunu olan ni-

telikli is glcu ve verimlilik konusunda Uyelerimize ve ca-
lisanlara hizmet akimimiz 2007 yilindaki ¢izgimizde de-
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vam edecektir. Bu konuda
planlamalarimiz 2007 yil
Ekim ayindan itibaren Uyele-
rimiz icin;

e 23 Ekim 2007 Doruk in-
san Kaynaklar Sakir Gulse-
ver tarafindan “Personel So-
runlan ve CozUmleri” semi-
neri;

e 25 Ekim 2007 Metro Grup Selma Zaim tarafindan
“Perakende ve Cagdas Pazarlama” semineri,

¢ 06 Kasim 2007 Gokhan Karagivi tarafindan “Magaza-
larda Alan Yonetimi” semineri

e 13 Kasim 2007 Ses Egitim Turhan Gunay tarafindan
“Magaza Igi lliskileri” semineri

e 29 Kasim 2007 Doruk ik Sakir Gllsever tarafindan
“Yeni Is Yasasl ve AB Sirecinin Sirketlere Getirdigi Y-
kimlUlikler” semineri;

e 04 Aralk 2007 Alfa Grup Selcuk Kutgin tarafindan
“Magaza Guvenligi ve Gizli Musteri Uygulamasi” semi-
neri, gibi egitim programlar organize edilmis olup; olum-
lu sonuclar ve gelisim gosteren yapllanma yakindan iz-
lenerek, 2008 yili egitim programlari icin de bir hazirlik
yaplimaktadir.

Sektdr dernegdi olusumuzun ve sonuca giden yolda ttim
sektdr calisanlarimizi ilkelerimiz buttninde goérdigumu-
zUn en 6nemli delili ise, genel merkez binamizda Uretici
ve tedarikci ¢cozUm ortaklarimiz ile dizenlemis oldugu-
muz toplantilarmizdir. CézUme giderken “Sektdrin ya-
ralar ve ¢ozUmlerde bUtinlik” amaci ile hareket etmis
1 Kasim 2007 Reis Gida Yonetim Kurulu Bagkani Meh-
met Reis’i ve 6 Aralik 2007 Unilever Account Manager
Serkan Karaaslan’i; Unilever Zincir Magazalar MudUrU
Onder Aslan'i dernek merkezimizde agirlayarak, organi-
ze perakendenin disaridan gérinumd, global ekonomi-
de yerel ulusal ve kiresel rekabet dizeyi, rekabet sart-
lari, perakende pazar paylari, Uretici firma gozUyle yerel-



lerin elestirisi ve yerel perakendeciligin guclu ve zayif
yonleri konusunda bilgi paylasimlar yapimis, karsilik-
I gbrts ve Oneriler alinmistir.

Yapilacak Olan Diger Organizasyonlarmiz ise:

24 - 27 Ocak 2008 tarininde TUyap'ta dizenlenecek
olan ISUGA 2008, istanbul Gida ve icecek Urlinleri ve
istanbul Ozel Markall Urlinler Fuar icin Istanbul
PERDER olarak isbirligi anlasmasi imzalamis olup, ay-
ni tarihlerde konferans dizenlenerek degerlendirmeler
yapilacaktir.

Subat 2008 tarihinde MMI - PERDER zirvesi konferan-
sl gerceklestiriimesi icin calismalar devam etmektedir
ve konu ile ilgili gelismeler bir basin toplantisi ile kamu-
oyuna duyurulacaktir.

13 - 15 Mart 2008 tarihinde CNR Fuarcilik tarafindan
gerceklestirlecek olan FMSG - Hizli Tiketim Uriinleri
Fuar icin Federasyonumuz Sine Fuarcilik ile 4 EylUl
2007 tarihinde yaplilan basin toplantisinda isbirligi pro-
tokolu imzalanmig; fuara katiim saglanmasi, fuar kap-
saminda seminer, konferans ve tanitim calismalarini
kapsayacak bir ¢alisma yapilmasi kararlagtirimistir.

3 - 6 Mayis 2008 tarihinde Marmara Universitesi tara-
findan diuzenlenecek olan Marmara Community Thin-
ker & Talker 08 Sempozyumunda istanbul PERDER’in
kurumsal desteg@i bulunacak, 5 Mayis 2008 tarihinde
bir panel diizenleyerek egitimin sektdrdeki ve Ulke ge-
lisimdeki 6nemi ve Istanbul PERDER'in egitimdeki yeri

bir kez daha vurgulanacaktir.

2008 yilinin istanbul PERDER igin kurumsal kimlik bili-
nirliliginin arttidr ve zirvede adimlarin hissedildigi; eko-
nomiye katkida bulunan, sosyal projelere hayat veren,
egitime kaynak aktaran ve sektori gelistiren bir vizyo-
nun yili olacagr bilgisini sizlerle paylasir; ¢alismalariniz-
da basarilar dileriz.

Sofralarin bastaci!
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Hereke O.1.U. MYO
Kocaeli Universitesi
bunyesindeki farkli
egitim ogretim cizgisini
Universite-Sanayi
isbirligi kapsaminda
hissettirmeye devam
ediyor.

Perakende Sektorindeki
Kariyer Firsatlan

Hereke O.1.U. Meslek Yilksekokulu égrencilerinin sektd-
rin aradigl nitelikli isglict seviyesine ulastinlabilmesi
amaciyla; sektoriin énde gelen isimlerini bilgi, beceri ve
deneyimlerini dgrencilerle paylasmalari icin onlarla birara-
ya getiren, Universitenin gerceklestirdigi bir dizi progra-
min son konugu Turkiye Perakendeciler Federasyonu
Baskani Sayin Seref Songér idi.

17 Arallk 2007'de Marshall KampUsU seminer salonun-
da gerceklestirilen programa, yaklasik 130 Magaza ls-
letmeciligi dgrencisi katildi. ki saati asan bir stirede 69-
rencilerle is hayatinin baglangi¢ hikayesini paylasan;
sektdérin o gunkU halini, bu zamana kadar yasanan
gelismeleri degerlendirerek, buglin perakende sektoru-

58 ® PERDER

nin ne derece bUyddugund degerlendiren ve Ulkemiz
icin ne denli dGnemli oldugunu vurgulayan Songor sek-
térin, o anda salonda bulunan dgrencilerin tamamini
yalnizca kendi sirketlerinde istihdam edebilecek kadar
personel ihtiyacl bulundugunu séyledi.

Ankara merkezli faaliyete baslayan Makromarketler' in;
Nazar Marketler'i satin alarak basladigi blytme yolcu-
luguna, Afra Marketler ve Alisveris Merkezlerini de bun-
yesine katarak devam ettigini ve ulusal bir oyuncu ol-
duklarini ifade eden Songér; su an 3600 kisiye istihdam
imkani verdiklerini ve yatinmlarini farklilastirarak btyU-

meye devam edeceklerini aktardi.
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Ogrencilerin blyUk bir ilgiyle takip et-
tikleri seminer, soru cevaplar ile inte-
raktif bir sekilde devam etti. Toplanti-
nin sonunda &grenciler, son derece
mutlu olduklarini ifade ederken, Seref
Songor'lin etrafinl sararak sorularina
uzun bir stre devam ettiler. TUum 6g-
rencilerle tek tek tokalasarak ilgilenen
Seref Songdr; 17 Aralikta Konya'da
Seb-i Aruz térenlerinde olmak yerine,
daha &nceden planlandigi ve kendisi

icin de dnemli oldugu icin Universite
ogrencileri ile gerceklestirilecek bu
programa katildigini ve burada olmak-
tan son derece mutlu oldugunu vur-
gulad.

Magaza isletmeciligi Program Koordi-
natori Ogretim Gorevlisi Yilmaz Pek-
mezcan ve Okul MddurG Yardimcisi
Docent Doktor Hidir Akpinar da birer
tesekklr konusmasl yaparak Seref
Songor'e dgrenciler adina cicek tak-
dim ettiler.
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DURUKAN GIDA SAN VE NAKLIYAT A.S.

Yayla Bakhiyat

Durukan Gida ve ihtiyac Maddeleri A.S. 1980 'li yillarda
Durukan Ltd. olarak kurulmus bir firmadir. Kuruldugun-
dan bu yana sektdrde kalite ve hizmet adina en iyiyi
yapma gayretinde olan firma, sektdrle beraber kendi
kalite crtasini da yukselterek sektérde hakkettigi konu-
munu almistir. Kuruldugu guinden bu gune kadar kali-
teye olan hassasiyeti; firmanin ambalajindan, Grdnine;
calisanindan, pazarlama mantigina kadar her kademe-
sinde musteri memnuniyeti ilkesi dogrultusunda hare-
ket etmesini saglamis ve bu ilke firmayi her gecen gun
daha da basarili kilmistir. Yurtdigl pazarinda da faaliyet-
lerini surdUren Yayla Bakliyat, bu pazar icin ayr ekip
kurarak faaliyetlerini devam ettirmis; yurt ici pazarinda
ise 62 ilde bayilik agl kurmus ve 80 vilayette 20.000
den fazla noktada Urlin satarak ayr bir bakis ve pazar-
lama mantigi cercevesinde hareket etmistir.

Isminin bulundugu her kademede kalite arayan ve uy-
gulayan firma Gida Kodeksi, TSE belgeleri gibi sektor-
de bulunan firmalarin almasi gereken belgeleri almaya
hak kazanmistir. Bu olmasi gereken belgelerin disinda;
sektdre bakisi hassas olan firma, ISO 9000 ve HACCP
belgesi gibi belgeleri alarak Ulkemizin girmeye ¢alistig
Avrupa Birliginin gida Uretim normlarina uygun Uretim
yapma seviyesini yakaladigini belgelerle tescil ettirmistir.

Bugiin Ankara Saray’daki 35.000 m’ kapali alanl tesis-
lerinde; tamami aldigi belgelerin normlarina uygun
125.000 ton vyillik Gretim kapasitesi bulunan firma, ye-
ni yatinmlar yapma calismalarini strdurmektedir. Bu
baglamda eski Ankara-istanbul yolu (izeri Saray mevki-
inde 27 dénUm arazi Uzerine 35.000 metrekare yeni bir
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tesis ingaatini Temmuz sonunda tamamlamis olan fir-
ma, bu tesisle faaliyete baglamistir. Bu tesis paket-
li bakliyat sektorinin en buyuk tesislerinden biri olarak
gurur kaynagimiz olmustur.

Yayla Bakliyat Saray’daki yeni insaat sahasi Uzerinde
4000 m?'lik depo kismini hemen tamamlamis ve bura-
da toz ve kup seker Uretimine baslamistir. 750 gram,
1000 gram, ikili ve tekli sarma ve sargil ve acik dokme
kUp seker ile 1000, 2000 ve 5000 gram; toz seker Ure-
tim tUrevlerinden bazilarini olusturmaktadir.

Yeni gida ambalaj normlari dogrultusunda 500 gram,
1000 gram, 2500 gram, 5000 gram ve 10000 gram
opp Ve polietilen ambalajlarda otomatik Uretim yapabi-
len firma 25 kg ve 50 kg ambalajlarda da Urtn pazarla-
masl yapmaktadir. 10 kg ambalajli tGriinde; otomatik
makine ortaminda polietilen kulplu ambalajda, koriklU
sistemle Uretim yaparak sektdrde bu tlrevli Uretimde
tek ve ik olmayl bir kez daha basaran firmaniz; yine
2006 yili baginda 2,5 kg seffaf kapakl kalay kullanim-
I ve gida lakl 8zel karton saklama kabinda piring, fasul-
ye, mercimek, bulgur ve nohut Uretimine baslamis ve
bu tarz Uretim icin ciddi bir makine yatinmi yapmistir.
Karton saklama kapli yeni tarz ambalaj Mayis ayi orta-
larinda piyasaya arz edilmis ve Turkiye'de ilk ve tek ye-
ni bir paketleme ¢esidi olmustur.

Market raflarinda sik bir gértntlye sahip olan ambalaj;
havalandirma delikleri ve kagit hammaddesi ile nemden
kaynaklanan bozulmalar 6nleyecek saglikll saklama
kosullari saglamaktadir. Ambalaj Grin el degmeden



doldurulduktan sonra sirinklenerek kapagin sabitlen-
mesi ve aclimadan tUketiciye ulastirma garantisi sag-
lamaktadir. Ambalajin Ust kapaginin seffaf olmasi sa-
yesinde kutunun icindeki Urtin gértlmekte ve Uretim
sirasinda meydana gelebilecek aksakliklar veya stok-
lama sirasinda nihai tliketiciye ulasmadan kaynakla-
nan sorunlar gordlebilmektedir. Ayrica icindeki Ura-
ndn, ambalajin disinda yazan &zelliklere sahip olup
olamadigr orta dlzey bilingli tuketiciler tarafindan
kontrol edilebilmektir. Uriinin kullanimasi sirasinda,
icinde istenilen miktarda kullanimi saglanip daha son-
ra tekrar kapatlarak marketten alindigi kosullarda
saklayabilme imkani sunmaktadir. Ayrica kagit olma-
sl sebebiyle; cevreye daha az zarar vermekte ve ge-
ri donUsimi saglanabilmektedir.

Yayla bakliyat, bu yeniliklerin disinda paketli bakliyat ko-
nusunda yenilige acik, cagdas, kolay kullanimli ve eko-
nomik ambalaj yapma ¢alismalarini Ar-Ge ekibi esligin-
de surdurmektedir.

Tesislerine gelen her bir Urinu kalite, lezzet, kalibre ve
nicelik bakimindan degerlendiren firma, bu normlara
uyan Urtnleri “Yayla” markasi ile pazara sunmakta; bu-
nunla beraber her kesimden ve her butgeden tUketici-
ye hitap edebilme adina “Yunus” markasiyla ikinci bir
Urdn daha Uretmektedir. Firma kapasite ve kalite spekt-
leri sayesinde Ulkemizde faaliyette bulunan bir ¢ok ulu-
sal ve yerel marketin 6zel markall (Private Label) Grln-
lerini de yapmakta ve bu konuda da dnculagind sdr-
durmektedir. Bu onculuk 2005, 2006 ve 2007 vyi-
Il bakliyat kategorisi Private Label 6dulindn firmaya ve-
rimesiyle tescillenmistir.

Pazarlamada 4 M kurall (Mali markete degil marketin
musterisine begendirme) c¢ercevesinde hareket eden
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lsminin bulundugu her kademede
kalite arayan ve uygulayan firma
Gida kodeksi, TSE belgeleri gibi
sektorde bulunan firmalarin almasi
gereken belgeleri almaya hak ka-
zanmistir. Bu olmasi gereken bel-
gelerin disinda sektore bakisl has-
sas olan firma, ISO 9000 ve
HACCP belgesi gibi belgeleri ala-
rak Ulkemizin girmeye calistigi Av-
rupa birliginin gida Gretim normla-
rna uygun dretim yapma seviyesi-
ni yakaladigini belgelerle tescil et-
tirmigtir.

firma; bayilik agi sayesinde iyi bir lojistik agi kurmus ve
kendi lojistik destek altyapisi ile Turkiye'nin her noktasi-
na tim drdnlerini iki isgunu igerisinde ulastirma imkani-
na sahip ender firmalardan biri olmustur. Yine pazarla-
madaki ilkesi “her zaman farkli olmak” olan firma, mar-
ka yatinmi adina gesitli reklam ve tanitim faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Bayilik agi ile altyapl tamamlamasi ya-
pan firma, yakin bir gelecekte ulusal anlamda reklama
girme calismalari yarutmektedir. Turkiye'de sektérinde
bir ilki daha gerceklestiren Yayla Bakliyat, her seyiyle fa-
al olan, yuriyen mutfak seklinde tadim araclar yapa-
rak; bunlar Urdnlerinin bulundugu her ile géndermek
kaydiyla tadim ve promosyon calismalari yapmaktadir.

Modern, kalkinan ve ihracat yapan bir TUrkiye icin Uze-
rine duseni layikiyla yapmaya calisan Durukan Gida
A.S., standardi ve kalitesi yUksek Urtnleri hijyenlik or-
tamlarda Ureterek, musteri odakli bir satis ve pazarlama
anlayisiyla yurt ici ve yurt disl pazara sunmaya; Yayla
markasi ile sektdr ve Turkiye'nin dinyadaki ylz aki ve
markasl olma yolunda calismalarina devam etmektedir.
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ZasinEsleral arastirma

~ PERAKENDEDE
TUKETICI PROFILI

1. Girig

Ekonomik ve sosyal yasamdaki gelismeler, bircok yonde
degisimler yasanmasina neden olmaktadir. Yasanilan
degisimlerin en hissedilen alanlarindan biri perakendeci-
liktir. Perakendeciligin bu degisimleri yakindan takip et-
mesi ve degisime paralel dénusimleri saglamasi hayati
6nem tasimaktadir. Sehirlesme pek cok alanda degisim
yasamamiza neden oldugu gibi perakendecilikte de bir-
takim degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir.
Kentlere nUfus akisl ile birlikte blyUk sehirlerin olusmasi,
bu sehirlerde yasayanlarin harcanabilir gelirinin artmasi,
kadinin is hayatinda daha fazla varlik gdstermesi, egitim
ve kultdr dizeyinin yukselmesi, tuketim kultGrl ve satin
alma aliskanliklarinin degismesi, perakendeciligin de de-
gisimini hizlandirmaktadir.

Perakendecilik, kiicik perakende dUikkanlarindan, mo-
dern magazalar zincirine ve alisveris merkezlerine dogru
bir gelisim streci yasamistir. Dagitm kanalinin en son
Uyesi olmasi sebebiyle; Urlnlerin sahipliginin degismesini
gerceklestiren ve bu yonu itibari ile Uretici ve tUketici ara-
sinda adeta bir kopri olan perakendecilik sektory, tuke-
ticiler Uzerinde etkili ve yénlendirici olmaktadir.

Toplam Kalite Yonetimi yaklagiminin éne ¢ikardidi, kalite
orijinli mal ve hizmet satisi ve musteri memnuniyeti gibi
kavramlar aligveris merkezlerinin bu konularda ciddi
adimlar atmalarini ve tUketicilerin beklentilerini karsilaya-
bilmek icin; tUketici istek ve tercihlerini bilmeleri gereklili-
gini dogurmaktadir. Magaza ile gelistirdigi iliskiden tatmin
olan musteri, aligverislerinde ayni magazayi tercih ederek
magaza bagliig yasayabilmektedir. Tuketicilerde maga-
za baglig olusturmada, magazanin sahip oldugu olum-
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lu imajin etkisi dGnemlidir. Magaza imaji, magazanin “kisi-
ligi” ile ilgilidir. Magazanin tiketici zihnindeki konumu,
imajin olusmasinda rol oynamaktadir. Uriin(in, markanin,
kalitenin, fiyatin, satis ve satis sonrasi hizmetlerin, tuketi-
ciler tarafindan dogru algilanmasini saglayarak, olumlu
bir imaj gelistirmek, perakendeciligin en énemli amaclari
icinde yer almaktadir.

Yapllan calismada, Kocaeli ilinde yasayan tuketicilerin
yas, egitim, meslek, gelir dlizeyleri, aligveris sikiigi, Urin
tercihi ve alisveris yaptigi merkezi tercih etme nedeni gi-
bi degiskenler gbz éntinde bulundurularak, alisveris ya-
parken, aliskanlik ve tercihlerine etki eden faktorler hak-
kinda bilgi edinilmeye calisiimistir. Belirtilen hususlar, an-
ket uygulanmasi suretiyle arastirimis ve elde edilen so-
nuclar degerlendirilmistir.

2. Calismanin Amaci ve Yontemi

Perakendecilerin pazarda olumlu bir imaja sahip olabil-
mesi ve bunu surdUrebilmesi icin, tlketicinin ne istedigi-
ni ve onlarla ilgili birtakim dzellikleri bilmeleri gerekmekte-
dir. Bu calismada, perakendecilerin olumlu bir imaja sa-
hip olmalarinda hayati derecede dnemli olan demografik,
psikolojik ve davranigsal &zellikleri ile ilgili bilgiler edinilme-
ye calisiimistir. Bu bilgilerin, mUsterileri tanima ve onlara
sergileyecekleri yaklasimlar belirleme konusunda yar-
dmci olabilecegi distinulmektedir. Bu konunun 6nemi
gdzetilerek, alisveris merkezlerinde, tuketicilerin bu yerle-
ri tercih ederken, etkisi altinda kaldiklar faktorler ve alis-
veris merkezi seciminde dikkate aldiklari hususlar tespit
etmek icin yapilmistir. Arastirma icin anket dlcegi olustu-
rulmustur.



3. Verilerin Elde Edimesi

Arastirma, Kocaeli yasayan tlUketicilere uygulanmistir.
Arastirmada kullanilan anket, pilot calismalar ile test edil-
mistir. Test sonucunda musterilerin yanlis anlamalarina
mahal vermeyecek sekilde ankette bazi dizeltmeler yapil-
mistir. Anket calismasi, Kocaeli Universitesi Hereke O.1.
Uzunyol MYO blinyesinde bulunan Magaza Isletmeciligi
bAIimU 6grencileri tarafindan yedi giin boyunca ve 10.00
- 21.00 saatleri arasinda aligveris yapmis olan musterilere
anket formu okunarak, onlann verdigi cevaplarn isaret-
lenmesi suretiyle 958 kisi Uzerinde uygulanmistir. Anket
yoluyla elde edilen veriler, SPSS 11,5 programinda de-
Gerlendirilmigtir.

4. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan muUsterilerin demografik ozellikleri in-
celendiginde; katiimcilarin % 47'sinin bayan, % 53'UnUn
bay oldugu, % 62'sinin evli, % 33'Untn bekér oldugu,
yaslarinin da 15 ile 55 aralginda oldugu gorulmektedir.
Arastirmaya katilanlarin egitim dizeyleri ve mesleki dagi-
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limlar ise, % 38'i lise, % 36's! Universite, % 23'U ikdgre-
tim, % 3'U yuksek lisans ve doktora egitimli oldugu gorul-
mektedir.

Aile Uye sayisi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
% 31" 4 kisilik, % 26'sI 3 kisilik, % 17'si 5 kisilik aileden
olusmaktadir.

Anketin uygulandigi musterilerin mesleki durumlan ince-
lendiginde, % 21'i serbest meslek, % 20'si ev hanimi, %
16'st memur, % 15' &grenci ve % 11'in emekli,
% 10'unun da is¢i oldugu gortlmustur. Verilere gore; alis-
veris merkezlerinin her meslek grubundan mdsterisi bu-
lunmaktadir.

Arastirmaya katilan mUsterilerin aylik geliri ele alindiginda;
% 16'sI 350 ile 550, % 23'0 551-750, % 19'u 751-1.000
ve % 42'si de 1.000 YTL'nin Uzerinde bir gelir elde et-
mektedir.

Tablo: 1 Ankete Katilanlarin Cinsiyet, Medeni Hal, Egitim Duzeyi, Yas, Aile Uye Sayisi, Meslek ve Gelir Diizeyleri

Cinsiyet Say Yiizde Medeni Durum Sayi Yizde

Bayan 454 47 Evli 595 62

Bay 504 53 Bekar 306 32

Dul/Bosanmis 57 6

Egitim Durumu Sayi Yizde Yas! Say! Yizde
Okuryazar degil 10 1 15-25 242 25
ilkdgretim 216 22 26-35 284 30
Lise 360 38 36-45 219 23
Universite 344 36 46-55 146 15
YUks.Lis./Doktora 28 3 56 ve Uzeri 67 7

Arastirmaya katlanlann ayllk harcama tutarlarina bakildiginda, musterilerin® % 44'Gndn 200-300 YTL aras,
% 28'inin 300-400 YTL arasl, %16'sinin 400-500 YTL arasl ve %12'sinin de 500 YTL ve Uzeri aylik ortalama harca-

ma tutarina sahip oldugu goérulmektedir.

Aile Uye Sayisi Sayi Yiizde

1 59 6

2 125 13

3 247 26

4 295 31

5 163 17

6 ve Uzeri 69 7

Aylik Gelir (YTL) Sayi Yizde
350-550 153 16
551-750 215 23
751-1.000 185 19
1.000 Uzeri 405 42

Meslegi Sayi Yiizde
Ev hanimi 192 20
Isgi 92 10
Memur 157 16
Emekli 102 11
Ogrenci 139 14
Serbest Meslek 200 21
Diger 79 8
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Tablo 2- Alisveris icin Ortalama Aylik Harcama

Tablo 3- Evin Mulkiyet Durumu

Aylik harcama (YTL) Sayi Yiizde Ev durumu Sayi Yiizde
200-300 424 44 Bana ait 420 44
301-400 266 28 Kira 288 30
401-500 155 16 Alle fertlerine ait 230 24
501 ve Uzeri 113 12 Diger 20 2
Toplam 958 100 Toplam 958 100

Arastirmaya katilan musterilerin % 44'U kendisine ait evde, % 30'u kirada, % 24'U anne, baba veya kardes gibi aile
fertlerinden birine ait evde ikamet etmektedir.

Tablo 4- Bos Zamanlari Degerlendirme Sekli

Bos zamani degerlendirme Sayi Yizde
TV izlemek 232 24
Kitap okumak 213 22
El isi yapmak 128 13
Spor yapmak 108 11
Alisveris yapmak 83 9
Diger 65 7
Sinema/tiyatroya gitmek 64 7
MUzik dinlemek 56 6
Toplam 949 100

Katiimcilarin % 24'G TV izleyerek, % 22'si kitap okuyarak, % 13'U el isi yaparak, % 11'i spor yaparak ve % 9'u da
alisveris yaparak bos zamanlarini degerlendirdigini belirtmistir.

Tablo 5- Egitim Durumuna Gére Bos Zamanlan Degerlendirme Sekli

Egjitim Durumu Bos zamanlarini degerlendirme sekli (% )
Cevapsiz| Kitap El isi Tv Spor | Sine./ Tiyat. | Mlzik | Aligverig | Diger
okuma | yapma | izleme| yapma gitmek  |dinleme | yapmak

Okuryazar degil 3 10 71 26

ilkogretim 2 22 32 30 5 ] ] - 11
Lise 1 29 11 27 11 6 7 10 6
Universite 1 44 3 19 15 11 8 9 5
YU.Lis/Dr. " 15 7 il 4 7

Tablo 5’de ankete katilanlarin egitim dizeyine gore bos zamanlarini degerlendirme sekli gdrilmektedir. Okurya-
zar olmayanlarin, bos zamanlarini agirlikli olarak el isi yaparak degerlendirdikleri, Universite ve lisanststl mezun-
larinin ise agirlikli olarak kitap okuyarak bos zamanlarini degerlendirdikleri gortimektedir.
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Tablo 6- Aligveris Yapma SIKIigi Tablo 7- Alis Verise Clkmadan Once Ihtiyac

Listesinin Hazirlanmasi
Aligveris SIKIgI Sayi Yizde
Her giin 51 5 ihtiyac Listesi Sayi Yiizde
Haftada iki kez 250 26 Her zaman hazirlarm 285 30
Haftada bir 66 7 Bazen hazirlarm 208 22
On glinde bir 240 25 Nadiren hazirlarim 87 9
On bes glnde bir 179 19 Hic hazilamam 377 39
Ayda bir 172 18 Toplam 957 100
Toplam 958 100

Alisverise ¢clkma siklig tablo 6’da gorilmektedir. Aligveris yapma sikligi soruldugunda, katilimcilarin % 26'si haf-
tada iki kere, % 25'i on guinde bir kere, %19'u on bes giinde bir kere, % 18'i ayda bir kere, % 7'si haftada bir
kere ve % 5'i de her gun aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 7°de géraldugu gibi, ankete katilan musterilerin % 61 gibi 6nemli bir kesimi nadiren de olsa aligverise
¢clkmadan once bir ihtiyag listesi hazirladiklarini belirtmistir. Ancak tablo 8’de aligveris listesi hazirlayanlarin sade-
ce % 12'sinin hazirladiklart listenin disina ¢cikmadiklari, % 88'inin ise hazirladiklan listenin disina ¢iktiklar gérilmek-
tedir. Ankete katilanlarin % 39'unun ise aligverise cikarken bir ihtiyac listesi hazirlamadiklari anlasiimaktadir.

Tablo 8- Liste Hazirlayanlarin Listede Yer Almayan Uriinleri Satin Almasi

Listenin Digina Cikma Sayi Yiizde
Evet, her zaman 203 35
Bazen 310 638
Hayir, asla liste disina ¢clkmam 67 12
Toplam 580 100

Alisverise cikmadan énce ihtiyac listesi hazirlayanlarin, hazirladiklari listeye ne kadar bagl kaldiklari cinsiyet du-
rumuna gore tablo 9’da gdrtlmektedir. Bayanlarin hazirladiklari liste disina daha fazla ¢iktigi, baylarin ise listeye
bayanlara gore daha sadik kaldiklar anlasiimaktadir.

Tablo 9- Cinsiyet Durumuna Gore Liste Disina Cikma

Listenin Disina Cikma
Cinsiyeti Evet, her zaman Bazen Asla liste disina
% % ¢cilkmam %
Bayan 26 318 7
Bay 19 30 5

Ankete katilan mUsterilerin % 41'lik kesimi aligveris kararini eslerin birlikte verdigini ve alisverisi birlikte yaptigini be-
lirtmektedir. % 20'si ise kararin evin hanimi tarafindan verildigini ve evin haniminin aligverisi yaptidi, % 15'i kararin evin
beyi tarafindan verildigi ve evin beyi tarafindan aligverisin yapildigi belirtilirken, % 16'lik kesim de aligveris kararini ai-
leden herhangi birinin verdigini ve aligverisi yaptigini belirtmektedir.
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Tablo 10- Ailede Alisveris Kararini Veren ve Aligverisi Yapan

Karar Veren

Evin hanimi ve beyi birlikte karar verir ve yapar
Evin hanimi karar verir ve yapar

Aileden herhangi biri karar verir, yapar

Evin beyi karar verir ve yapar

Evin hanimi karar verir, beyi yapar

Evin beyi karar verir, hanmi yapar

Toplam

Sayi
392
198
152
142
68
11
958

Yuzde
41
20
16
15

7
1
100

Ankete katilan musterilerin en ¢ok aldiklan Griin gruplan soruldugunda, % 85'lik kesimin gida maddesi, % 7'lik
kesimin temizlik maddesi, % 5'lik kesimin giyim/tekstil, % 3'lik kesimin de kisisel bakim Urlnleri cevabini verdigi

gorilmektedir.

Tablo 12- En Cok Alinan Urlin Grubunu

Alinan Uriinler Sayi
Gida maddesi 816
Temizlik maddesi 64
Giyim/tekstil 50
Kisisel bakim GrGnleri 29
Toplam 958

Ylzde
85

5
3
100

Ankete katilanlar, bir Grinu tercih etmelerindeki en énemli etkenin % 39'luk oranla Grdn kalitesi ve % 33'IUk oran-
la fiyat oldugunu belirtmistir. Bu oranlari, Grinun tercih ediimesindeki nedenler olarak; sirasi ile % 10 ile aliskanlik,
% 9 ile promosyon ve % 7 ile reklam takip etmektedir.

Tablo 13- Uriintin Tercih Edilmesini Saglayan Nedenler

Tercih Nedeni Sayi
Uriin kalitesi 370
Fiyat 319
Aligkanlik 92
Promosyon 90
Reklamlar 64
Ambalaj 21
Toplam 958

Yizde

100

Tablo 14’de egitim durumuna gére Urun tercihine etki eden unsurlar gordlmektedir. Egitim dlzeyi yUkseldikge
Urande kalite arayisinin arttigr gértlmektedir. Tablo 15 de ise gelir diizeyine gére Grun tercihindeki unsurlar gérul-
mektedir. Burada ise gelir dUzeyi dustikge Urln tercihinde fiyatin éne ¢iktigi, gelir dizeyi yikseldiginde ise Urin
kalitesinin tercihte daha belirleyici oldugu anlagiimaktadir.
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Tablo 14- Egitim Diizeyine Gore Uriin Tercihine Etki Eden Unsurlar
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Bir Grinin tercih edilmesini saglayan nedenler (%)

Egitim
Durumu Uriin Promosyon Fiyat El ilani Ambalaj Aliskanlik Reklamlar
Kalitesi
Okuryazar degil 31 15 38 8 8
iIkégretim 28 12 38 2 10 6
Lise 37 11 83 0 1 11 6
Universite 44 6 31 1 1 8 8
YU.Lis/Dr. 67 11 19 4
Tablo 15- Gelir Diizeyine Gore Uriintin Tercih Edilmesine Etki Eden Unsurlar

Ortalama Bir Grtinlin tercih edilmesini saglayan nedenler (%)
Aylik Gelir Urtin | Promosyon | Fiyat | Elilan | Ambalaj | Aliskanik | Reklam
(YTL) Kalitesi
350-550 27 8 42 3 1 10 8
551-750 27 13 40 1 1 8 8
751-1.000 39 9 34 2 1 11 6
1.000 Gzeri 48 8 25 1 1 9 6

Musterilerinin, tablo 16’da gortldagu gibi magazada karsilastiklar yeni Grline karsi oldukga tedbirli davrandiklarini
sOylemek mumkundUr. “Yeni karsilastigm Grtint hemen alir denerim” diyenlerin orani sadece % 14'te kalmaktadir.
Geriye kalan kesim ise, bir sekilde tecriibe ettikten sonra veya kendisine deneyimi olan biri tarafindan dnerildikten
sonra UrinU almaya karar vermektedir.

Tablo 16- Yeni Bir Uriinle Karsilasildiginda Gésterilen Yaklasim

Diger
Toplam

Hemen alir denerim

Yeni Uriine Yaklasim

Ikinci kez geldigimde denerim
Bimedigim Grdnleri denemem

Urtinleri kullanmis birinin tavsiyesi ile denerim
Test edip denedikten sonra alinm

Say
131
89
244
277
188
29
958

Ylzde
14

25
29
20

100

Tablo 17- Egitim Durumunun Yeni Uriine Karsi Yaklasim ile liskisi

Yeni bir Urtine karsi gdsterilen yaklasim (%)

Egitim Durumu | 1o e air ikinci kez Bilmedigim Urtinleri kullanmis |  Denedikten
denerim geldigimde alinm | @ranleri almam biririn ;ﬁxﬁ']yes' lle sonra alinm

Okuryazar degil 15 8 38 38

lIkagretim 14 9 37 25 15

Lise 14 9 23 35 18

Universite 14 10 23 29 25

YU.Lis/Dr. 7 7 27 31 28

Tablo 17’de egitim dlzeyi arttik¢a yeni UrUne karsi daha tedbirli yaklasildigr gérulmektedir.
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Tablo 18, 19 ve 20 tlketici haklar ile ilgilidir. Ankete katilan mUsterilerin % 69'u tiketici haklar hakkinda bilgi sahibi
oldugunu, % 31'i ise tiketici haklarini bilmedigini belirtmistir. Tablo 18’de egitim dizeyi arttikga tiketici haklarnin bi-
linirlik orani da artmaktadir. Tablo 20’de goruldigu gibi, “Perakendecinin tUketici haklarina duyarll olmasi, alisveris ya-
pacadim yerin seciimesinde en dnemli etkendir” diyenlerin orani % 54'dir. “Segimde, fiyattan sonra énemlidir” di-
yenlerin orani ise % 39'dur. “Hic dnemli degildir” diyenler ise sadece % 7'de kalmaktadir.

Tablo 18- Tuketici Haklarinin Bilinmesinin

Egitim Dizeyi Ile lliskisi Tablo 19- Tiiketici Haklarinin Bilinmesi
- TUketict haklanin: Tuketici Haklarini Sayi Ylzde
Egitim Durumu Biliyorum Bilmiyorum Billyorum 664 69
Okuryazar degil 23 77 Bilmiyorum 294 31
lIkogretim 47 53 Toplam 958 100
Lise 70 30
Universite 82 18
YU.Lis/Dr. 96 4

Tablo 20 - Perakendecinin Tilketici Haklarina Duyarli Olmasinin Tercih Uzerindeki Etkisi

Tuketici Haklarinin
Tercinteki Etkisi

En énemli etkendir 492 54
Fiyattan sonra

Sayi Yiizde

352 39
2. derecede 6nemli etkendir
Hic dnemli degil 64 7
Toplam 908 100

Tablo 20’de egitim duzeyi arttikca, perakendecinin tiketici haklarina duyarl olmasinin, perakendecinin secimin-
de dnemli etken oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 21- Perakendecinin Tercih Edilmesinde Tiketici Haklarina Verilen Onemin Egitim Durumu ile iliskisi

Perakendecinin tiketici haklarina duyarli olmasi sizin o yeri segcmenizde ne kadar

Egitim Durumu onemli bir etkendir (%)

Okuryazar degil 8 46 46
Ikogretim 43 43 14
Lise 50 41 8
Universite 65 32 3
YU.lis/Dr. 73 27
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5. Sonug

Arastirmaya katilan tiketicilerin blyUk ¢ogunlugunu, li-
se ve ylUksek 6grenim mezunu, yaslar 15 ile 56 arasin-
da degisen, degisik mesleklere mensup ve aylik gelirle-
rini ortalamasi 350 ile 1.000 Uzerinde olanlar olustur-
maktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda elde edilen bulgu-
lara gbre, tUketiciler aligverise ¢clkmadan énce bir ihti-
yag listesi hazirlasalar da hazirladiklan listeye tam olarak
uymadiklar ve ihtiyac listesi hazirlayanlarin sadece
% 12'sinin listeye riayet ettigi, digerlerinin ise hazirladik-
lar listenin disina giktigr gérdimastar.

Alisveris kararinin verilmesinde ve alisverisin yapiima-
sinda kararlarin agirlikli olarak evin hanimi ve beyi tara-
findan ortak olarak verildigi anlasiimaktadir. Tuketiciler
en ¢ok gida maddesi almakta olup, bunu sirasi ile te-
mizlik maddesi, giyim/tekstil ve kisisel bakim Urlnleri
takip etmektedir.

Arastirmanin yapildigi tiketici kesiminin Urdn tercih ne-
denlerinde 6ncelikle Urinun kalitesi ve sonra da Urinin
fiyatl belirleyici olmaktadir. Egitim dUzeyi dikkate alindi-
ginda bu siralama gecerliligini korurken, gelir dlizeyine
gbre Urunun tercih nedenleri degerlendirildiginde, gelir
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dUzeyi disUk olanlarin éncelikli tercih nedeni Grindn fi-
yati olurken, gelir dlizeyleri yUkseldikge 6ncelikli tercih
nedeninin UrUn kalitesi oldugu goérulmektedir.

TUketiciler yeni Urine karsi yaklasim sergilerken olduk-
ca tedbirli davranmakta ve egitim dUzeyleri arttikca ye-
ni Urtne karsl daha temkinli davrandiklart gértlmekte-
dir. Egitim duzeyi yuksek olan tUketiciler, yeni karsilas-
tiklari Grdnleri bir sekilde denemeden veya denemis bi-
rinin referansi olmadan bu GrUnleri aimak konusunda
pek istekli davranmadiklar anlagiimaktadir.

Arastirmanin uygulandigi tuketici kesiminin Ugte iki gibi
bUyUk bir kesimi, tuketici haklarini bildigini belirtmistir.
Egitim dlzeyi arttikca, tuketici haklarinin bilinirlik orani-
nin da arttigr gértlmektedir. Katiimcilarin yaridan fazla-
sl, perakendecinin tuketici haklarina duyarl olmasinin
magazanin se¢iminde en dnemli etken oldugunu belirt-
mektedir. Egitim dizeyi dikkate alindiginda tiketici
haklarina duyarliigin tercihteki siralamasinin degistigi
gorulmektedir. Egitim dlzeyi yukseldikge tlketici hakla-
rina duyarl olmasi perakendecinin seciminde en dnemli
etken olurken, egitim diizeyinin dustugu katilimcilarda,
perakendecinin belirlenmesinde en dnemli etkenin fiyat
oldugu gérulmustr.
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T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari No:880, Eskisehir,
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Sokaga atilacak
paraniz varsa,
bes para etmez
pazarlama

uygulamalarina devam!

Prof. Dr. Ali Atif BIiR

ok Para Dedll,
Cok Yaraticilik

Size yine ¢ok guzel bir kitap 6nerecedim... Aslinda bu igi
daha sk yapmam gerektigini, daha fazla kitap dnermem
gerektigini biliyorum. Is dinyasi, yénetim, pazarlama ve
kendini gelistirme kitaplarl sayisinda ¢ok hizli bir artis var.

Ancak dise dokunur, dogru gevirisi yapilmis kitap sayisl
az. Bu nedenle biri “iyi kitabi”, “okunmasi gereken kitab”
secip, ihtiyaci olana énermeli. Ancak Turkiye'de Uzerine
yazllacak o kadar ¢ok konu var ki, kitap konusuna sira
gelmiyor iste... Yine de ara sira bu isi yapsam iyi olacak...
Baslayalim bakalim.

Onerecegim kitap Marka Reklam Ajansi'nin sponsorlu-
gunda Optimist Yaynlar'ndan yeni cikan kitap... ismi
“Portakall Sikkmak”... Amerika'nin orta blyUklikteki rek-
lam ajanslarindan Fallon Worldwide'in kurucular Pat Fal-
lon ve Fred Senn yazmislar.

Kitapta Fallon'un yaptigi Citibank, Skoda, Holiday Inn,
BMW, Bahama Adalan gibi reklam kampanyalarindan
yola cikilarak reklamcilikta buyUk butcenin degil, buylk
fikrin Gnemi vurgulaniyor. Mutlaka okumalisiniz. Yaratici-
lik icin 6nerilen yedi kaldirag sunlar:
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Daima Ise Sifirdan Baslayin:

Soéyle duistiniin: 1. Diinya Savasi sirasinda ingiltere'deki
askeri arastirmacilar Almanya'nin Gzerine yagdirdiklar
bombalamadan geri dénen muttefik ucaklarinin aldigi
hasan dikkatli bir sekilde incelediler. Istatistikler en agir
hasarin kuyruk kisimlarinda oldugunu gdsteriyordu, bu-
nun Uzerine kuyruklarin guclendirimesi emredildi. Oysa
ekip yanlis soruna egiliyordu. CUnki inceleme yalnizca
geri dénen ugaklara odaklanmisti, vurulup disen ucak-
lara ne oldugu konusuna ilgi gésteren yoktu. Oysa asll
dlsen ucaklarin gévdelerine ya da kanatlarina aldigi ha-
sar sonucu dustligu sonucuna varllirsa, etkili bir 6nlem
alabilirlerdi. ise sifirdan baglamazsaniz, sizden énce yola
¢ikanlarin mantik-kurgularina saplanir kalirsiniz.

isteki Sorunun Insafsizca Basit Bir Tarifini isteyin: 1992
baskanlik secimlerinde James Carville Clinton kampan-
ya merkezinde duvara soyle bir not yazmisti: "Mesele
ekonomide, aptal."

Bu sdzler resmi bir konusmanin ana konusu ya da tele-
vizyon g¢ekiminde bir slogan olarak kullanimadi, ama
problemin bu sekildeki tarifi, 0 yaz kampanyanin strateji-



sini segmenlerin bu en buyuk ilgi noktasina odaklandir-
di. Ozanlanin diliyle "o belirli satir"dan stz ediyoruz. Fal-
lon'da buna bizler "yilmaz indirgemecilik" deriz. Gergek
artin farkliliklarinin kolay kolay saptanamayacagi pazar-
yerinde daha az tanitim yoluna giderek, pazarlama
problemini basitlestirmek sarttir.

Mantigi duyguya Ustln tutan pazarlamacilar, tamamen
unutulmaya mahkOm olduklarnni géreceklerdir. Sahip-
lenme duygusu dedigimiz seyi bulup, clkarmaya énem
vermemizin nedeni budur. Once, rakiplerin dogru dii-
rust kullanamadigi ya da yeterince deger vermedigi her
bir duygu izini bulmak igin kategorinin altini Usttine geti-
recegiz. Sonra, dnleyici darbeyi indirme zamaninin gel-
digine hikmedecegdiz. MUsterimizin markaslyla insanla-
rn yasam tarzini birbirine baglayacak cesur ve etkileyici
mesaj. Rakipler bu durumu kavrama dUzeyine ulaginca-
ya kadar musterimiz o boélgenin sahibi konumunda ola-
cakitir.

Butcenin Boyutlarina Degil, Fikrin Boyutlarina Odakla-
nin: Bir zamanlar votka, Urdn imaji agisindan viski ya da
biraya gore neredeyse bos bir beyaz sayfa sayilirdi. Der-
ken 1981 yilinda TBWA ilk Absolut reklamini The New
Yorker'da yayimladi. Burada lezzet ya da yumusakik
bakimindan herhangi bir sav ileri sGriimUyordu, yapilan
tek sey Absolut sisesinin benzersiz silueti etrafinda mis-
tik bir hava yaratmaktan ibaretti. Bu kampanya 1981 yi-
linda basladiginda Absolut'un sevkiyati yilda yiz bin lit-
reyi biraz gegiyordu. Bu rakam 1989 yilinda yirmi dokuz
milyon litreye, on yil sonra ise elli sekiz milyon litreye
ulasmisti.

Stratejik Riskleri Arastirn:

1990 yiinda General Motors kompakt Japon arabala-
ryla rekabet etmek amaciyla yeni Sattirn modelini piya-
saya surdU; ama SatUrn'de isciligin disinda Amerika'nin
ilgisini gekebilecek bir tasarm ya da motor 6zelligi yok-
tu. Hal Riney Reklam Ajansi, yaptigi bir piyasa arastir-
masi sayesinde artik insanlarin yeni bir Amerikan araba-
sina ilgi gostermedigini kesfetmisti. Onlann istedigi farki
bir otomobil aima deneyimiydi. Bugun "Bagka Turl Bir
Otomobil Sirketi" kavrami mantiga ve sezgiye uygun
gelebilir, ama GM ve Satlrn markalasmalarini arabaya
indirgeyerek degil de, alicilar ve bayilerle iliskilerine da-
yandirarak risk aldilar.

Ya Isbirligi, Ya Olum: 19 Nisan 2005'te ABD hikiimeti
yeni beslenme esaslarini yayinladigi zaman, Pepsi‘nin
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Isteki Sorunun insafsizca
Basit Bir Tarifini Isteyin:
1992 baskanlik secimlerin-

de James Carville Clinton
kampanya merkezinde du-
vara sOyle bir not yazmisti:
"Mesele ekonomide, aptal.”

portfdylnde iki akilll "pazarlamaci" ekibi hazir bekliyor-
du. Duyurunun basinda yer aldigi gtin Quaker Oats ve
Tropicana Orange Juice syle bir baglik altinda yarm
sayfallk bir ilan yayinlatmak Uzere igbirligine gittiler:
"GUnluk meyve ve tam tahilinizin yanisini daha terliginizi
bile giymeden alabilirsiniz." ki ayr sirketin medyasi,
halkla iliskiler birimleri ve reklamcilarinin konu Uzerinde
isbirligi yaparak ve mesajlarini mukemmel bir zamanla-
maya denk getirerek avantajlarini artrma pesinde ol-
duklan acikti. isbirligi artik bir tercih meselesi olmaktan
clkmistir; s6z konusu olan bunda ne kadar basari-
Il olabileceginiz.

Muisterilerinize lyice Kulak Verin: Meta tuzagindan gik-
mak icin bildigimiz tek yol, fiyatl distrmeden deger tek-
lifinizi iyilestirebilmek igin mUsterilerinize kulak vermektir.
TUketiciler pazarlama konusunda hi¢ bugtinkiinden da-
ha akill olmamiglardir. Arastirma sUrecinin erken asa-
malarinda onlarin ilgisini ceker ve dogru sorular yonel-
tebilirseniz, o zaman onlarla baglanti kurmanin en iyi yo-
lunu bulmak sizin aginizdan hi¢ de zor olmaz.

Anket Yorum

Yaklasik 25 bin kisinin okudugu yazinin sonunda “Fatih
Terim'in basarisina gizli gizli kil oldunuzsa durustge ya-
nit verin!” dedim. 3795 yanit geldi. % 29'u gizli giz-
li kil oldugunu itiraf etti. % 66 “Hayir boyle bir duygu ya-
samadm” dedi. % 6 ise “Emin degilim” diye yanit verdi.

Gorduguntiz gibi baskalarinin basarisizigindan zevk ali-

yoruz. Milli mesele falan hic 6nemli degil... Bizden bas-
ka kimsenin basarisini istemiyoruz.
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BITKISEL URETIMDE KULLANILAN
KIMYASALLAR KAYIT ALTINA ALINACAK VE

URETIM SERTIFIKALANACAK

M.Emin SAHIN
Bitki Koruma Hizmetleri Daire Baskani

Ulkemizde refah seviyesinin yiikselmesiyle birlikte beslen-
me konusundaki hassasiyetler de artmaktadir. TUketicile-
rin son yillarda 6zellikle yas meyve-sebze tiketiminde ba-
z1 endiseler duyduklari ilagl mi?, hormonlu mu? gibi soru-
lan sikga sorduklan bilinmektedir. insanimizin bu konuda-
ki endiselerini gidermek ve glvenerek alip tUketebilecegi
bitkisel Uretimi gerceklestirmek amaciyla Tarm Bakanlg
Bitki Koruma Dairesi tarafindan “Bitkisel Uretimde Kulla-
nilan Kimyasallarn Kayit Altina Alnmasi ve izlenebilirlik
Projesi” adiyla bir calisma planlanmis ve 2007 yilinda pi-
lot uygulama yapilmistir.

insanimizin beslenme konusunda gdsterdigi hassasiyet-
ler dikkate alinarak bitkisel Uretimde kullanilan kimyasalla-
rin kayt altina alinmasi pilot uygulamasi Manisa'da Uzim;
Adana, Mersin ve Hatay da Turuncgiller ve Mersin'in Mut
ilcesinde Kaysi Uretiminde 2007 vyetistiricilik sezonunda
uygulanmis ve bagarill neticeler alinmistir. Bu ¢alismanin
daha genis alanda pilot olarak uygulanmasi 2008 yi-
Il Uretim sezonunda Uzdm, turuncgiller, kaysi, elma, kiraz,
domates ve cilekte Ulke genelinde yapilacaktir.

Bu projenin yas meyve-sebzedeki uygulamasi 2009 vyilin-
dan itibaren bilgisayar ortaminda izlenecek ve zorunlu ha-
le getirilecek, daha sonraki yillarda ise bitkisel Uretimin ta-
mamina yayginlastiniacakir.

Bu projenin uygulanmasi ile; tarladan itibaren ilac, hor-
mon, gubre vs. gibi kimyasal uygulamalarin kayit altina
alinarak guvenilir sekilde sofraya ulastirimasi hedeflen-
mektedir.

Bu amagla; ciftcilerimize uluslararasi barkot sistemine uy-
gun “Barkot “numarasi” verilecektir. Bu barkot ciftciyi,
Ciftligi ve Urdnun yetistirilmesi esnasinda yapilan kimyasal
uygulamalar tanimlayacaktir. Bitkisel Urlin tUketime su-
nuimadan 6nce kaytlar Tanm Bakanligi yetkililerince
kontrol edilecek ve uygun bulunanlarin ¢iftciye ait barkot
numaraslyla satisina izin verilecektir.
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Ayrica sagliga uygunluk ve izlenebilirlik agisindan bitkisel
UrUnlere ambalajli satima kosulu getirilecek ve Urin am-
balajinda barkot bulunmasi zorunlu olacaktir. Uriiniin ti-
ketime sunuimasl asamasinda veya denetimlerde olum-
suz herhangi bir durumla karsilagildiginda yada istenildi-
ginde UrlnUn kimligi anlamina gelen barkot vasitasiyla
sorumlu veya ilgili kisilere ulasmak son derece kolay ola-
caktr.

Bu proje ile yapilmak istenenleri kisaca 6zetleyecek olur-
sak, ¢iftci istedigi kimyasali istedigi gibi alip kullanamaya-
cak, tanm ilaci bayii istedigi ilaci satamayacak; ciftci sa-
dece ihtiyaci olani, ihtiyaci kadar alip, teknigine uygun se-
kilde kullanabilecektir. Uriinii pazarlayan neyi ve kimin
arindnd sattigini bilecek, ihracatgr gogsind gere gere
Turk mali diye satabilecek, en dnemlisi tiketici ne yedigi-
ni bilecektir.

Onceligimiz insanimizin bilingli hareket etmesi olmakla
beraber caydincilk acisindan bu kurallara aykir hareket
edenlere UrUn imhasl, satis yeri ifsas|, para ve hapis ce-
zalar verilecektir.

Bu konu hakkinda toplumun bilinglendirimesi amaciyla
gesitli calismalara baglanmis olup, isbirligi yapilacak kuru-
luglarla gérismeler devam etmektedir. Yasal zemin hazir-
g1 ise tamamlanmak Uzeredir.

Tarm |l Muduriklerimiz bu konudaki Giftgi egitimlerinde;
Ulkemizde yUrUtllen zirai micadele faaliyetlerinin hangi
Tekniklere gore yapilacagdi, hangi trinde hangi ilacin kul-
lanildigi, kullanilan ilacin dozu ve kullanma zamani, kulla-
nilacak ilaglama aletleri v.s. gibi konulari yeni bastan ay-
nntilan ile anlatmaktadir.

Tanm Bakanligi bu konuda 2008 yilini milat olarak almak-
ta ve yogun cgalismalara tum ilgililerin katkisini beklemek-
tedir.



Umit Erdem UZUN
o (. Cagdas Marketler Yonetim Kurulu Uyesi
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“Buyuk Magazacilik Yasa Tasarisi’nin
Perakende Sektorunin Gelisimine Katkisi

GUnUmUz toplumlarinda her sistemin belli ilke ve esaslara
dayanmasi, esitlik¢i ve adaletli yasal bir altyapisinin olmasi
ve olabildigince ilgili tim taraflarin beklenti ve intiyaclarini
karsilayabilmesi 6nemli ve gereklidir.

Perakende sektortinin gelisimine énemli dlclde katkida
bulunacagini distndiguimuz “Blyuk Magazacllk Yasa
Tasans!” sektoriin gelisimi agisindan hem rekabeti hem de
musteriyi koruyucu nitelik tasimaktadir. Bu yasa, sektorde
faaliyette bulunan tim oyunculara belli ike ve esaslar dog-
rultusunda esitlik¢i bir temelle oyunlarini oynayabilme firsa-
tini da vermektedir. Bu disunce ile yasanin sektdrdeki ko-
numu 6nem ifade etmektedir. Aksi disUnuldtginde bu-
yUk baligin kiicuk baligr yedigi yasal sistemlerde ne baris-
tan ve kalkinmadan ne de guvenli bir sektdrel gelecekten
s6z edilebilir. Bugun gelinen noktada ilgili tim taraflarin go-
rUs ve Onerileri alinarak yasanin hazirlanmasi hem sektériin
uluslararasi temsilcilerinin hem de yerel temsilcilerin yarari-
na bir durumdur.

Bir Ulkede hicbir yasa belli bir kurumun veya grubun cikar-
larini korumak maksadi ile olusturulamaz. Yasalar ¢ikaril-
diklar Ulkenin kosullarina gore kapsadiklar konulari iyiles-
tirme ve gelistirme saglamak maksadi ile olusturulur. “Bu-
yUk Magazacilk Yasa Tasarisi’nin temel dayanaklari; esit-
lik, adalet, her dlcege yasam alani saglama, mUsteri cikar-
larni koruma ve yikici rekabeti engellemektir. Bu distince
ile tasarinin yasalasma surecinin engelleyicisi olmak ya da
tek tarafli bir bakis acisiyla tasarinin yasalasmasini destek-
lemek makro sartlar agisindan Ulkenin ekonomisine ve ge-
lismesine katkida bulunmaz. TUrkiye'de perakende sektd-
runUn temsilcilerinin konuya bu agidan bakmalari olumsuz
piyasa modellerinin gelismesini ve yikici rekabetin olusma-
sini engelleyecektir. Yasanin bilimsel bir yaklagimla Ulke
gerceklerine gore hazirlanmasi herkesin yararinadir. Eger
metro ugruna toplumsal yasamimizin bir gergegdi olan dol-
muscularin feda edilmesi dustnulUrse, Ulkemizdeki yerel
unsurlarin rehabilite olmasindan, blylimesinden ve gelis-
mesinden sdz edilemez. Bir toplumu gelecege glivenle ta-
slyan en énemli unsur; kendi yarattig degerlere sahip cik-
masi ve degerlerini gelistirmesidir.

Hizla gelisen dinyada yabanci sermayenin etkin bir oyun-
cu olarak rol almasina hi¢ kimsenin itirazi olamaz. Ekono-
mideki sermaye cesitliligi hem kaliteyi hem de rekabeti ge-
listirir. Uluslararasi oyuncularin kendi tlkelerinde uymak zo-
runda olduklari temel ilke ve kurallar benzeri dizenlemele-
rin Ulkemizde cikarlacak yasada olmasi gereklidir. Orne-
gin, pek cok gelismis bati toplumunda yikici rekabete agir
yaptinmlar ve cezalar uygulanmaktadir. Bunun en 6énem-
li nedeni, her 6lgek ve boyuttaki kurumlarin kendilerine ya-
sam alani bulabilmelerini saglamaktir.

Salt pastadan pay almak ugruna, Ulke perakendeciligini
dinya 6lceginden farkli rekabet usulleri ile donatmak, ge-
lecekte sartlann sekillenmesine zarar verecektir. MUcavir
alan icinde bulunan blylk magazalarin, misteri tasima
servisciligi yapamayacaklarina iliskin htkumleri tlketicinin
secme 6zgurligund kisitlamaktan ziyade surdurllemeye-
cek ve maksadini asan bir hizmet sekli olarak dustinmek,
Ulke cikarlan acisindan daha yapici sonuglara ulasmamizi
saglayacaktir. Sadece buglni kurtarmaya yoénelik engel-
leri yasanin karsisina kalici engeller olarak getirmemiz mus-
terilerimize gelecekte uygun sartlarda hizmet vermemizi
engelleyecektir.

Bugun, hafta sonu veya herhangi bir giinde magazalarin
kapall kalmasi halinde satislarin azalacagi kanisina varmak
dogru degildir. TUketimin azalmasl; hane halkinin gelirinin
dismesi, borclanma egiliminin azalmasi gibi daha makro
dUzeyde olgulara baglidir.

Yasa tasarisini, Ulkenin ekonomik tabanini nasil sekillendi-
recedi yonunde degerlendirmek, sonuca daha anlam-
Il olarak bakmamizi saglayacaktir. Bu disince ile TUrkiye
Esnaf ve Sanatkarlar, Bakkallar ve Bayiler Federasyonlari
“BuUylk Magazacllik Yasa Tasaris!” Uzerinde ayni gortsu
benimsemektedir. Federasyonlar "Blylk Magazacilk Ya-
sa Tasarisl'' nin glikmamasi nedeniyle, bakkal esnafinin st-
rekli kepenk kapattigini, yasa taslaginin yurirlige konul-
mamas! durumunda esnaf ve sanatkarin giderek piyasa-
lardan c¢ekilmesi bir yana, perakendede tekellesmeye yol
acacagini distnmektedir.

“Blyudk Magazacilk Yasa Tasaris’” hazirlanirken peraken-
de sektérinidn kosullar, Ulkenin gercekleri, musterilerin
uzun vadeli beklentileri ve gelistirici rekabet olgusu dikkate
alinmalidir. Tasarinin bu hassasiyetlerle yasalasmasi reka-
beti ve sektdriin gelisimini dengeler sektdrde topyekin
kalkinmayl saglar, sektérin taban kuruluslarinin: varligini
korur.

Sektorlerin yerel unsurlannin varligini korumak, Ulke reka-
betinin gelecedi icin dnemlidir. Yerel unsurlar olmayan bir
ekonomide, ulusal dizeyde rekabet sartlar saglanamaz.
Yerel unsurlarn gucli olmayan sektorler, uluslararasi reka-
bet kosullan karsisinda, fasoncu ve taseron olur. Fasoncu-
luk ve taseronluk, Ulke kaynaklarinin verimli ve etki-
li kullanilamamasi sonucunu ortaya cikarir. Bu durum, Ul-
kemizin kalkinmasini olumsuz yonde etkiler. Cagdas mar-
ketler perakende sektorinde Ureticisi, mUsterisi ve yerel
unsurlari ile guclu bir yapiya sahip olmak icin “Buytk Ma-
Gazacllik Yasa Tasarisi’nin dogru kosullarda yasalasmasi-
nin gerekli oldugu inanci icerisindedir.
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Gida Ambalajlarinda
Yeni Etiket Uygulamalar

Prof. Dr. Fatih YILDIZ
Mogan Uluslararasi Arastirma Merkezi Golbasi/Ank.

Gida etiketlerinde beslenme ile ilgili besin ve enerji tablo-
lar bilgileri uzun zamandan beri, kullanimaktadir . Bu
tim dinyada tUketicilerin daha bilingli Grlin seciminde ya-
rarl olmustur. Diger taraftan a-dusuk kalori, b-dusuk tuz,
c-dustk kafein, d-dusuk doymus yag, e-dUsuk koleste-
rol, f-dlsUk alkol, g- distk veya 0 trans yag asidi iceren
gida etiketlemeleri de uzun zamandan beri uygulamada
bulunmaktadir. Fakat henliz TUrkiye'de bu konu arzu edi-
len dlUzeyde tanitiimamigtir.

Etiket Uretici ile tUketici arasindaki bir akit, bir anlasma ni-
teligindedir. Etiket bilgilerinin dogrulugunu devlet kontrol
etmek mecburiyetindedir #®

insan saghg ile ilgili bilgiler ve toplumun bilinglendiriimesi,
etiket bilgileri ve objektif hazirlanmis reklamlarla yapilmak-
tadir. Bu bakimdan etiket bilgileri tliketici agisindan da gok
onemlidir. TUketici etiket okuma bilincine ulagsmalidir.

Bir cok Ulkede uygulamaya
konulan yonetmeliklerle,
Son yillarda, yukarida verilen etiket bilgilerine ilaveten yeni

allerji yapma ihtimali olan konular giindeme gelmis, hatta bazilarn uygulamaya gec-
glda ambalajlarl Uzerinde, mis bulunmaktadir. Bu makale, bu konulardan Ureticileri,

tUketicileri ve perakendecileri haberdar etmek igin hazir-

etiket bilgisi olarak lanmstr.
verilmektedir. TUketici bu Alerji Etiket Uygulamasi

- Genel nUfusun % 4’Une yakin bir kismi ¢esitli gida mad-
yontemle Uyarllmakta ve delerine karsl alerjik veya intolerans reaksiyonu gosterdigi

bilinmektedir “. Bagisiklik sisteminin gidalara karsi bir re-
aksiyonu olan alerjiler, salgilar sonucu ¢esitli organlarda
olumsuz etkileri ortaya cikmaktadir. En yaygin alerjen gi-
dalar ise sUt, yumurta, yerfistigi, soya fasulyesi, yag-

bilgilendiriimektedir.
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I agac kuru yemigleri (Ceviz, findik vb.), balik, kabuklu
deniz mahstilleri, ve bugday gibi gidalardir. Alerjik reak-
siyonun yaygin semptomlari ise; agiz, dil sismesi, kus-
ma, mide agrilar, ishal, deride kizariklik, kasinti, Urtiker-
dir. Ender olarak anafiloktik sok denen ve dlumle so-
nuglanan vakalar da vardir ",

Bir cok Ulkede uygulamaya konulan ydnetmeliklerle, al-
erji yapma ihtimali olan gida ambalajlan Uzerinde, etiket
bilgisi olarak verilmektedir. TUketici bu yontemle uyaril-
makta ve bilgilendiriimektedir.

Gida intoleransi Etiket Uygulamasi

Bagisiklik sistemi ile ilgisi olmayan gida kaynakl rahat-
sizliklardir ©. Sitte bulunan laktoz sekerini, bugdayda
bulunan gluten proteini hazim edemeyen kisilerde lak-
toz intoleransi, gluten intoleransi (Colyak hastaligi), sa-
lisilik asit, sukroz, fruktoz intoleransi gortlmektedir ©.
Genetik olarak veya sonradan olusan gida intoleransi
bagirsaklarda yanma, sizlama, gaz olusumu ile kendini
hissettirmektedir. TUm gida intoleranslar konusunda
tUketiciler etiket yolu ile bilinglendirimektedir. Gida aler-
jilerinde ve gida intoleranslarinda etiket bilgileri ve etken
gidanin tiketiimemesi ile hastalklar tamamen tedavi
edilebilmektedir.

Glisemik indeksi Etiket Uygulamasi

Gidalarin karbonhidrat icerikleri, basit ve kompleks mo-
lekUllt karbonhidratlardan olugsmaktadir. Mono ve di-
sakkaritler gibi basit karbonhidratlardan olusan gidalar,
hizli bir sekilde kana karigmakta ve insulin salgisini artir-
maktadir . Nisasta, pektin, seliloz gibi kompleks kar-
bonhidratlar kana daha yavas karistigi icin insulin salgi-
sl da yavas olmaktadir. Kana hizli karisan gidalar glise-
mik indeksi yiiksek, gidalar olarak tanimlanmaktadir ©.
Glisemik indeksi, ambalajli herhangi bir gida icin deney-
sel olarak bulunabilmekte ve rakamsal degeri etiket
Uzerine yazilabilmektedir. Bu bilgiler, tiketici agisindan
cok onemli bilgilerdir. Seker hastasi olan hastalar bu
bilgilere gére tercih yapma imkanina kavusacaktir. Di-
ger taraftan seker hastaligindan korunmak isteyen tu-
keticiler de yine gida tercihlerini bu etiket bilgilerine go-
re yapacaktir .

Trans Yag Asidi Etiket Uygulamasi
Ocak 2006 yilindan beri Kuzey Amerika Ulkelerinde
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mecburi hale gelmistir . Trans yag asitleri, yaglarin ce-
sitli islemleri sirasinda, trans doymamis yag asidi olarak
olusmaktadir. insan sagligini olumsuz etkileleyen, kalp-
damar hastaliklarinin artisina neden olduklari arastirma-
larla ve Kklinik bulgularla ortaya ¢ikan trans yag asitleri-
nin besinlerle alinmasini azaltmak igin, etiketleme, mec-
buri olarak uygulamaya konulmustur ”. Yasa tiketicile-
rin mUmkan olan en az miktarda trans yag asidi iceren
gida tiketmesini dnermektedir. Etikette ise 0.5 g ve da-
ha fazla trans yag asidi miktarinin deklare edilmesini zo-
runlu kilmaktadir ©.

Antioksidan Etki indeksi Etiketi

Gidalarda dogal olarak bulunan pek cok antioksidan
madde insan viicudunda reaktif oksijen (ROS) ve oksi-
jen olmayan kimyasal olarak serbest radikal denen mo-
lekdller hicrelere zarar vermeden, onlarl dengede tut-
maktadir. Reaktif oksijen molekulleri DNA'da hasar
yapmakta, enzim aktivitelerini degistirmekte, biyomole-
kullerde oksidasyon yapmaktadir ©. Bu ise, insanda
kanserlere, koroner kalp hastaliklarina, nérodejeneras-
yona ve yasliigin hizianmasina neden olarak gosteril-
mektedir. Gidalarda bulunan en 6nemli antioksidan
maddeler, beta karoten, E-vitamini, A-vitamini, C-vita-
mini, selenyum, flavonoidler, polifenoller, rasveratrol gi-
bi maddeleri icermektedir. Klinik ¢calismalar hentiz anti-
oksidanlar konusunda tamamlanmamistir. Fakat genel-
likle, hekimler antioksidan gidalarin tiketimini tavsiye
etmektedir ©. Laboratuvar sartlarinda herhangi bir gida

Saglik iddiasi etiket uygulamasl. Sag-
ik iddiasI etiket uygulamasi da basta
Amerika ve Avrupa Ulkeleri olmak
Uzere bir gcok Ulkede baslamis ve ar-
tarak devam etmektedir ©, ©. Uzun

yillar yapilan arastirmalar sonunda ve
klinik olarak da saptanan baz gidala-
nn bazi hastaliklara ¢are oldugu bilgi-
si, etiket yolu ile tlketicinin yararlan-
masina sunulmustur. Bu bilgilerden
bazilan asagida siralanmaktadir.
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maddesinin toplam antioksidan indeksi belirlenebil-
mektedir. Bu bilginin etikette belirtimesi tuketici ve he-
kimler icin de ideal olacaktir. Hangi gidanin ne kadar
antioksidan icerdigi indeksle belirlenmis olacaktir (8).

Saglk lddiasi Etiket Uygulamasi: Saglik iddiasi etiket
uygulamasi da basta Amerika ve Avrupa Ulkeleri olmak
Uzere bircok Ulkede baglamis ve artarak devam etmek-
tedir (9), (8). Uzun yillar yapilan arastirmalar sonunda ve
klinik olarak da saptanan bazi gidalarin bazi hastalikla-
ra gcare oldugu bilgisi etiket yolu ile tiketicinin yararlan-
masina sunulmustur. Bu bilgilerden bazilar asagida si-
ralanmaktadir.

Bazi saglik iddiasi etiket bilgisi genel olarak icerigi uy-
gun olan Urdnlerin tamaminda kullanilabilir. Yani genel
bir anlam tasimaktadir.

a-Kalsiyum ve Osteoporoz: Yiksek kalsiyum iceren gi-
dalar, gesitli nedenlerle ortaya ¢ikan ve nitfusun blytk
bir kismini etkileyen kemik erimesi (Osteoporoz) hasta-
igini 6nlemede yardimci olmasi amaciyla etikete yazila-
bilmektedir. Ornegin, tim sit Grinleri eger ortalama
gUnlUk kalsiyum ihtiyacinin en az % 25’ini sagliyorsa bu
saglik iddiasini etikette kullanabilir.

b-Sodyum ve Yuksek Tansiyon: Sodyum ile hipertansi-
yon arasindaki iliski klinisyenler tarafindan uzun zaman-
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dan beri hastalara tavsiye edilmektedir. Sodyum mikta-
r ve azaltimasi ile Uretilen Urtnlerde bu bilgi etiketle tu-
keticiye verimektedir. Sodyum miktar az olan trtnler-
de firmalar yine yUksek tansiyona neden olmaz veya
yUksek tansiyonu 6nler, ibaresini yazabilirler.

c-Yaglar ve Kanser: Agiri katl yag tuketiminin kanser
riskini artirdigi Klinik olarak belirlendigi icin, etikette yagi
azaltlimis veya yag igcermez seklinde tlketici bilgilendi-
riimektedir.

d-Doymus Yaglar ve Kolesterol: Kalp-damar hastalikla-
rinin riskini artirdigi kabul edilerek, doymus yag orani ve
kolesterol bulunmadigi veya azaltildigi etikette gosteril-
mektedir.

e-Lifli Gida iceren Tahil: Meyve ve sebzelerin tiketimi,
kanser riskini azalttidi, etikette bilgi ve uyar olarak veril-
mektedir.

f-Lifler Iki Gruba Ayriimaktadir. 1-Suda ¢ézinen lifler,
[I-Suda ¢6zinmeyen lifler.

Her iki gruptaki gida lifleri, insan metabolizmasinda
hazmedilememektedir.

Suda ¢6zunen lifli gidalar, etikette koroner kalp hasta-
liklarinda riski azaltir, suda ¢dzinmeyen lifli gidalar ise
kanser riskini azaltir ifadesi ile etikete yazilabilir.

Saglk iddiasi etiketi, tek bir Urline veya tek bir besin
ogesi icin de yazilabilir.

g-Folik Asit iceren Gidalar: Hamilelerde dogumda orta-
ya ¢ikan “Neural tUp bozuklugu” hastaliginin ortaya cik-
masini 6nlemektedir. Bu kilinik arastirmalarin sonucu
ortaya konmus bulunmaktadir. Eger bir gida gunlik ih-
tiyag olan 400 mikrogram / 100 gram miktarinda folik
asit igerirse, etikette “Hamilelerde neural tip bozuklu-
gunu onler” seklinde yazilabilmektedir.

h-Yulafta Bulunan C6zUunen Lifler (Beta Glikanlar): Koro-
ner kalp hastaliklarini dnler seklinde bir ifade ile etikette
belirtilebilir.

i-Seker Alkolleri (Sorbitol, Mannitol gibi): Dis gUrumele-
rini dnler seklinde etiketlenebilir.



Genetigi Degistirimis Gidalar (GDO) Etiket uygulamasi
Genetigi degistirimis bitki veya hayvansal kaynakli gi-
dalar (GDO) etiket Uzerinde belirtimeleri Avrupa Birlig
Ulkelerinde zorunlu uygulamadadir (3). Karisim gidalar-
da %0.1 ve daha ¢ok miktarda GDO olsa bile etikette
belirtiimesi AB de mecburidir (10). Fakat, ABD de he-
nlz bu uygulama yoktur. Genetigi degistirimis gidala-
rn, genetigi degistirimemis gidalarla esdeger oldugu
ABD de kabul edilmektedir (2). Turkiye'de AB kurallar
uygulanmasina ragmen bu konuda henlz marketlere
yansimis bir uygulama yoktur.

Yukarida kisaca, &zetlenen liste ileriki yillarda daha da
artarak devam edebilir. Gidalarin insan sagliginda etki-
li olmalari; ancak, cok uzun muddet ve optimum mik-
tarda (Bu kisiden kisiye degiskendir) tuketilmesiyle
mUmkin olmaktadir.

Burada, amaclanan hedefe ulasmak icin; Uretici firma-
larin, perakendecilerin ve tUketicilerin yakin igbirligi igin-
de galismasi gereklidir. Bu toplum sagligini, yasam ka-
litesini olumlu yonde etkileyecektir. Bu kadar kapsam-
Il etiket bilgilerinin, su anda yaygin kullanilan EAN bar-
kod sistemli etiketleme yerine, RFID sistemli etiketle-
meye ve internet bazl data bankasi bilgi sistemlerine ih-
tiyag gdstermektedir.
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Erol TONYALI

Calisma ve Sosyal Guvenlik Bakanligi

Bas Is Mifettisi

iS KANUNU’NA GORE

“4857 SAYILI IS KANUNU” NUN AMAC VE KAPSAMI, GENEL
TANIMLAR, iISYERI BILDIRIM YUKUMLULUGU ILE ISYERININ

DEVRI VE HUKUKI SONUCLARI

AMAC VE KAPSAM

“4857 Saylll s Kanunu’nun amaci ve kapsami 1’inci
maddesinde duzenlenmis olup, buna gdre kanunun
amaci, isverenler ile bir is sbzlesmesine dayanarak calis-
tinlan iscilerin karsilikli olarak galisma sartlari ve calisma
ortamina iliskin hak ve sorumluluklarinin diizenlenmesin-
den ibaret bulunmaktadir.

Asagida belirtilen is, igyerleri ve kisiler “4857 Sayi-
Il is Kanunu”nun 4’incti maddesi uyarinca yasa kapsa-
mi disinda olup, belirtilen istisnalar disinda kalan bUtin
isyerleri, bu isyerlerinin isverenleri ile isveren vekilleri ve is-
cileri faaliyet konularina bakilmaksizin kanun kapsaminda
yer almaktadir.

-Deniz ve hava tasima igleri,

-50’den fazla isci calistirlan tanm ve orman islerinin ya-
pildidr isyerlerinde veya isletmelerinde veya isletmeleri,
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-Aile ekonomisi sinirlart iginde kalan tarmia ilgili her ¢esit
yapi isleri,

-Bir ailenin Gyeleri ve 3’Uncl dereceye kadar hisimlari
arasinda disaridan bagka biri katimayarak evlerde ve el
sanatlarinin yapildigi isler,

-Ev hizmetleri,

-Is sagligr ve glivenligi sakli kalmak Uizere giraklar hakkin-
da,

-Sporcular hakkinda,

-Rehabilite edilenler hakkinda,

-“507 sayill Esnaf ve Sanatkarlar Kanunu’nun 2 nci mad-
desinin tanimina uygun Uc kisinin calistigr isyerleri,
Ancak;

-Kiyllarda veya liman ve iskelelerde gemilerden karaya ve
karadan gemilere yapilan yUkleme ve bosaltma isleri,
-Havaciligin butdn yer tesislerinde yratdlen igler,

-Tanm sanatlar ile tarnm aletleri, makine ve pargalarinin
yapildigi atélye ve fabrikalarda gorulen isler,



-Tarm isletmelerinde yapilan yapi isleri,

-Halkin faydalanmasina acik veya isyerinin eklentisi duru-
munda olan park ve bahge igleri,

-“Deniz Is Kanunu” kapsamina girmeyen ve tarim islerin-
den sayllmayan, denizlerde calisan su UrUnleri Ureticileri
ile ilgili igler,

“is Kanunu” hilkiimlerine tabidirler.

GENEL TANIMLAR

“4857 Sayill Is Kanunu’nun 2’nci maddesinde, kanunda
zikredilen alan kisi ve kurumlar yasal olarak asagida be-
lirtildigi sekilde tanimlanmis bulunmaktadir.

Isveren tarafindan mal veya hizmet Uretmek amaciyla
maddi olan veya olmayan unsurlar ile iscilerin birlikte 6r-
gutlendigi birimlere isyeri denir. isverenin isyerinde retti-
gi mal ve hizmet ile nitelik yoninden bagl bulunan ve ay-
ni yonetim altinda 6rgutlenen yerler ile dinlenme, cocuk
emzirme, yemek, uyku, ylkanma, muayene ve bakim,
beden ve mesleki egitim, aviu gibi diger eklentiler ile
araclarda isyerinin mustemilati olarak isyerinden sayilirlar.

Isci calistiran gercek veya tiizel kisiye yahut tiizel kisiligi
olmayan kurum ve kuruluslara “isveren” denir.

Bir is s6zlesmesine dayanarak calisan gercek kisiye
“isci” denir.

Isci ve isveren arasinda kurulan iliskiye “is iliskisi” denir.

Isveren adina hareket eden ve isin, isyerinin ve isletme-
nin yénetiminde gdrev alan kimselere “isveren vekili” de-
nir. Isveren vekilinin bu sifatla iscilere karsi islem ve yii-
kdmldlUklerinden dogrudan isveren sorumludur. Kanun-
da isveren icin dngdrulen her ¢esit sorumluluk ve zorun-
luluklar isveren vekilleri hakkinda da uygulanir. isveren
vekilligi sifati iscilere taninan hak ve yukimltlikleri orta-
dan kaldirmaz.

Bir isverenden, isyerinde yurtttigu mal ve hizmet Ureti-
mine iliskin yardimci iglerinde veya asil isin bir boliman-
de isletmenin ve isin geregi ile teknolojik nedenlerle uz-
manlik gerektiren islerde is alan ve bu is i¢in goreviendir-
digi iscilerini sadece bu isyerinde aldigi iste calistiran di-
Jer isveren ile is aldigi isveren arasinda kurulan iliskiye
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“asll isveren- alt isveren” (taseron) iliskisi denir. Bu iligki-
de asll isveren, alt isverenin iscilerine karsi o isyeri ile ilgili
olarak kanundan, is s6zlesmesinden veya alt isverenin
taraf oldugu toplu is s6zlesmesinden dogan yukumlUltk-
lerden alt isveren ile birlikte muteselsil olarak sorumludur-
lar. Asil isverenin iscilerinin alt isveren tarafindan ise alina-
rak calistinimaya devam ettirimesi suretiyle haklar kisit-
lanamaz veya daha 6nce o isyerinde calistirilan kimse ile
alt isveren iliskisi kurulamaz. Aksi halde ve genel olarak
asll isveren alt igveren iligkisinin muvazaall isleme dayan-
digi kabul edilerek alt isverenin iscileri baslangictan itiba-
ren asil isverenin iscisi olarak kabul edilir. isletmenin ve
isin geregi ile teknolojik nedenlerle uzmanlik gerektiren is-
ler disinda isyerinde yapilan asil is bollinerek alt isverene
verilemez.

ISYERINI BILDIRME YUKUMLULUGU
isyerini bildirme yukimlGltgi “4857 Sayill s Kanunu”nun
3’Unclt maddesinde dizenlenmis bulunmaktadir.

Buna gore, yukanda kanunun amag ve kapsami bolu-
munde belirtildigi Uzere kanun kapsamina giren nitelikte
bir isyerini kuran, her ne suretle olursa olsun devralan,
¢alisma konusunu kismen veya tamamen degistiren ve-
ya herhangi bir sebeple faaliyetine son veren ve isyerini
kapatan isveren, isyerinin unvan ve adresini, ¢alistirilan
isci sayisini, calisma konusunu, isin baslama veya bitme
tarihini, kendi adini ve soyadini, tlzel kisilikse Unvanini,
adresini, varsa isveren vekili veya vekillerinin adi soyadi
ve adreslerini en geg¢ bir ay icerisinde Calisma ve Sosyal
Guvenlik Bakanhginin ilgili Bélge Mudurligtne bildirmek
zorundadir.

Alt isverenler de (taseron) mal veya hizmet Uretimi icin
meydana getirmis oldugu kendi isyerini bir ay icerisinde
bildirmekle yukUmltdur

Isyeri ile ilgili bildirim yikimlGligind bir aylik yasal siire
icerisinde yerine getirmeyen isveren hakkinda, “4857 sa-
yil I3 Kanunu’nun 3’Gncli maddesine muhalefetten
98’inci maddesi uyarinca calistirilan her isci icin para ce-
zasl, cezanin kesinlesmesinden sonra bildirim yukimli-
ligUne aykiriigin sUrmesi halinde takip eden her ay icin
ayni miktarda para cezasl uygulanmasi dngorulmustdr.
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ISYERI VEYA BIR BOLUMUNUN DEVRI iLE

HUKUKI SONUGLARI

Isyerinin veya bir béliminin devri ile hukuki sonuglari
“4857 sayill Is Kanunu”nun 6’nci maddesinde genel ola-
rak dizenlenmis bulunmaktadrr.

Buna gore, isyeri veya isyerinin bir bolumU hukuki bir is-
leme dayall olarak bagka birine devredildiginde devir ta-
rihinde isyerinde veya bir béliminde mevcut calisan is-
ciler ile bunlara ait is sdzlesmeleri bltln hak ve borglarn
ile birlikte devralana gecer.

isyerini devralan igveren, iscinin hizmet siresinin esas
alindigr yillik Gceretli izin, ihbar dneli veya tazminati, kidem
tazminati vs. gibi haklarda isyerini devreden isverenin ya-
ninda ise bagladigi tarihe gore islem yapmakla yukamlu-
dur. Yani devir halinde, devirden 6énce dogmus olan ve
devir tarihinde 6ddenmesi gereken borclardan devreden
ve devralan isveren birlikte sorumludurlar. Ancak bu yi-
kumlUldklerden devreden isverenin sorumlulugu devir ta-
rihinden itibaren iki yil ile sinirl bulunmaktadir.

isyerini devreden veya devralan isveren, iscilerin is akitle-
rini sirf isyerinin veya igyerinin bir bolUmUntn devrinden
dolayi fesih edemeyecedi gibi, devralinan isyerinde calis-
makta olan isciler de devir islemini dne sUrerek is akitle-
rini tazminata hak kazanacak sekilde fesih edemezler.
Devreden veya devralan igverenin ekonomik ve teknolo-
jik sebeplerin yahut is organizasyonu degisikliginin ge-
rekli kildig fesih haklan ile iscinin “4857 sayili Is Kanu-
nu’nun 24’(ncll maddesi, isverenin “4857 sayili Is Kanu-
nu’nun 25’inci maddesi uyarinca dogan is akdini hak-
I sebeplerle derhal fesih haklar sakl bulunmaktadir.

“4857 sayill Is Kanunu”nun 120’nci maddesi uyarinca yii-
rirliigl devam eden “1475 sayill is Kanunu’nun 14’Gnci
maddesi, isyerinin devir veya intikali yahut herhangi bir
suretle bir isverenden baska bir isverene gecmesi veya
baska bir yere nakli halinde isginin kideminin igyeri veya
isyerlerindeki hizmet sUrelerinin toplami Uzerinden he-
saplanarak 12.07.1975 tarihinden sonraki isyeri devri ve-
ya el degisikliklerinde islemis kidem tazminatlarindan
devreden ve devralan her iki isvereni de sorumlu tutmak-
ta, ancak isyerini devreden isverenin sorumlulugunu isci-
yi calistirdigi surelerle ve devir esnasindaki iscinin aldig
Ucret seviyesiyle sinirlamakta,12.07.1975 tarihinden on-
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ceki isyeri devir veya el degisikliklerinde ise devir muka-
velesinde aksine bir hUukim yoksa islemis kidem tazmi-
natlarinin tamamindan isyerini devralan yeni isvereni so-
rumlu tutmaktadir.

Yukarida belirtilen hukdmler normal yasal yollarla gercek-
lesen devir islemlerinde uygulanmakta olup, bu hukim-
ler tUzel kisiliklerin birlesme ve katilma ya da tdrtntn de-
gismesiyle sona ermesi ile isyerinin veya bir bolimunin
iflasindan dolayr malvarliginin tasfiyesi sonucu baskasina
devri halinde uygulanmaz.

ISYERI DEVRI ILE IS SOZLESMESININ

DEVRININ FARKI VE SONUCLARI

isyerinin devri isciye yeni isverenin yaninda calismama
hakki vermeyeceginden ihbar ve kidem tazminati ydnun-
den hak ve alacak dogurmaz. Ancak isyeri devri sdzko-
nusu degilse kanunlarda dizenlenmeyen ancak yargi
kosullari ile kabul edilen hizmet akdi devri s6zkonusu
olacaktir ki hizmet akdi devrinde Uclu iliski olup, devre-

syeri ile ilgili bildirim
yukumltligunu bir aylik yasal sure
icerisinde yerine getirmeyen
isveren hakkinda,

“4857 sayili Is Kanunu”nun 3’ncu
maddesine muhalefetten 98’inCi

maddesi uyarinca calistirlan her
ISCi icin para cezasl, cezanin
kesinlesmesinden sonra bildirim
yukumltlugune aykiriligin surmesi
halinde, takip eden her ay icin ayni
miktarda para cezasl uygulanmasi
Ongoruimustur.

den ve devralan isveren ile devredilen iscinin hizmet ak-
dinin devri konusunda U¢lU olarak anlasmalari, diger bir
deyisle hizmet akdi devrine is¢inin muvafakat etmesi ge-
rekir. Hizmet sdzlesmesi devrini kabul etmeyen iscinin is-
veren tarafindan is akdinin hakli olarak feshi mumkun
bulunmamaktadir.



Canlandiran Lezzet!

Nescafé XPRESS yeni fiyati ve 3 cesidiyle
(Café Latte, Cikolata ve Vanilya)
artik Nestlé Gida tarafindan dagitilmaktadir.
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Fire Oranlar ve
Bu Oranlarn Kullanimi

Bekir KAHRAMAN
Yeminli Mali MUsavir

Perakende sektdrinde denetim ve inceleme yapmak
Uzere gorisme yaptigim is sahipleri ve yetkililer, vergi ko-
nusunda buttn yasal haklarini kullandiklarindan bahsedi-
yor. Bu konusmalar sonucu giristigimiz 6n denetimlerde
soylenenlerin yapilimadigini tzulerek gérddm.

Perakende magazalarinda sorunlardan biri calinan mal-
lar, bir digeri de, nakliye, depolama ve raflara nakleder-
ken veya musterilerin paketleri acarak verdikleri zararlar-
dir. Bir diger baslik ise, kullanim sureli Grlnlerin “kullanim
surelerinin” dolmus olmasi ve satimamak Uzere raflardan
¢ekimesi gibi olusan zararlardir.

Buraya kadar bahsettigim sorunlari &n denetim yaptigim
sirketlerde tespit etmis bulunmaktayim. Bahsettigim ko-
nularda, bir cok sirketin dogru ¢ézUmun ne oldugunu bil-
medigi ve vergi avantajl saglayacak bu konularda gerekli
calismalarin yapilimadigini distinmekteyim.

Yaptigm arastirmalarda, sektor icin yapilmis genel bir
calisma tespit edemedim. internet ortaminda, izmir ve
Burdur Ticaret Odas! kayitlarinda yer alan, perakende
sektoriinde kullanilabilecek fire ve zayiat oranlarini ayri
ayr degerlendirdigimde gordim ki; on binlerce cesit UrU-
nun raflar doldurdugu marketlerde, perakende safhasin-
da kullanilabilecek zayiat oranlari Grdnlerin tamami icin
belilenmemis, belilenen oranlar ise bazi Urlnlerde ol-
dukga disik degerler olarak belilenmistir. GUndmzin
rekabetci ekonomik sistemi icerisinde, karlarin blyuk 3l-
clde azalmis olmasi dikkate alindiginda, yukarida degin-
meye calistgim kayip, kagak ve zayi olan mallarin vergi-
sel yUklerinin isletmenin Uzerine bindirilmesi, azalan kar-
larla calisan igletmelerin Gzerine, uzun sUreg icerisinde,
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ilave finansman maliyetleri yUklenmesine ve sermaye ka-
yiplari yasanmasina sebep olacakitir.

Bahsettigim konular bugine kadar somut ¢ézime ka-
vusturuimamistir. Bu konuda asagidaki basliklar dnemle
degerlendirilmelidir:

1- Miladi dolan Granler veya hasarli Grtnler vergi idaresi-
ne muracaat edilerek takdir komisyonu karari ile maliyet
fiyatindan yok edilebilir.

2- Yukarda degindigim ve ekte dokimuint sundugum fi-
re ve zayiat oranlar yelpazesini genisletmek ve gelistir-
mek igin, Perakendeciler Dernekleri ve Federasyon ara-
ciig ile sektdre dontk tek yuzdeli ve butln stoklara uy-
gulanabilir oran tespiti calismalar yapilmalidir.

3- Kayip UrUnler (hirsizliklar vb) icin, Perakendeciler Der-
nekleri ve Federasyon araciligi ile sektére donuk, tek
yUzdeli ve butlin stoklara uygulanabilir bir oran tespiti
yaptirimalidir.

Fire ve Zayiat Oranlari

Burdur Ticaret ve Sanayi Odas|

Ambalajli Urtinler (siseli, ficill ve pet) (20.01.1998/31):
Siseli, ficil ve pet ambalajli Grinlerin nakliyesinde, depo-
lama ve dagitimi esnasinda fire orani % 4-5 arasinda de-
gismektedir.

Ampul (22.11.1994/42):

Toptan satiglarda stoklama ve sevkiyat esnasinda kirilma
ve ambalajin bozulmasi s6z konusu oldugundan % 2 ile
% 2,5 arasinda fire verir.



Baharat (paketl) (21.09.1999/53):

Karabiber, kimyon, tarcin, susam, cam fistigi, sahlep, ka-
ranfil, limon tuzu, karbonat, rende hindistan cevizi, kus
UzUmU, mahlep, kekik, corek otu, havlucan, anason,
adacayi, buhur, yenibahar, ihlamur, toz kirmizi biber, toz
tatll biber, pul biber- yaprak biber'de: toptan % 2, pera-
kende % 3.

Bakliyat (21.09.1999/53):

Barbunya, bulgur, fasulye, mercimek, k.mercimek, bd-
rUlce, y.mercimek, nohut: Toptan % 1, perakende % 3,
piring: Toptan % 2, perakende % 3, bamya: Toptan ve
perakende % 4 oraninda fire verir.

Bal (21.09.1999/53):

Rutubetini kaybetme ve sevkiyat esnasinda zayi olma
nedeni ile yazin % 4, kisin % 2 fire vermektedir.

Balik - Taze Su Uriinleri 21.09.1999/53:

Kerevit (tatl su istakozu): Canli kerevitlerin av yerinde
300/800 km mesafeden teslimine kadar oIt ve agirigin-
dan kaybi dolayisiyla verebilecegi fire orani % 20'ye ka-
dardir. Ayrica canli tesellimden sonra imalatin gesit-
i asamalarinda (haslanmadan dondurulmasina kadar)
azami %10'a kadar fire ve zayiat verebilir.

Balik: Dondurulmus olarak ithal edilen asagida isimler ya-
zll baliklarin Uzerindeki glaseden dolayr uygulanacak su
firesi:

Scomber scombrus (uskumru) % 10
Skipjack tuna % 6
Yellowfin tuna % 7
Mezgit fileto % 16
Kalamar % 8
Karides % 23'dUr.

Sudak baliklar: 700 gramdan asadl sudak baliklarinin
pullarinin temizlenmesi, bas ve kuyrugunun atiimasi, ici-
nin temizlenmesi ve kilgiginin ¢ikarimasi ve iki parga ha-
linde donduruimasindan mutevellit fire nispeti % 60-
e5'dir.
Yayin baligr: 1-5 kiloya kadar yayin baliginin fileto imalati
esnasinda verebilecegi fire nispeti % 40-50'dir.
Ihrac etmek maksadiyla stok yapilarak dondurulan balik-
larin tuzlama ameliyesi sonunda verebilecedi fire nispeti:
Sazan baligi 300-1000 grama kadar % 30-40
Yayin bassiz temizlenmis 1500-3000 grama kadar

% 25-30
Dondurulmus baligin Avrupa'ya nakli esnasinda % 2'ye,
Amerika'ya nakli esnasinda % 3'e kadar fire kabull nor-
maldir. Dondurulmus baliklarda dondurulmadan &tdrd fi-
re ve zayiat: ilk Ug ay i¢cin % 2, alti ay i¢in % 3, bir sene
ve yukarisi igin % 4 civarindadir. Taze baliklarda fire ve
zayiat oldugu gibi birka¢ gun icinde buzhanede buzla
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muhafaza edilip, ihrac edilen baliklarda % 1-2, icleri te-
mizlenmis, derileri ylzulmUs ve kafasi atimis baliklarda
% 50-60 civarindadir. Karides satisi ve ihracatinda ise
ortalama % 1 civarinda fire verebilir.

Hamsi: Hamsi baligi tuzlamasi ameliyesinde sarfedilen
tuz miktar:

1- Pagal (blylk fici ve depolama) dékme yapilan tuzla-
ma safhasinda tuz miktar % 25'dir.

2- Birinci safhadaki depolardan daha kugUk depolara is-
tif edilerek yeniden yapilan tuzlamada da % 25 tuz sar-
fedilir.

3- Bu sekilde tuzlanan baliklar baski altinda gtinde iki ke-
re salamurasi tamamlanmak sartlyle mevsime ve ihrag
edilecek memleket talep sekline gére 6-8 ay sureyle bu
sekilde bakima tabi tutulur. Bu bakimlar esnasinda 1 vil
sUreli bir muamele igin asgari %150 nispetinde tuz sar-
fedilir.

Canl hamsiden salamura hamsi imali neticesinde, vere-
bilecegi fire:

1- Temizlenmemis hamsi baliklarinda (tuzlu) % 30,

2- Kafalar kesilmis hamsi baliklarinda irilerde % 35, ufak-
larda % 40 (bu cins hamsilere tuzlu anguez baligr denil-
mektedir.)

3- Kafalar kesilmis, karinlan da bosaltimiglarda % 40-45
(bu cins hamsilere barsaksiz tuzlu ancuez baligi denil-
mektedir.)

Yilan balig:

1-Yilan baliginin Uretimi, icinde yabanci maddeler bulun-
mayan bir avlanma sistemiyle yapillir, yani avlanan yilan
baliklar icinde bagka bir tUr balk yoktur.

2- Yilan baliginin cildinde tutuldugu zaman “leze” tabir
edilen bir tabaka mevcuttur. Bu tabaka kaygandir ve ba-
lik tutulduktan sonra silinerek atilir, bundan dolayr amba-
lajlanmadan evvel % 1 civarinda fire verir.

3- Baligin ambalajlanmasi sirasinda alicilarin isteklerine
gbre bUyUkll ve kicUkla gruplara ayriimasi mimkanddr,
bu operasyon sirasinda fire daima mevcuttur. Bu gibi
manipUlasyonlarda % 10 kadar fire meydana gelebilir.
Degerlendirilemeyen kisimlar vardir, bunlara ¢ikma balik
tabir edilir. Donduruimada % 3 ile % 5 civarinda fire ver-
mektedir. (bu nispet buzhanede kalma muddetine gére
degisir.)

Kdépek baligi: Képek baligindan barsaklarin temizlenme-
si, derisinin yUzilmesi esnasinda, fileto hale gelinceye
kadar olusan fire nispeti takriben % 70 ile % 75 arasin-
da, karidesin haglanip kafasl ile kabuklarindan ayiklan-
masi halinde ise, fire nispeti % 70 civarindadir.
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Turna ve Sudak:

1- Turna ve sudak baliklarinin alinip istanbul'a kadar ta-
ze olarak naklinde % 3 nispeti civarinda,

2- Bu balklarin i¢i agllarak (vide) temizlenmesi halinde
buyUkluklerine ve kicUklUklerine gére % 20 ila % 30 nis-
petinde,

3- Flato yapildigi taktirde:

A- Derisi Ustlnde iken buyUkIUklerine ve kicUklUklerine
gdre % 30 ila % 40 nispetinde:

B- Derisi ylUzUuldigu taktirde yine buyUklUklerine ve ku-
¢UklUklerine gore % 40 ila % 50 nispetinde fire verebilir.
Somon Baligi: somon baligi dretiminde cesitli safhalarda
verilebilecek fire oranlari:

1- Tath suda yumurtadan ¢iktiktan sonra yavru balk ha-
line (50-60 gr) gelinceye kadar dlim orani % 40,

2- Tatl sudan tuzlu suya gecisteki 6lum orani % 5,

3- Deniz suyundan satisa sunulabilecek hale gelinceye
kadar gecen dénemde &luim orani % 10,

4- Pullan, kafasi, kuyrugu, ic organlari ve derisi tamamen
atiimak suretiyle blyuk balklarin fime haline getirilme-
sinde meydana gelebilecek fire orani % 50'dir.

Taze Su Uriinleri: Perakende satislarda ortalama % 10 fi-
re verir.

Cipura ve Levrek Baligi (20.12.2000/21):

Cipura ve levrek baliginin (kGltdr altinda) havuzda ve ka-
feste 1 gr'dan pazarlama boyu olan 350 gr'a kadarki
Uretim safhasinda % 30 fire ve zayiat verir. (kafesin te-
mizligi, yemin kalitesi, denizin tuzluluk orani, kullanilan
teknoloji gbz 6ndne alinmistir.)

Biskuvi (21.09.1999/53):

Toptan satislarda, sevkiyat esnasinda mevsime gdre
nemden etkilenmesi nedeniyle; % 3-3,5 arasinda fire verir.
Cam ve Porselen Esya (21.11.2000/19):

Cam esyada (toptanci ve perakendeci dahil olmak Uze-
re) % 3-% 4 arasinda, porselen esyada (toptanci ve pe-
rakendeci dahil olmak Uzere) % 4 oraninda fire tespit
edilmistir.

Cakmak (22.11.1994/42):

Toptan satislarda dolum hatasi ve sevkiyat esnasinda %
1,5 fire ve zayiat verebilir.

Cay -siyah- (21.09.1999/53) :

Toptan satiglarda ambalajin bozulmasi ve delinmesi ha-
linde % 1 fire ve zayiat verir.

Cikolata (21.09.1999/58) :

Yaz aylarinda gece gunduz is farkindan dolayr gtindiz
eriyip gece donan c¢ikolata homojenligini kaybederek ba-
yatlar ve satimasi imkansiz kotd bir gérinum alir. Bunlar
satlamadigi ve satis disi kaldigindan % 10'luk bir fire ver-
mektedir.

84 = PERDER

Deodorant (22.11.1994/42):

Toptan satiglarda stoklama ve sevkiyatta %1 fire ve za-
yiat verir.

Deterjan (toz) ve Temizlik Maddeleri (22.11.1994/42):
Toptan satislarda nakliye ve istifleme esnasinda %1,5 fi-
re ve zayiat verebilir.

Dis Macunu (21.09.1999/53):

Dis macunu; depolanmasi ve nakliyatl sirasinda meyda-
na gelecek fire orani ise %1'dir.

Ekmek (21.09.1999/53):

TSE tip Il 50 kg undan 60 kg ekmek elde edilmektedir.
Bir cuval una 2.5 kg fenni maya kullanimaktadir.

Bir cuval una 1 kg tuz kullaniimaktadir.

Bir ¢cuval una 500 gr yardimal katki maddesi kullaniimak-
tadir.

Bir cuval undan elde edilecek ekmegin pisirimesi icin 6 It
motorin kullanilmaktadir

Et-Karkas Dana ve Kuzu Eti (21.09.1999/53):

Toptanci kasap dikkanlarinda satilan her cins etlerin
bekleme ve muUsteriye satis yapildigi esnada fire ve zaiyat
nispeti % 3'dUr.

Hazir Yemek (fast-food) (21.09.1999/53):

Fast-food yiyecek ve icecek satisi yapilan yerlerde, satisi
yapllan mamdllerin verebileceqi fire oranlan asagidaki gi-
bidir:

Salatalar: Mevsim Salatasl % 22, Meyve Salatasi: Porta-
kal v.b % 45-55, elma v.b. acik renkli meyvelerde % 20-
30, cilek, visne v.b. % 20 tatlilar: Kabak tatlisi % 25, piz-
za: % 5

Baz Yemekler ve Yas Pastadaki Fire Oranlari
(20.01.1995/45):

Doner: Lokantada imal edilerek satisa sunulan ddner
(yaprak)'in imalati ve satigina ait fire oranlar, 10 kg etten
%15 sinir payi ayrilir, 10 kg etten pisme aninda eksilme
%15 kadardir. Satis sonu doéner artigi % 5-10'dur.
Hamburger: Kasaptan alinan 1 kg parca et sinirleri ve
yaglan temizlendikten sonra % 20 fire verir. (200 gr.) Pis-
meden o6nce fire verir. Hamburger kiymasini katki-
Il ve katkisiz olmak Uzere 2'ye ayirmak gerekir. Katki-
I hamburgerlerde (galate unu, baharat vb.) gibi yan trtn-
ler bulunur. 1 kg Kiymadan 1.7 kg hamburger elde edi-
lir. Her hamburgerin en az 45 gr oldugu tahmin edilecek
olursa yaklasik 37 adet hamburger elde edilir. Ancak, bu
gramaj miktari firmadan firmaya degisir. 60 gramlik ve 90
gramlk kaliplar da vardir. Elde hazirlanacak olursa ve
katki maddesi ¢ok fazla olursa 1 kg kiymadan 2-2,5 kg
hamburger kiymasi elde edilebilir.

Doner ekmek: 1 cuval undan (50 kg) 250 adet 270
gramlik pide cikar. 68 kg pide elde edilir.



Baklava: 1 kg baklava i¢in 250 gram un kullanilir.

Yan malzemeler:

1,5 yumurta, 5 gr tuz, 250 gr. Margarin, 100 gr Fistik ve-
ya ceviz, 500 gr Seker, su 300-350 gr, nisasta 200 gr.
Yas pasta:

1 kg yas pasta icin 400 gr un kullanilir.

Yan Urtnler: (cikolatal pasta igin)

5 adet yumurta, 75 gr toz seker, 200 gr sut, 100 gr ci-
kolata, 150 gr muz, 50 gr margarin, 200 gr krem santi.
1 kg'lk yas pasta imalatindan satis anina kadar 50 gram
ile 100 gram arasinda fire verir. Yan UrUnler pastanin tu-
rine gére degisir.

Kuru pasta:

1 kg undan 1,5 kg sekerli kuru pasta elde edilir.

Yan malzemeleri : (sekerl) 3 adet yumurta, 350 gr pud-
ra sekeri, 600 gr margarin, 5 gr vanilya, 1 kg undan 1 kg
300 gr Tuzlu kuru pasta elde edilir.

Yan Urlnleri : (tGrline gore degisir.) 3 adet yumurta, 250 gr
Tuz, 600 gr margarin

Yogurt: her pastada kullaniimaz. Omegin chees kek de
yogurt mutlaka kullanilir. Baklava igin istenilirse 1 kg Bak-
lava icin 50-100 gram arasi yogurt kullanilir.

1 cuval (50) kg undan (hamburger sandvic ekmegi) icin;
50 kg una 20 kg su veya sut, 5 kg sivi yag, 1 kg 250 gr.
tuz ilave edilir. Ve 75 kg hamur elde edilir.

Pizza: 1 kg Kiymadan ortalama 10-15 adet pizza elde
edilir. Fakat bu oran firmadan firmaya yaptiklar pizzanin,
bUyUkligune gore degisir.

Kagit (hilyenik) (22.11.1994/42):

Normal temizlik kagitlarinda toptan satislarda stoklama
hatasindan %1 fire ve zayiat verir.

Kahve (21.12.1993/27):

Kavrulan ve 6gutilen kahve, taze oldugu takdirde %
21'e kadar, eski oldugu takdirde % 18-19 arasinda fire
verir. Ancak kahveciler arasinda kavrulma ve 6gutme fi-
resi ortalama % 20 olarak kabul edilir.1 kg ¢ig ¢ekirdek
kahve bulundugu yere gore sifirdan, azami % 3'e kadar
fire verebilir. Kahve, butin ¢ekirdeklerde oldugu gibi su
ihtiva eden bir maddedir, suyunu kaybetmesinden muh-
tevellit fire vermesinde tabidir. Sicak havalarda kamyon-
la nakledilen kahvelerin mesafenin uzun veya kisa olusu-
na, hareket derecesine gore ve bilhassa rlizgarin tesiri ile
% 1'den asadi olmamak Uzere azami % 2'ye kadar fire
vermesi normal kabul edilebilir. 1 kg ¢ig kahve kavruldu-
gu zaman 180 gr fire verebilir. 1 kg kavrulmus kahve ¢e-
kildigi zaman bir gram fire verebilir.

Kahveler (21.09.1999/53):

Bir ayda % 2, alti ayda % 3 fire verir. Perakendeciye in-
tikal eden ¢ig kahve normal kavrulmadan sonra ortalama
olarak % 20-22 oraninda fire verir.
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Kakao (21.09.1999/53):

Toptan % 2, perakende % 3 oraninda fire ve zaiyata ug-
rar.

Kakao: (21.12.1993/27):

Parekende satis sifirdan % 2'ye kadar

Kek 21.09.1999/58:

Toptan satislarda sevkiyatta olabilecek patlamalar nede-
niyle %1 oraninda fire verir.

Kolonya, parfim (21.09.1999/53):

Parfiim, kolonya (cam, plastik ve metal siselerde); cam
ve plastik siselere doldurmalarda % 2, itriyat depolarinda
toptan ve perakende satilan cestili cins emtianin (miad-
I emtia olmadig igin) ortalama % 1 fire verir.
Kuruyemisler (21.09.1999/53):

Acik ve paket olarak: toptan %1, perakende %3 fire ve
zaiyat olusur.

Kuruyemis: (21.12.1993/27)

Toptanci ve perakendeci tarafindan ¢ig olarak mubaya
edilen i¢c badem finn veya kavurma motorlarinda beyaz-
lastinlirsa % 4-5, ¢ift kavurma yapilirsa % 7-8, i¢ findik fi-
rn veya kavurma motorlarinda beyazlastirilirsa % 6-7, cift
kavurma yapilirsa % 10-13, kabuklu antep fistigi kavrul-
dugu zaman tuz dahil % 10, i¢c antep fistigi kavruldugu
zaman % 12, fistik ici (yer fistidi, arasit tohumu) tuzlu kav-
ruldugu zaman tuz dahil %10, fistk ici (yer fistigi,arasit
tohumu) tuzsuz kavruldugu zaman %15

Kabuklu fistik (yer fistigi, arasit tohumu) kavruldugu za-
man % 13, aygekirdedi tuzlu kavruldugu zaman tuz da-
hil % 6, aycekirdegi tuzsuz kavruldugu zaman % 10
Krema (21.09.1999/53) :

Toptan % 3, perakende % 10 fire ve zaiyat olusur.
Makarna (21.09.1999/53):

Paket makarnada toptan % 2, perakende % 2, ddkme
makarnada toptan % 1, perakende % 3 fire verir.
Margarin (21.09.1999/53):

Toptan satiglarda yemeklik yaglarda teneke ambalaj % 05
(binde bes) oraninda fire verir.

Marmelat (21.09.1999/53):

Toptan % 2, perakende % 1 fire ve zaiyat olusur.
Meyve sebze ambalaj malzemesinde fire orani

Karton kutu % 7, ahsap kasa % 7, palet % 4, naylon
(poset vs) % 5, kagit % 7, zmba teli % 5, kosebent %
2, kopuk kap % 3, ahsap kafes % 2 olarak belilenmistir.
Meyve Sular ve Mesrubat ile Mesrubat Siseleri
(21.09.1999/53):

Tank mesrubatlarda 72 bardak mesrubat cikmaktadir.
Fire orani ise 2 bardaktir. Kasall mesrubatlarda fire orani
% 04 ile % 08 arasindadir. Mesrubat siselerinin (bira da-
hil) nakli ve bayilik depolarina istifleri, bu istiflerden sonra
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da bayilere araba ile nakil ve bayilerden bos siselerin ara-
ba ile toplanip tekrar merkez bayilik deposunda toplanan
bos siselerin ilgili fabrikalara teslim icin nakilleri esnasin-
da verebilecegi fire % 2-3 arasindadir.

Misir (20.05.1998/35)

Birinci Urlinde haftada % 1 ile % 2 nem kaybi oldugu,
bunun giinese serilme durumuna bagl bulundugu, ikin-
ci Urinde, depoda 48 saatten fazla tutulamayacagindan
nem kaybinin yok denecek kadar az oldugu, her indir-
me/bindirmede % 0.75 olmak Uzere, dort defa indirme /
bindirmede % 3 fire verir.

Nisasta (21.12.1993/27):

Bugday nisastasi ambar firesi % 1 ile % 5 arasinda, pa-
ketleme firesi % 1 ile % 2 arasindadir. Nisastada, fabrika
veya imalathaneden toptanciya nakliye firesi % 1 ve pe-
rakendecide aclk olarak satilan nisasta, perakendeci fi-
resi % 2,5'tir. Bunun icin ayrica nakliye firesi distlmez.
Paketli Tath Malzemeleri (21.09.1999/53):

irmik: toptan % 2, perakende % 3

Nisasta: toptan % 1, perakende % 3

Pirin¢ unu: toptan % 2, perakende % 3

Karbonat: toptan % 2, perakende % 3

Jelatin: toptan % 1, perakende % 4

Pastirma (21.09.1999/53):

Yazin satimadigina gore sadece kis aylarinda gecer-
i olmak Uzere % 5-10 arasinda fire verebilir. Gerekge: Ru-
tubetinden kaybetme ve sevkiyat esnasinda kaybolma.
Pekmez (21.09.1999/53):

Rutubetini kaybetme ve sevkiyat esnasinda kaybolma
nedeni ile yazin % 4, kisin % 3 oraninda fire verir.
Peynir (beyaz) (21.09.1999/53):

imalatta ve toptan satis asamasinda:

Beyaz Peynir: Soguk hava deposunda beklemeden do-
lay1 % 15 fire verir.

Salamurall Deri Tulum Peyniri: Soguk hava depolarina
giris esnasinda peynirler suyu ile birlikte tartilir. Dolayisly-
la buzhaneci kilo Uzerinden Ucret tahakkuk eder. Cikis
esnasinda buzhaneye giren peynirlerin icindeki suyun
peynir olarak kabul ediimemesi icin fire orani % 15'dir.
Kasar Peyniri: ik (ic ayda soguk havada bekleme siire-
sinde % 6-8 fire verir ve yil sonun akadar bu oran
% 12'ye kadar cikabilir. Peynirin buzhaneden c¢ikisi-nak-
liyesi ve saticiya teslimi asamasinda: Peynirin nakliye am-
barlarinda kalmasi, nakliyenin uzamasi, frigorofik olma-
yan araclarin kullanilmasi gibi nedenlerle 2-3 gunlik do-
nem iginde % 10 fire verir.

Salamurall deri tulum peyniri: Peynirin nakliye ambarla-
rnda kalmasi, nakliyenin uzamasi, frigorifik olmayan
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araclarin kullaniimasi gibi nedenlerle 2-3 gunltk dénem
icinde % 10 fire verir.

Kasar peyniri: Nakliyesinde fire vermez.

Perakende satislar asamasinda beyaz peynir: normal
muhafaza sartlarinda % 10'a kadar ambalajla alinip (te-
nekede) ambalajsiz satidiginda tarti farki dolayisiyla %5-
5.5, alm satim sebebi ile % 5'e kadar fire verir.
Salamurali Deri Tulum Peyniri: Normal muhafaza sartla-
rinda % 10'a kadar, ambalajinda alinip (tenekede) amba-
lajsiz satildigindan tarti farki dolayisiyla % 5-5.5, alm sa-
tim farki sebebi ile % 5'e kadar fire verir.

Kasar Peyniri: Buzhaneden cikista kufll olmasi ve temiz-
lenmesinden dolayl % 3-4 fire verir.

Gravyer Peyniri: Fermentasyon tamamlandiktan satis
anina kadar % 4-8 civarinda fire verebilir.

Maglic Peyniri: Fermentasyon tamamlandiktan satis ani-
na kadar % 10 civarinda fire verir.

Dil Peyniri: fazla tahammult olan bir peynir gesidi degil-
dir. En fazla 10 giin dayanir ve bu sure icinde % 10 ci-
varinda fire verir.

Tulum Peyniri: Fermantasyon tamamlandiktan sonra sa-
tis anina kadar % 5-8 civarinda fire verir.

Recel (21.09.1999/53):

Toptan % 4, perakende % 1 oraninda fire verir.

Salca (21.09.1999/53):

Toptan satislarda nakliye ve istifemede konserve salca-
lar % 2, stoklamada ambalaj bozulmasi nedeniyle % 05
(binde bes) fire verir.

Salam - Sosis (21.09.1999/53):

Kaynatiimis etten imal edildigi icin bozulmadan ancak 8
- 10 guin kalabilir ve bu zaman icinde % 10 fire verir.
Sebze konserveleri (21.09.1999/53):

Konserve imalatindan Sonra: Konserve edilmis madde-
lerde % 3, sene ge¢mesi halinde % 5 normal fire verir.
Kutu kaplamada yapilan hata nedeniyle bu oran ¢ok bu-
yuyebilir. Cam kavanozda hazirlanan konservede % 10
nispetinde fire ve zayiat olabilir. imalatcidan alinip satici-
i1 yapilan 500 gr, 1000 gr ve 5 kg'lik fasulye ve her tlr-
|0 konserve kutular, 1000 gr ve 5 kg'lik bamya ve bezel-
ye konserve kutularinda uygulanacak fire orani % 1 ile %
2 arasindadir. Bakkaliyede % 1-2 civarinda zayiat vere-
bilir.

Sivi Yaglar (21.09.1999/53):

(zeytinyagl, cicekyagdi ve diger sivi yagdlar)

Plastik ve cam ambalajlarda toptan % 3, perakende %
2, klcUk teneke ambalajlarda toptan % 1.5, perakende
% 2, blyUk teneke ambalajlarda toptan % 1, perakende
% 2 fire verir.



Sirke (21.09.1999/53):

Toptan % 1, perakende % 2 fire ve zaiyat olusur.
Sucuk (21.09.1999/53):

imalatcidan toptanciya yas olarak intikal etmesi ve ima-
li ile satisi arasinda (mUstehlike) takriben 1-1,5 aylk za-
manin sz konusu olmasi nedeniyle;

A) ik hafta iginde % 10'a kadar,

B) Bundan sonraki bir ay icinde % 40'a kadar,

C) 1-1,5 ay ve daha fazla strede % 50'ye kadar fire ve-
rebilir.

Ayrica imalatci, toptanci ve perakendecideki fire nispet-
leri,

A) Imal edilerek uzun slre imalat¢ida kalan sucugun fire-
si % 12'dir.

B) imalatcidan alinip perakendeciye satimak Uizere top-
tancida bekleyen sucugun firesi % 7'dir.

C) Toptancidan alinpp mustehlike satimakta olan sucu-
gun bakkal ve mezeci firesi % 12'dir.

St (21.09.1999/53):

Uretildikten sonra 3 giin veya 1 hafta icerisinde tiiketil-
mesi gereken pastdrize sut ve st Urlnleri icin Uretim saf-
hasindan sonra satis fire nispeti % 5 civarindadir. Stt ve
sUt mamdillerinin ticaretteki (satis ve pazarlamadan do-
gan) fire ve zayiat orani % 4-5 civarindadr. (gUnlik pas-
t6rize kutu ve sise slUtte % 5'e kadar piyasa iadesi vardir
ve imha edilir) uht sitte ise toptanci nezdinde satista %
3'e kadar varan fire orani bahis konusudur.

Salgam Suyu (21.09.1999/53):

Salgam suyu toptan dagitimi sirasinda polikarbonat da-
macanada %1, pet sise ve plastik bardakta % 2 fire ve-
rebilir.

Sampuan (22.11.1994/42):

Toptan satiglarda stoklama ve sevkiyatta % 1 oraninda
fire ve zaiat verir.

Seker-kUp- (22.02.1994/30):

KUp sekerin imalatinda % 1 oraninda fire verir.

Seker (21.09.1999/53):

Toz sekerde toptan satista % 5, perakende satisinda %
2,5 fire verir. KUp sekerde toptan satista % 2, peraken-
de satisinda % 1 fire verir.

Sekerlemeler (hediyelik sekerler) (21.09.1999/53):

Ezme ve cikolatall mamdillerde: Draje: Toptan % 1, pera-
kende % 2, Ezme: Toptan % 1, perakende % 2, ¢ikola-
tal mamul: Toptan % 1-2, perakende % 2, akide seke-
ri, lolipop v.b Toptan % 3, perakende %1

Tavuk ve Yan Urlinleri (21.09.1999/53):

Tavugun kesimhaneden perakende satis yerlerine intika-
line kadar gecen sUre icerisinde tasima sartlar, iklim ve
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nakliye mesafesine gore fire oraninin degistigi, tasima ay-
ni sehir icinde yapilliyor ise, fire oraninin % 2-3, tasima se-
hirler arasinda yapiliyor ise mesafeye bagl olarak % 3-5
arasinda degismektedir. Sulu kesim yapilan pilicler, Ure-
tici firma tarafindan soklanarak yada soklanmadan tarti-
larak satisindan sonra, frigorifik araclarla perakende satis
yapan bayilere yapilan dagitmda ve butin alinarak par-
¢a (siglik, fleto, boyun, kanat) olarak satisi sirasinda % 3
civarinda fire verir.

Tereyag (21.09.1999/53):

Toptan % 2, perakende % 3 fire ve zaiyat olusur.

Tursu (21.09.1999/53):

Toptan % 2, perakende % 7 fire ve zaiyat olusur.

Tuz (paketli sofra tuzu 21.09.1999/53):

Toptan satislarda sevkiyatta olabilecek patlamalar nede-
niyle % 1 oraninda fire verir. Rutubetini kaybetme ve sev-
kiyat esnasinda kaybolma nedeniyle de yazin % 4-5, ki-
sin % 3 fire verir. Pakette olursa % 2 zayiat verebilir.

Un (21.09.1999/53):

A) Cuval patlamalari,

B) Dokilme, ugcma, tozma, hava zayiati,

C) Nakil (ambarlama ile ilgili nakil isleri)

D) Tarti farki

E) Nem kaybi ve sair muvacehesinde % 1 ile %1,5 (yUz-
de bir ile yizde birbuguk) nisbetinde fire verir.

Un (tip 2) 20.02.1998/32):

50 kg'lik 2. tip rutubetli undan fire ve yanik cikildiktan
sonra net 57-58 kg'lik ekmek elde edilir. imalat éncesi.
Bir cuval undaki dékulme, bosalma, hamurlama ve kes-
me asamalarinda; firn atolyelerinde imalat sirasinda un-
tuz-maya kullaniminda % 3 fire verir.

Un (tip 1, 3 ve 4) (18.12.1998/43)

50 kg'lik % 14 rutubetli bir guval tip 1 undan fire ve ya-
nik ¢iktiktan sonra net 55 kg,

50 kg'lik % 14 rutubetli bir guval tip 3 undan fire ve ya-
nik ¢iktiktan sonra net 64 kg,

50 kg'lik % 14 rutubetli bir guval tip 4 undan fire ve ya-
nik ciktiktan sonra net 67 kg ekmek imal edilir.

Un (21.12.1993/27):

Yabanci maddelerden temizlenmis 100 kilo bugday ima-
le sevk ediimeden &nce kuru ve yas temizlenmesi esna-
sinda bugdayin bldnyesindeki kirk miktarina gére % 1/2
(yarim) ile % 1,5 arasinda fire verebilir. Bu kiriklar bilaha-
re yabancl maddenin bir kismi ile birlikte tavuk yemi ola-
rak satilabilir.

Devami bir sonraki sayida
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KURUMSAL GELISIM SURECINDE
BUYUME VE BUYUTME STRATEJILERI

Yrd. Dog. Dr. Erten GOKGCE
Ankara Universitesi Ogretim Uyesi

GUnUmuUz kosullarinda kurum ve kuruluglarin degisen
ve gelisen sartlara gore kendilerini strekli gelistirmeleri
kacinimaz hale gelmistir. Bu sUre¢ beraberinde yeni-
den yapllanma ve bUyUme stratejilerinin uygulanmasini
da gerektirmektedir. Strekli blylyen ve gelisen kurum-
larin bu stirece uyum saglayabilmesi, sistemini ve insan
kaynaklarini yeni yapilanmaya goére duzenleyebilmesi
son derece dnemli ve gereklidir. Strekli blylyen ve ge-
lisen kurumlarin bu sureci verimli ve etkili bir bicimde
gerceklestirebilmesi ve planlanan hedeflere ulasabilme-
si asagida belirtilen hususlar dikkate almasina baghdir.

1. BlyUme ve gelisme stratejileri zaman ve hedef odakl
olarak mutlaka planlanmali ve planlanan surecin etkin
bir bicimde uygulanabilmesi i¢in 6zel amaglh uzman
ekipler olusturulmalidir. BUyUyen organizasyonlarda
sistem liderlerinin butln sdreci izleyebilmesi ve yonete-
bilmesi giderek zorlasmaktadir. Stirecin dikkatle izlen-
mesi ve degerlendiriimesi, dnleyici tedbirlerin alinmasini
ve ortaya clkan sorunlarin kisa stirede ¢ozUmlenmesini
saglayacaktir.
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2. BlyUme ve gelisme sUrecinin her asamasinda sis-
tem yaklasimi ilkelerinin uygulanmasi énemli ve gerekli-
dir. Yapilacak her ¢alisma, atilacak her adim buyuUk sis-
temin bir pargasi olarak dusunutlmeli ve sistemle uyum-
lu hale getiriimeye calisimalidir. Aksi taktirde yapilan
yenilik ve gelismeler ya da kurumsal blytme etkinlikle-
ri mevcut doku ve sistem ile uyum saglayamayacaktir.
Bu da blyUme ve gelisme surecinin sancili olmasi so-
nucunu ortaya ¢ikaracaktir. Bunu dnleyebilmek icin sis-
tem liderlerinin ¢ok boyutlu alglama ve degerlendirme
icerisinde olmalari son derece dnemlidir. Burada uyum
ve entegrasyon surecini yonetecek ve yonlendirecek
ekiplerin dogru ve etkili secilmesi Uzerinde durulmasi
gereken en dnemli hususlardan biridir.

3. Insan kaynaginin bilyiime ve gelisme siirecine hazir-
lanmasl Uzerinde énemle durulmasi gereken bir diger
husustur. Mevcut insan kaynagdi kurumun yapisina ve
isleyisine gore pozisyon almis durumdadir ve etkinlikle-
rini buna gore gerceklestirmektedir. Oysa blylme ve
gelisme surecinde yeni kurum ve organlar mevcut ku-



ruma katiimaktadir. Bu durumda insan kaynaginin bi-
linglendirilmesi, bilgilendirimesi ve yeni hedeflerden ha-
berdar ediimesi gereklidir. Ayrica buylme ve gelisme
etkinliklerinden ve ulasiimasi planlanan uzun vade-
li hedeflerden personele bahsedilmesi uyum ve enteg-
rasyon surecini kolaylastiracaktir.

4. Sistem liderinin/liderlerinin Uzerinde énemle durmasi
gereken bir diger husus ise; birlesme, blylme ve ge-
lisme sUrecinin bilimsel ilke ve esaslar dogrultusunda
gerceklestirimesini saglamaktir. Strecin bu asamasin-
da sistem liderleri olgu ve olaylar dikkatle incelemeli,
ortaya ¢ikan sorunlara cok kisa strede ¢6zUm Uretmeli
ve hedef birlikteligini hem kurumsal anlamda hem de
dusunsel anlamda gerceklestirebilmelidir. Bu asamada
sistem liderinin; liderlik becerileri, etkilesim ve iletisim
gucu, takimi yonlendirme ve ydnetme becerisi 6nem
kazanmaktadir. Bu asamada sistem lideri/liderlerinin
ekiple calismasi ve dnemili 6lctide uzman destegi aima-
sI sUreci kolaylastirabilir.

5. BlUyUme ve gelisme stratejilerinin cok yonlu olarak in-
celenmesi ve degerlendiriimesi gerekir. Stirecin bu asa-
masinda yapilan her islemin, atilan her adimin uzman
ekipler tarafindan dikkatle incelenmesi ve degerlendiril-
mesi gerekir. CUnkl masa basinda alinan kararlar saha
operasyonlarinda ayni sonucu vermeyebilir. Boyle du-
rumlarda c¢abuk ve hizli karar verebilmek i¢in strek-
li ve glvenilir bilgi ve bulguya ihtiyag vardir. Bu asama-
da surekli gelistirme amaclyla ydritilen saha operas-
yonlarinin dikkatle analiz edilmesi ve degerlendiriimesi
gerekir. Ancak bdylelikle sistemde ortaya ¢ikan sorun-
lar kisa sUrede saptanabilir ve ¢c6zim Uretilebilir. Sistem
lideri/liderlerinin her zaman her seyi kontrol edebilmesi
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Buyume ve gelisme surecinin her
asamasinda sistem yaklasimi il-
kelerinin uygulanmasi dnemli ve
gereklidir. Yapilacak her calisma,
atilacak her adim buyuk sistemin
bir parcasi olarak dusunulme-
li ve sistemle uyumlu hale getiril-
meye caligiimalidir. Aksi takdirde
yapllan yenilik ve gelismeler ya
da kurumsal buyume etkinlikleri
mevcut doku ve sistem ile uyum
saglayamayacakiir.

mUmkdn degildir. Bu slre¢ teknik uzmanlar ve bu
amagla gdrevlendirilen ekipler tarafindan yurattlmelidir.
Burada liderin rolt bilgi ve bulgu odakli gtivenilir verile-
re ulasabilmek ve karar verme surecini kolaylastirabil-
mek olmalidir. Boylece sistemden surekli veri akisi sag-
lanabilir ve ortaya cikan sorunlara kisa strede kalici ve
etkili cozUmler Uretilebilir. Bunun sonucunda ise surekli
buylyen ve gelisen bir kurumsal yapi ortaya cikabilir.
TUm bu islemler etkili bir planlama, uzman ekiplerden
destek alma ve saha operasyonlarini etkili yonetmeyle
gerceklestirebilir. Lider/liderler hem sistemi hem de
operasyonu Yyurutecek takimlari yonetmelidir.

Sonug olarak; bir kurumu kurum yapan ilke ve degerle-
rin korunmasi, hedeflerin yeniden tanimlanmasi, yapi ve
isleyisin gelistiriimesi ve ortaya cikan ihtiyaclar dogrultu-
sunda insan gucUnun egitiimesi son derece Gnem-
li ve gereklidir. Kurumsal gelisim, ancak dusincenin
gelisimi, hedeflerin degisimi ve insan glctnin gelisimi
ile gerceklesir. Bu surecte kurumsal gelisim sorumlulu-
gunu Ustlenen liderin en énemli sorumlulugu, takimini
motive etmek ve yeni hedeflere odaklamak olmalidir.
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Kategori Yonetimi Nedir,
Kime Ne Saglar?

Turk Perakendeciligi Ulke ekonomisinin gelisimine pa-
ralel olarak ve hatta Ulke ekonomisinin de gelisim hizi-
nin énunde gelismektedir. Gelismis Ulkelerin peraken-
de sektdrindeki yuz yila yakin blyUk tecrtibe Ulkemiz
perakendecileri tarafindan da paylasiimaya baslanmis-
tir. Bunlari; alan yonetiminden raf yonetimine, CRM y6-
netiminden lojistik yonetimine, insan kaynaklarindan
egitime, finansa kadar genis bir yelpaze de inceleyebi-
liriz. Kategori yonetimi de; organize perakende sektd-
rindeki gelismeye paralel olarak karliigin korunmasi,
cirolann artirimasi, rekabet ortaminda var olabilmenin
saglanabilmesi icin énemli bir aktér olarak karsimiza
clkmaktadir.

Perakende ve pazarlama anlayisimizdaki gelismeler
magazamiza koydugumuz Urlnlerin genelleme yapa-
rak algilanmasi yerine, daha alt gruplara inilerek gercek
satis ve karlilik degerlerini ortaya koymamizi zorunlu kil-
maktadir.

Bir Grln kategorisi icindeki en alt dizeyde tanimlanan
Urdnlerin yonetimi streci olarak tanmlayabilecegimiz
“kategori yonetimi”; fiyat, raf yeri, tanzim, teshir strate-
jisi, tutundurma cabalari ile pazarlama karmasinin bu-
tUn diger unsurlar ile birlikte kategori temeline gore is-
letme hedefleri, degisen cevre ve tlUketici davranislar
Uzerine sUrekli yonetim stregclerini kapsar.

Kategori ydnetimi, musteri tepkilerinin etkili olarak 6l-
¢ulmesi, en uygun Urtn secimi, etkili tutundurma ve et-
kili magaza politikasi konularyla yakindan ilgilidir. Kate-
gori yonetimini sadece Urldn yonetimini degil, bir pera-
kende ydnetimi sekli olarak tum isletmeyi ilgilendirmek-
tedir. Etkili magaza yonetimi igin; magazaya en uygun
UrUnlerin saglanmasi, Urin yonetimi, fiyat yonetimi, tu-
tundurma faaliyetlerinin yonetimi ile raf yerlerinin yone-
timi calismalari kategori yonetiminin konulari icinde yer
alr.
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Ahmet ALTUNOK
Perakende ve Egitim Uzmani



Perakende ve
pazarlama anlayisimizdaki
gelismeler magazamiza
koydugumuz Urunlerin
genelleme yaparak
algllanmasi yerine,

daha alt gruplara inilerek
gercek satis ve karlilik
degerlerini ortaya
koymamizi zorunlu
kilmaktadir.
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Kategori ydnetimi tek bir marka yerine butin bir Grlin
kategorisinin performansi Uzerine odaklanmaktadir.
Kategori yonetimi Perakendeci ve tedarikgi iligkilerinin
gelistiriimesine katkida bulunur. En temel kategori stra-
tejileri, nakit yaratma, ilgi cekme, kér saglama, trafik ar-
tirma gibi konular kapsar. Ornegin trafik artirma strate-
jisi tuketiciyi dukkana ve rafin yanina ceker. Kategori
yonetimi bilgisayardan yogun destek alarak yararlanan
bilisim teknolojilerini kullanan, isletme ve pazarlama
baIimU ve MUsteri iliskileri Yonetimi (CRM) ile baglan-
tilarinin kullanilimasini gerektiren kapsamii bir satis nok-
tasl uygulamasidir.

Kategori yonetiminin perakendeci icin faydalarindan
bazilarini séyle siralayabiliriz; Perakendecilerin stoksuz
kalmasini azaltir, kategori karlarini yUkseltir, peraken-
decilerin envanter maliyetlerini dustrutr. Perakendeciler
icin yapllan tutundurma faaliyetlerinin sinirlarini ytksel-
tir. Stratejik planlamayr mimkin kilar. Calisanlarin be-
ceri ve deneyimlerinden daha iyi yararlanmasini saglar.

Kategori ydnetiminin tUketicilere faydalarindan da bah-
sedebiliriz; Kategori yonetiminin nihai amaci tuketicile-
re fayda saglayarak perakendecinin isletme amaclarina
erismesini saglamaktir. Alisverisi kolaylastirir. Daha faz-
la gesit bulunur. Daha distk fiyatlar saglar. Uriinlerin
rafta yok a dlismesini engeller. Kategori yonetimi uy-
gulanmasi satis noktasini olumlu yénde degistirmekte-
dir. Bu teknik ile sanki muUsteri ile konusulmakta ve gi-
derek satin alicinin intiyaclarina daha fazla dikkat edlil-
mektedir.

Kategori ydnetimi tim isletmenin ortak politikasi olarak
uygulandigl zaman basariya ulasabilir. Bunun icin de
magazadaki tum birimlerden, yonetime, pazarlamadan
finansa, reklam ve halkla iliskilerden bilgi islem yoneti-
mine, CRM’e kadar tUm departmanlarin olusturulan
politika etrafinda butinlesmeleri butdn sdrecleri birbir-
lerini bilgilendirerek hareket etmeleri gerekmektedir.
Aksi takdirde kategori yonetiminden beklenen fayda
elde edilemeyecektir.
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Perakendede Analitik
Boyutun En Onemli Calismasi:

Kategori Yonetimi

Levent UGURSES
Groseri Yonetim ve
icra Kurulu Uyesi
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Biz kendi magazalarimizda bazi cirosal anlamda
yuksek kategorilerde o kategorinin amirali sayila-
cak kategori lideri bazi firmalarla dtzenli bir sekilde
calismalar yapmaktayiz. Yapilan calismalar sonu-
cunda datalarn inceledigimiz zaman c¢alismadan
hem bizlerin, hem o kategorideki tum firmalarn ve
Ozellikle musterilerimizin kazancli ¢iktigini net bir bi-
cimde gormekteyiz.

Gida perakendeciliginin gelisim hizinda ciddi mesafeler alindigi bugtn net bi-
linen bir gergek. Yaklasik 30 yil dnce gida yoklugu geken tlkemizde o guin igin
sadece gida ihtiyaclarini temin etmek Uzere ¢irpinan gida toptan ve peraken-
de sektdriinde faaliyet gdsteren aktorlerin bugtin artik sadece gida UGrlnlerini
temin etmekle kalmayip sektérin teknik acisindan énemli konusu kategori
yonetimi hakkinda en azindan yazi yazacak kadar bilgi sahibi olmak zorunda
kalmalarida sanirnm bu gelismenin boyutunu gdsteren somut bir drnek.

Kategori yonetiminde amaglardan en énemlisi mUsteri ihtiyaclarina daha du-
yarl hizmetler Gretmektir. Bunu Uretirken elbette diger bir hedef de karliigr ar-
tirmaktir. Kategori ydnetimine neden intiya¢c duyulduguna bence verilecek ya-
nit gida perakendeciliginin yapisindan ileri gelir. Karmasik, dinamik ve degis-
ken perakende dunyasinin kosullarini rekabetin Ustesinden gelecek sekilde
kurgulamak gerekir, kategori yonetimi bizlere bu firsati verebilir. Bu kurgunun
icinde tUketicinin marketlerimizdeki satin alma kararlarinin saptanmasi, yapi-
lan her tUrli promosyona karsi tepkilerinin élctlmesi, fiyat hareketlerine karsi
musteri davranislarinin anlasiimasi, isletmenin tlketici odakli planlanmasi ve
yonetilmesi yer alir.

Diger inandigim bir konu, isletmenin kategori yonetimini uygulamaya ge¢cme-
den 6nce mutlaka kurumsal hedeflerini belirleyip calisanlarina benimsetmis ol-
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masidir. Kurumsal hedeflerden kasit, isletmenin opersyonunda fiyat, ce-
sit, raf ydnetimi, satin alma, reklam ve promosyon konularindaki strate-
jilerinin net olmasi gerekir.

Biz kendi magazalarimizda bazi cirosal anlamda yiiksek kategorilerde o
kategorinin amirali sayllacak kategori lideri bazi firmalarla dtizenli bir se-
kilde ¢alismalar yapmaktayiz. Yapilan galismalar sonucunda datalari in-
celedigimiz zaman ¢alisgmadan hem bizlerin, hem o kategorideki tum fir-
malarin ve 6zellikle musterilerimizin kazancli ¢ciktigini net bir bicimde gor-
mekteyiz. Bu heyecani sadece bizlerin tasimasi yeterli olmayip ayni he-
yecana ilgili kategori liderinin de ortak olmasi, gerekli dizenlemeler ve
hedefler icin bizleri tesvik edici rakamlar ortaya koymasi ¢alismanin da-
ha fazla verimliligi acisindan fayda getirir inancindayim.

Amiralini bulamadigimiz kategorilerde hi¢ bir sey yapmiyoruz degiliz.
Her yil sonunda calistigimiz yaklagik 250 kategoriyi adetsel ve cirosal
satis bazinda yukaridan asagiya siralariz. Kategorileri de kendi iginde gi-
da ve gida digi diye ayiririz, gida ayrica kendi icinde gida raf, gida tera-
zi, gida sutluk-donuk-sogutucu diye Uce ayrilir. Burada yaptigimiz o yil
her kategorideki nis Urlnleri tesbit edip onlar ayr tutarak kategorilerin
SKU verimliliklerini adetsel ve cirosal satiglari, kér oranlan ve 6deme ko-
sullarina gore tesbit edip olmasi gereken cesit 6n yUz sayilarini mevcut
metrekarelerimizi daha verimli kullanma agisindan gbzden gegiririz. Ve-
rimsiz olanlardan yapilan analizlerle zayif SKU’lari liste disl birakarak her
kategorinin rafta hakettigi 6nytz ve SKU sayisini belirleriz, bunlar yapar-
ken alt kategorilere gerekirse segment ve alt segmentlere kadar iner ve
detaylariz. Bunun sonucunda magazalarimizda cirosal anlamda daha
zayif bir kategorinin tasidigi SKU sayisinin asla kendinden fazla ciroya
sahip kategoriyi gegmesine izin vermemis oluruz, bu da raf verimliligimi-
zi artinr.

Yapmasak olmaz mi? Olabilir, ama rekabetin siddetli, k&r marjlarinin du-
sUk oldugu bu sektdrde biz lokal perkendecilerden sermaye acgisindan
daha kuwvetli olan uluslararasi zincirlere karsl rekabette onlarin lehinde
kolaylik saglamis oluruz. Onlarin belki bugin yapmama IUksU olabilir;
ama bizlerin asla, yapalm ve karliligimzi artinp micadelimize yillardan
beri devam ettigimiz gibi devam edelim, bol bipli gunler.
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Perakendede

Pazarlamaya

Oguz ALDEMIR

Coca-Cola Beverages

General Manager / Azerbaijan

Kategori yonetimi ¢alismalarina 90'larin sonunda hem
Turkiye'de hem de perakendeciligin gelistigi pazarlarda
hiz verildiginde odak noktasl “tUketici” idi. 8 adimda ta-
nimlanan klasik kategori yonetimi sUreclerinde; i) katego-
rinin tanimlanmasi, ii) rolindn belirlenmesi, iii) degerlendi-
rimesi, iv) score-card olusturulmasi, v) strateji belirlen-
mesi, Vi) taktik gelistirimesi vii) yapilan planin uygulanma-
sl ve son olarak da viii) uygulamadan cikan verilere gore
kategorinin gdzden gegirilmesi hedeflenmisti.

Ne var ki teoride 8 adimda 6zetlenen streglerin hayata
gecmesinin beklendigi kadar kolay olmadigr géraldu.
Temelde engellerin asin detayl arastirma formatlarin-
dan kaynaklandigi, bu konseptleri hayata gecirecek ye-
tismis uzman personel olmadigi (hem Uretici hem pera-
kendeci yakasinda), perakendecilerin bu streclerden
kisa donem faydalar bekledikleri gibi yorumlar yapildi.

lyi dizayn edilmis bir sire¢ calismiyordu. Bilhassa
1999-2003 arasinda pek ¢cok FMCG kategorisinde he-
vesle baslanmis ama kayda deger sonug Uretememis
kategori yonetim projelerine tanik oldum; bir kisminin
da iginde yer aldim.

94 ® PERDER

lyi dizayn edilmis bir slrec
calismiyordu. Bilhassa 1999-2003
arasinda pek cok FMCG
kategorisinde hevesle baslanmis

ama kayda deger sonu¢ Uretememis
kategori yonetim projelerine tanik
oldum; bir kisminin da icinde

yer aldim.

Bana gdre sureclerin sonug Uretmemesi hakkinda yapi-
lan yorumlarin hepsi dogruydu ama gercek sebep hicbi-
ri idi.

Gercek sebep zaman icinde iki tarafll olarak kendini gos-
terdi. Uretici tarafindaki sebep, kategori kaptaniigi yap-
may! Ustlenen Ureticinin pazarlama fonksiyonunu dahil
etmemesi, etse de pazarlamanin “shopper” (alisveris
eden) yerine “consumer” (tlketici) odakll bakis acisiyla
sinirl kalmasiydi. Diger bir deyisle gunlik hayatinda her-
seyin merkezine “consumer”u oturtmus olan pazarlama



uzmaninin perakendeci ile ayni dili konusamadigi bir su-
rec yonetilmeye calisiiyordu. Klasik bir &rnekle aciklamak
gerekirse meyve suyu kategorisinde “tUketici” ilkdgretim
ogrencisi bir cocuk ya da beyaz yakall orta gelir seviye-
sinde bir erkek olabilirken “shopper” bu iki insanin yasa-
digi evin hanimi olabilir. Ev hanimi, annelik ve es gudule-
riyle cocugunun ve esinin istedigi meyve suyunu alabilir
ama nihayetinde “shopper” profili “tUketici” profillerinden
farklidir. Urlini kime satacagina karar verememis bir ka-
tegori yonetimi sureci ise entellektliel zaman kaybindan
Oteye gecmez.

Perakendeci tarafindaki sebep, uzman personel yoklugu
oldugu kadar data kalitesinden de kaynaklaniyordu. Pe-
rakendeci datalarinda karmasa, eksiklik o denli fazlaydi ki
¢bzmek igin kripto uzmani galistirmak gereken &rnekler
vardi. Bir de ise yaramayan datayi paylasirken bunu sat-
maya calisan perakendeciler olunca surec orta yerinde
tikaniyordu.

Bu girdaptan cikisin adi gok gegmeden bulundu; “shop-
per marketing”. Bu gercekten devrim niteliginde bir yak-
lasim farklii@idir; ¢iinkl sadece “shopper” Uzerine odak-
lanmakla ve perakendeci ile ayni noktaya bakmakla kal-
maz, ayni zamanda tim marka planlar yapilirken “con-
sumer” oldugu kadar “shopper” da incelenir ve marka
iletisimi bu acidan da planlanir. Ozetle perakendeciyi an-
lamanin 6n sartini yerine getirir.

Insan trafigi yiksek bir marketin iletisim mecrasi agisin-
dan degeri dis mekanlardan farksizdir. Outdoor ya da TV
reklamlari icin harcanan bedellerin cok daha altina hedef
kitleye ulasmak bakimindan daha da avantajli olan mar-
ket koridorlar “shopper marketing” fikrinin benimsenme-
siile daha verimli kullanilabilir. Tabii pazarlama ile satis fir-
satlarini entegre etmek sartiyla.
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Bu asamada bana gbére perakendecileri bekleyen
onemli bir tehlike var. O da entegre olmayan iletisim ile
gelir elde etme hirsina kapilmak. Entegre olmayan yani
magazanin musteri profiline uymayan, ilgili ddnemindeki
satis kampanyalarina uymayan, hatta satis hizi ve met-
rekare karllig yetersiz olan Urlnler icin pazarlama yap-
mak tehlikesinden sézediyorum.

Sorunu ¢dzmenin yontemi ise Ureticinin pazarlama
planlanni “shopper” ve magaza Uzerine insa ederken
perakendeci tarafinda bu ¢alismalari satinalmaci dize-
yinde birakmamak; pazarlama nosyonu olan yéneticile-
rin eline kaliteli data verecek bilgi-islem altyapilari kur-
maktir. Bu data analizi bizi kategori yonetimi prosesine
geri gekmelidir. Clnkd hatirlarsak sorun strecte degildir
ve bugunkl haliyle kategori yonetimi evrimleserek
“shopper marketing” asamasina gelmistir.

llerlemeyi saglayacak aksiyon adimi, kategori kaptani
Uretici ile perakendecinin yaratici ¢6zim Uretecek kad-
rolarinin birlikte calismasi (strecten kopmadan, “shop-
per” odakl) ile atilacaktir.

Son dnerim, tim bu calismalar sirasinda Uretici-pera-
kendeci Ust yonetimlerinin konuya sahip cikip ilgiyi, he-
vesi ve is disiplinini yiksek tutacak mesajlar vermesidir.

Aciklamaya calistigm yaklasimlarin tesis edildigi, yetkin
kadrolarin birlikte calistigi, stirec bazl kaliteli data analiz-
lerinin yapildigi ve hepsinden énemlisi aksiyona gegildigi
-az sayida- 6rnege de bizzat tanik oldum. Yani istenirse
makine calistiriliyor. Calistigi durumda da kimsenin bek-
lemedigi satis, karlilik ve verimlilik artislar geliyor. Cunk
hepimiz biliyoruz ki insan ihtiyaclar sinirsiz...
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KATEGORI YONETIMI ve

PERAKENDE PAZARLAMA

Kategori Yonetimi gelinen pazarlama ve &zellikle pera-
kendecilik konusundaki son yillarin en gincel isletme yo-
netimi ve pazarlama egilimleri arasindadir. Bu konuda In-
ternet Uzerinden arastirma yaparken konuyla ilgili 691
839 makale oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Kategori Y6-
netimi uygulamalaryla ilgili 11 481 Web sitesi mevcuttur'.
Gordldugu gibi oldukca ¢ok sayida kisi ve kurumun Uze-
rinde disUndugu, yazdidi, arastrmaya calistgr bir alan
olan kategori yonetimi, batida zincir magazalar ve tUketim
Urlnleri satan satis noktalarinda bir bilim dalina dénutse-
rek, yiyecek, icecek sanayisinden, muzik magazalarina,
eczacllik ve itriyat UrUnlerinden, otomobil bayilerine kadar
yaygin bir kullanim alanina erismistir. Ornegin karmasik
konular kapsayan yiyecek icecek sanayi icinde kategori
yonetimi mUsteriye sunulan GrGn karmasl seciminden,
musterinin lokantaya giris saatine gbre degisen siparis
secimine gore fiyatlandirma ve Grtin belirlenmesine kadar
cok farkli alanlarda kullaniimaktadir’.

Kategori yonetimi teknikleri 1994 yilinda A.B.D.’de blyUk
perakendeciler tarafindan kullaniimaya baslanmis ve gu-
ndmuzde drmegin kuru gida Grtnlerinin tdketici fiyatlarin-
da % 10.8 gibi disurtlimesine neden oldugdu igin ekono-
mi, pazarlama ve perakendecilik gibi bir cok isletme disip-
lini icin énemli bir aragtirma alani olmustur”.

2. KATEGORI YONETIMi NEDIR?

Bu nedenle ik olarak Kategori yonetimi nedir? sorusu ile
birlikte, kategori ydnetimi dinyasinin énemli konular bu
makalede incelenerek: Kategori yonetiminde 6nem-
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li olan nedir? Kategori ydnetimi ne degildir? Kategori yo-
netiminin faydalari ve kategori yonetiminin zorluklar neler-
dir? Kategori yonetimi 6rgut yapisi nasildir? Kategori bili-
sim teknolaojileri nasil kullaniimalidir? Kategori katilleri kim-
lerdir? Kategori yonetimi taktikleri nasil olmalidir? Sorula-
rna ayrintill olarak cevaplar aranmaya calisilarak, pera-
kende pazarlama agisindan bir sonuca ulasimaya caligi-
lacaktr.

Biyik Ingilizce-Tirkce Genel Sézlik'e gére, category
isim olarak kesim, nitel bdlim, ulam, grup, sinif, tabaka,
zUmre, sinflandirma, sinif, cins, 6z, nevi, tip, kullanma si-
nif olarak tanimlanmaktadir®. Perakendecilik agisindan
stok ve depolarda bulunan Urtnlerin en dustk dlzeyde
tanimlanarak siniflandirimasi gerekir. Bu bakimdan kate-
gori yonetimi, bir Grln kategorisi igindeki en alt diizeyde
tanimlanmis Grtnlerin yénetimi sdrecidir.

Bu sureg, fiyat, raf yeri, tanzim, teshir stratejisi, tutundur-
ma ¢abalari ile pazarlama karmasinin buttn diger unsur-
lar ile birlikte kategori temeline gore isletme hedefleri, de-
gisen cevre ve tlketici davraniglan Uzerine surekli yoneti-
mini kapsar’.

Bu yonetim sureci icinde dagitmci veya tedarikciler, ka-
tegorileri stratejik is birimi olarak ydneterek musteri dege-
ri yaratimasi Uzerine odaklanir ve isletme amaglar ger-
ceklestirilir. MUsteri de@eri yaratma amaglarini gergekles-
tirecek calismalar acisindan Kategori Yonetimi, “Kar-
Il bir satis hacmi elde etmek icin tUketiciler Uzerinde odak-



lanmis bir isletme plani yapmak” olarak tanimlanmakta-
dr®.

Kategori yonetimi, musteri tepkilerinin etkili olarak 6lgul-
mesi, en uygun mal secimi, etkili tutundurma ve etki-
i magaza politikasi konularyla yakindan ilgilidir. Etki-
i magaza yonetimi icin magazaya en uygun Urtnlerin
saglanmasi, Urtn yonetimi, fiyat yonetimi, tutundurma fa-
aliyetlerinin yonetimi ile raf yerlerinin yonetimi galismalar
kategori yonetiminin konulari iginde yer alir’,

Kategori ydnetimi bunun igin 6zellikle, bir is strecidir. Pi-
yasaya ¢lkma yaklasimidir. Perakendeci ve tedarikgi iliski-
lerinin gelistiriimesidir. Kategori yonetimi etkinligi yukseltti-
i icin bir cok perakendeci ve tedarikci tarafindan ciddiye
alnan bir pazarlama yaklasimidir. Omegin Coca-Cola
Turkiye Kategori Gelistirme Analisti Secil Kipcak bu yak-
lagimin isletmeleri tarafindan uygulandigini belirtmistir®.

Kategori yonetimi batili sirketlerde perakendeci ve teda-
rikgi etkinligini yUkselttigi icin sadece yaratici bir rekabet
UstUnligu olmasinin Gtesinde, giderek dnemli bir sektor
uygulamasi olmaya baslamistir. Diger taraftan Kategori
Yonetimi, musteri odakll pazarlama stratejilerini destekle-
mektedir. Kategori Yonetimi ile sadik musterilerin alis ve-
ris aliskanliklar ve intiyaclarn daha iyi incelenerek daha iyi
tedarik zincirleri kurularak etkinlik yUkseltiimektedir.

Kategori yonetimi, dinya ¢apinda kutlanan yeni yil, anne-
ler ginU gibi 6zel glinlerde satiglann yukseltimesini sag-
layacak uygun Urlnlerin temin edilmesi ile baslayan pa-
zarlama sureci icin kullaniimaktadir. Kategori Yénetimi Di-
rektort Bernie Adams, 30 yildan beri her yil Amerika'dan
Hong Kong'a ucarak bu &zel gunler icin oyuncaklardan,
hediyeliklere ve yilbasl sUslerine kadar degisen cesit-
li Granleri satin almaktadir. TUketicilerin ihtiyac ve taleple-
rine gore en uygun Urin karmasinin genis olarak énce-
den belilenmesi, Urdnlerin her yil degistirimesi veya ye-
nilenmesi; 2500'den fazla satis noktasina, bu Grtnleri sa-
tan araci musterilere tatmin edici bir sekilde dagitimasi
bu kidemli kategori yoneticisinin sorumlulugu altinda yU-
ritimektedir’.

Atlanta'da bir perakende danismanlik firmasi olan Kurt
Salmon Associates ise toptan gazete ve dergi dagitmci-
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lan ile yaptigl arastirmaya gére 6000’den fazla baslkla
dagitilan dergilerin perakendecilerde ve gazete bayilerin-
de kategori yonetimi tekniklerine gore dagitimasi, daha
iyi hizmet ve daha Ustln satis performansi saglamigtir.
Kategori ydnetimi deneme sUreci sirasinda satislarda
%27'lik artis okuyucularin demografik ¢zelliklerine gére
gazete bayilerinin, dergi envanterlerinin dizenlenmesi ve
daha fazla ilgili derginin bu satis noktalarindaki ilgi-
li okuyuculara sunulmasi ile gergeklestiriimistir®.

Aciklandigi gibi batida oldukga yaygin bir kullanim alani-
na erismis olan kategori yonetimi, belirli bir marka yerine
butln bir kategorinin satislarinin yikseltimesini hedefler.
Burada amag Uriin veya kategorilerin degil, karl Grinle-
rin kategorilerini genisletmek veya muhafaza etmektir.

Kategori yénetiminin cesitli amaglan vardir. Isletmeler ve
pazarlama bolumleri icin kategori yonetimi dnemli bir
strateji olmaktadir. Zincir magazalarda kategori yonetimi
stireci uygulanmaya baslamistrr. isletmeler bu zincir ma-
Jazalarda yogunlasarak isletme ihtiyaclarini ve sorunlari-
ni tanimlayabilir.

Bdylece kategorilere gére musterilerin isletme ihtiyaclari
teshis edilebilir. Isletmeler satin alma miktan ve sikiig
yuksek muhtemel tuketiciler Uzerine dncelik taniyabilir.
Karlilik icin caba ve kaynaklarini bu musterilere yogunlas-
tirabilir.

Zincir magazalar ile ¢alisan kategori mtdurlerinin muza-
kere durumu guliven altina alinabilir. Mevcut kategori yo-
netimi, msterilerine tavsiyeler gelistirir ve sunabilir. islet-
me kategori yonetiminin tavsiyelerini uygular ve sonuc-
larini degerlendirebilir.

Sekil 1: KATEGORI YONETIMI SURECI

. Kategori Tanmlama

. Kategori Gorevi

. Kategori Degerlendirme
. Kategori Derece Karti

. Kategori Stratejileri

. Kategori Taktikleri

. Planin YUrUtdlmesi

. Kategori Denetimi
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Yapilan arastirmalar, kategori yonetimi ve uygun fiyat-
landirma ile birlikte kér ve satislar artmakta oldugunu,
rekabet ortaminda daha uygun konuma geldigini gos-
termistir. Geleneksel olarak marka yénetimi seklinde ya-
pilan bu ¢alismalar, simdi kategori yénetimi seklinde ya-
pllarak fiyat Uzerine yapilan etkiler, imalatci, rekabet ve
musteriler Uzerinde fayda saglamaktadir.

Geleneksel olarak perakendeciler belirli bir imalatginin,
belirli bir Grin kategorisindeki buttin trtnlerini satin al-
mak yerine, belirli markall Grdnlerini satin almak igin ug-
rasirlardl. Tek bir markadan hacim olarak gok miktarda
satin almak perakendecinin ekonomik performansi Uze-
rine etki ediyordu. Daha sonra marka temeline gére en-
vanter, tutundurma, tanzim teshir ve perakende fiyat-
landirma calismalar yapiliyordu. Buna karsilik yukarda
belirtildigi gibi kategori yonetimi tek bir marka yerine,
batdn bir Grin kategorisinin performansi Uzerine odak-
lanmaktadir. Arastirmalara gére gunimuzde taze gida
perakendecilerinin % 83'Un kargl karsiya kaldiklar en
odnemli sorun olarak belirttikleri kategori yonetimi streci
sekiz adimda gerceklesir. Bu adimlar sekil 1 Gzerine si-
ralanmigtir':

1. Adm. Kategori Tanimlama:

Kategori planlama strecinin ilk adimi kategori tanimlama-
dir. Bu sUregte kategori, alt kategori ve temel bélimleme-
de yer alacak Uriinler kararlastirilr. isletme faaliyetlerini ko-
laylastirmak icin yakindan ve uzaktan ilgili bGtin Grinlerin
kategori tanimlar yapilir.

2. Adm. Kategori Gorevi:

Bu asamada ¢apraz kategori tahlilleri ile gdz éniinde bu-
lundurulan tuketici, dagitimcl, tedarikci ve piyasa kosul-
lar temeline gore kategori gorevi (amag) belirlenir.

3. Adm. Kategori Degerlendirme:

Bu asama tarihsel veriler ve ilgili bilgilerin toplanmasini ve
gelistirimesini kapsar. Daha sonra kategori yonetimi icin
bu bilgilere derinlemesine bakilir ve geligtirilir.

4. Adm. Kategori Derece Kartr:

Bu asama performansin dlctimesidir. Olcme, hedef briit
kar payl, envanter hedefleri Uzerinden donuds, hizmet da-
zeyleri gibi bir cok konuyu kapsayan program degerlen-
dirmeleri Gzerine kuruimustur.
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5. Adm. Kategori Stratejileri:

En temel kategori stratejileri, nakit yaratma, ilgi cekme,
Kar saglama, trafik artirma gibi konulan kapsar. Omegin
trafik artirma stratejisi tUketiciyi dikkana ve rafin yanina
ceker; kér saglama stratejisi, kategorinin brit kar pay
oranini yUkselterek lira olarak brit kér getirir.

6. Adim. Kategori Taktikleri:

Bu asama, en uygun fiyatiandirma, tutundurma, Grtin ¢e-
sitlendirme ve raf yonetiminin kararlastirimasini kapsar.
Bu asama igin stratejiler, derece kart ve kategori gorev-
leri Uizerinde anlasiimis olmalidir. Ormegin fiyat degisikleri
bUtdn kategorileri kapsamalidir. Tutundurma politikalari,
tavsiye edilen fiyatlara ve satis gelistirme ¢abalarinin sik-
ligina bagl olarak uygulanmalidir.

7. Adim. Planin YUratUimesi:
Genellikle bir yarttme plani, yapimasi gereken temel isle-
ri, her bir isin ne zaman tamamlanacagini ve her bir go-
revden kimin sorumlu oldugunu kapsar. Plan, ayrica her
ise baslanacak gunu belirler.

8. Adim. Kategori Denetimi:

Bu slre¢ butin planin belirlenen sonuglarinin dizen-
i olarak yénetilmesini kapsar. Denetim ve gézden gegir-
melerde, yUrUtme planinda siralanan iglerin uygulanma
zamanlarina ve gerceklesme derecesine bakilrr.

3. KATEGORI YONETIMI NE DEGILDIR?

Kategori yonetimi sunus veya tanitm degil, bir isletrmenin
bUtdn orgut yapisi ile uyumlastinimasini gerektiren pazar-
lama stratejisidir. isletmenin bitin stratejik ve taktik ka-
rarlannin Kategori Yonetimi seklinde dizenlenmesini ge-
rektirir.

Taktik olarak kategori ydnetimi, isletmeyi stratejik bir se-
cim yapmak yerine, érgiitsel siirec yaratmaya zorlar. Is-
letmelerin bir cogu kategori yonetimi ilkeleri ile yonetilmez.
Kategori yonetimine karar verildigi zaman igletme sUreci-
nin nereye gidecedi 6Gnemli bir sorundur.

isletme yonetiminin Ust diizeyde isletme planlarini yapar-
ken; kategori yonetiminin mali igler, satin alma, sevkiyat
gibi isletme fonksiyonlari ile nasil uyumlastiriacagr énem-
li bir sorun olur. isletmenin bitin balimlerinin onayr alin-
madan kategori ydnetimini uygulamaya koymak “ylizmek



icin kopek baliklaryla dolu bir denize atlamaya” benzetil-
mektedir'”.

Kategori yonetimi bir bilgisayar programi degildir. Bilgisa-
yardan yogun olarak yararlanan bilisim teknolojileri kulla-
nan, isletme ve pazarlama bolimdnin Ydnetim Bilisim
Sistemleri (MIS) ve MUsteri iliskileri Yonetimi (CRM) ile
baglantilarinin kullanimasini gerektiren kapsamli bir satis
noktasl uygulamasidir.

Bu uygulamanin bilisim teknolojileri ile olan baglantisina
kategori yonetiminin faydalari ve 6rgut yapisina deginildik-
ten sonra, bu makalenin ilerideki kisimlarinda kisaca yer
verilecektir.

4, KATEGORI YONETIMININ FAYDALARI

Pazarlama alaninda son yillarda ortaya ¢ikan bu peraken-
de yonetimi girisimi, gecmise gore bir Urun kategorisi igin-
de piyasaya daha uyumlu satin alma, tanzim, teshir ve fi-
yatlandirma yaparak perakende toplam basansini yUk-
seltmektedir.

Urlin kategorilerinin is birimlerine gére ydnetimesi, her bél-
gedeki farkl mUsterilerin intiyaclarina gore satis noktalarinin
tasarlanmasina imkan saglanmaktadir.

Zira her ekonomide perakendeciler Urlnlerini teshir ede-
rek her gesit mUsterinin dikkatini gekmeye calisir. Katego-
ri yonetimi ise tUketicinin dikkatini ¢eker ve farkli Grdnlerin
satis performansini ytikseltir'™.

Genel olarak kategori yonetiminin faydalari, perakendeci-
lere faydalari, imalatcilara faydalar ve tlketicilere faydala-
n agisindan U¢ baglik altinda toplanabilir™.

Perakendeciler icin Kategori Yonetimi Neden Onemlidir?
Kategori yonetimi perakendecilerin piyasa payini ytksel-
tir. MUsteri sadakati saglar. Perakendeciler kategori yo-
netimi ile rekabet UstUnligu kazanir. Kategori ydnetimi
perakendeciler icin bir pazarlama odagina dénusttr. BU-
yUk tUketim perakendecileri kategori temeline gore islet-
me planlarini karl satis hacmini en yUksek yapmak icin
kullanir®,

Kategori yonetiminin perakendecilere gesitli faydalari var-
dir. Kategori yonetimi perakendecilerin stoksuz kalmasini
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azaltr. Kategori kérlanni yikseltir. Perakendecilerin en-
vanter maliyetlerini dlsurir. Hedeflenmis dagitima izin ve-
rir. Perakendeciler icin yapilan tutundurma faaliyetlerinin
sinirlarini yUkseltir. Stratejik planlamayr mimkdn  kilar.
imalatcinin nesnelligini cesaretlendirir. Calisanlarin beceri
ve deneyimlerinden daha iyi yararlanilir. Sonug olarak Ka-
tegori yonetimi perakende surecine genis Olclide etki
eder ve tedarik zincirinin her asamasinda somut faydala-
n saglar. Sekil 3 Uzerinde kategori yonetiminin peraken-
deciler Uzerindeki olumlu etkileri gdsterilmektedir.

Kategori Yonetiminin imalatcilara Faydalari Nelerdir?
Kategori yonetiminin imalatglya faydalar ¢ok gesitlidir.
Kategori yonetimi marka planlama ve piyasa bélimleme
yonetimini destekler. Perakendecinin hareketlerini bir ka-
tegori odag ile destekler. Karlilik ve etkiyi korur. Stoksuz
kalmay! azaltr. Satis maliyetlerini distrUr. Perakendeci
iliskilerini gelistirir. Dagitimdaki bosluklar doldurur. Tutun-
durma maliyetlerini azaltir. Piyasada yeni Grtn firsatlan ta-
nimlanir. Daha iyi raf pay ve reyon vaziyeti saglar. Yeni ce-
sitleri daha ytksek oranda kabul edilir. Sonug¢ olarak ka-
tegori yonetiminin imalatcilara da faydalar vardr.

Kategori Yonetiminin TUketicilere Faydalari Nelerdir?

Kategori yonetiminin nihai amaci tiketicilere fayda sagla-
yarak perakendecinin isletme amaglarina erismesini sag-
lamaktir. Kategori yonetiminin tUketicilere faydalan ok
cesitlidir. Alisverisi kolaylastinr. Daha fazla ¢esit bulunur.
Daha dustk fiyatlar saglar. Tezgahta bulunmayan mallari
azaltr'®. Kategori yonetimi uygulanmasi satig noktasini
olumlu ydnde degistirmektedir. Bu teknik ile sanki mUste-
ri ile konusulmakta ve giderek satin alicinin ihtiyaglarina
daha fazla dikkat edilmektedir. Tedarik zincirinin her du-
zeyinde takm calismasi yapilarak giderek mUsteri istekle-
ri daha hizll ve daha dikkatli olarak karsilanmaktadir.

5. KATEGORI YONETIMININ ZORLUKLARI

Kategori yonetiminin bdatin belirtilen faydalarna karsilik
Londra’da yayinlanan Marketing Week dergisinden Mar-
tin Croft bu konudaki kavram kargasasl nedeniyle kate-
gori yénetiminin yukarida belirtilen faydalarinin acik olma-
digini vurgulamaktadir. Martin Croft'a gére konuyla ilgi-
li bir arastirmada cevap olarak 120 farkll tanim alinmistir.
Tanimlar ne kadar farkli olursa olsun, Kategori Yonetimi,
tlketici intiyaclarini tatmin ederek satis ve kari en ylksek
noktaya cikartmayl hedefleyen, ticari is birligi ile Grin
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gruplarninin stratejik yonetimidir. Ancak, kategori yonetimi-
nin yogun olarak uygulanmasi, kUgUk ve orta bUyuklUkte-
ki imalatcilarin blyUk magazalara satis yapmasini ve bas-
ka markalarin piyasaya glkmasini zorlagtirmaktadir'”.

The Economist dergisi de ayni gorUstedir: “Perakende
magazalarin raflarnda sadece kategori kaptanlarina yer
vermesi, sadece bir tedarikgiden belidi markall Grtnleri
satin almasi kicUk imalatcilan tehdit etmektedir™.

Daha 6nce belirtildigi gibi perakendeci ve tedarikgi iliskile-
rinin gelistirimesi kategori yonetiminin ézellikleri icinde yer
almaktadir. Ancak imalatci ve perakendeci arasinda gu-
vene dayanan bir iliski yoksa kategori yonetimi gesit-
li zorluklara neden olmaktadir.

Ornegin, Ipek markall sampuanlarn imalatcisi Canan
Kozmetik Ltd. Sti. Yonetim Kurulu Baskani Sayin Necati
Akyazici bu yaklasimin Ulkemizde 6zellikle zincir magaza-
larda uygulamasi icin yeterli is birligi ve bilgi akisl saglan-
mas! bakimindan gok erken oldugunu distinmektedir™,
Sayin Necati Akyazici' nin ¢cok yerinde teshis ettigi kate-
gori yonetimi yaklasiminin bu en zayif halkasl, imalatgi ve
perakendeci arasindaki bilgi akisi ve isbirligini dnleyen bir
duvarin olusumudur.

Oysa, tuketicinin ihtiyaclan ve satin alma davraniglari,
gecmise gbre perakendecinin tanzim teshir kararlar ile
imalatcinin pazarlama ve satis stratejilerinde ¢ok daha
Onemli gérevler Ustlenmektedir.

Kategori yonetimi yaklasimi uygulandigi takdirde, kér ve
satis artisi gdrilecek; imalat¢l ve perakendeci arasindaki
bilgi akisl ve igbirligini 6nleyen bu gérinmez duvarin yikil-
mas kolaylasmis olacaktir™.

Bu zorluklardan ilki bir zincir magazada satis yapmak is-
teyen bir imalat¢inin dnce mevceut satis fiyatindan ¢ok bu-
yUk indirimler yapmasi; vade, édeme kosullari gibi satis
politikasi konularinda dnemli tavizler vermesi gerekmek-
tedir. Raf payi Ucreti, gondol basi parasi, katalog giris be-
deli, reklam katki pay! gibi pesin 6demeler ile birlikte rama-
zan, yilbas! gibi mevsimler ve dénemler icin de nakit ola-
rak ayn Ucretler istenmekte, is bununla da kalmayarak bo-
zulan GrGnler icin kinlma ve bozulma gibi basliklar altinda
imalatciya iade faturasi kesimektedir. Satis sézlesmesi ya-
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pildiktan sonra ise coguniukla uygulamada zincir magaza-
lar s6zlesme kosullarina uymamakta ve isletme sermaye-
si yeterli olmayan kucuk ve orta bUyUklUkteki isletmelerin
tUketicilerin giderek daha sk ve daha fazla alis veris yapti-
g1 zincir magazalara satis yapmasini ve mevcut markalari-
nin bu noktalarda goérindriginG saglamasi imkansiz bir
sekle donustirmektedir. Bu durum yerel Ureticileri zayifla-
tarak, cogunlukla blyUk ve uluslararasi markalarin satis ve
raf paylarinin artmasina yol agmaktadir.

Bu konuda Ulkemizde de yasa ve yonetmeliklerin gelisti-
rimesi gerekmektedir. Ormegin Amerika Birlesik Devietle-
rinde Eyalet Ticaret Komisyonu (The Federal Trade Com-
mission) zincir magazalarda paketlenmis Urtnlerin rafta
yer amasi icin &édenen Ucretlerin A.B.D. rekabet yasalari-
na aykin oldugunu 61 sayfalik bir rapor ile kamuoyuna
duyurmustur®.

imalatci biitiin bu Ucretleri demeden zincir magazalara
girmekten ve bu oyunu oymaktan vazgectigi takdirde, ¢i-
kan oyuncunun yerini alacak bir cok oyuncu saha kena-
nnda beklemektedir. Ulkemizde tekel Griini olmayan
mallarda mevcut rekabet ve arz kosullari, saha kenarinda
beklemek yerine Uzerine Ucret ddeyerek oyuna katiimayi
zorunlu kilmaktadir. Ozeliikle perakendeciler meveut bilgi-
lerini imalatcilar ile paylasmak istememektedir. Peraken-
decilerin glvenlikle ilgili endiseleri nedeniyle devreye
UcUncU olarak arastirma sirketleri girmektedir. GUnimu-
zUn satin alma elemani cok uzmanlasmistir. Kendi islet-
mesinin musterilerini ve faaliyetlerini bilmektedir. Bu ne-
denle, satici imalatginin daha iyi hazirlik ¢calismalan yap-
masini istemektedir. Zira, satin alma balimdndn her Grin
kategorisinde uzmanlagsmasi mimkdn degildir”.

Kategori yonetiminin imalatglya faydalan ¢ok cesitlidir.
Ancak imalatcinin cok farkll veri akigi ile karsl karsiya kal-
digi glinimUz ortaminda, bu verilerin tUketicilerin Gzerin-
de yogunlastirimasi énemli bir zorluga neden olmaktadir.
Neden bu Urtnler satin alinmaktadir? Neden baska bir
yerden degil bu perakendeciden satin alnmaktadir? Bu
yeni pazara ¢lkan Urln gercekten tiketicinin tam intiyaci
olan Urdn mudur? gibi bir cok pazarlama sorusunun ya-
niti kategori ydnetimi ile bulunabilir. TUketicinin kim oldu-
gu ve yeni Urlnden ne bekledigi tanimlanir. Mevcut Uriin
karmasina yeni Urtndn nasil uyacagdl hesaplanir. Piyasa-
da bu Urdndn nasil bir gdrev Ustlenecedi kararlastirilir. Bu



UrdnUn uzun dénem piyasa durumunun ne olacagi dusu-
nuldr. Uriintin rakiplerden ne kadar farkll bir yerde dura-
cagl arastiriir. Bu gorevin perakendeciye tam olarak uy-
dugundan emin olunur. Perakendecilerden gelen veriler
surekli olarak ve mimkun oldugu kadar derinligine tahlil
edilir. Daha sonra butln bu arastirmalar ve tahlillerle yeni
Uriindin piyasaya sunulmasi igin stratejiler gelistirilir™.

Perakende satis noktalari bdttin dinyada nitel ve nicelik
olarak standart degildir. Ulkemizde durum daha da kari-
siktir. Geleneksel bakkallardan ¢agdas alis veris merkez-
lerine kadar perakende satis noktalarinin metrekare ola-
rak bUyUklUkleri ve &zellikleri birbirinden ¢ok farklidir.

Uluslararasi zincir magazalardan, ulusal ve yerel zincirle-
re; market, bakkal, sarkuteri, tekel ve gazete bayisi gibi
bircok satis noktasinin olmasi ve bu noktalarin nitelikleri-
nin bolgeye, yere, zamana, girisimcisine ve ekonomik du-
ruma gore surekli degismesi, satis devir hizina gore rafla-
rn yerlestiriimesini dneren kategori ydnetiminin bir baska
zorlugudur. Herkese uyacak tek bir ¢c6zUm yoktur.

Bu zorluklar nedeniyle birgok perakendeci kategori yone-
timi icin zaman ve para harcamaya gerek olmadigini du-
stindrken bu yaklasimin faydall ve kuvvetli yonlerinin, za-
yif yénlerine gére daha fazla olmasi nedeniyle kalici bir uy-
gulamaya déntsmektedir.

Kategori yonetiminde baska bir uygulama zorlugu cok
miktarda veriye ihtiyac duyulmasidir. Satis noktasina gi-
ren, satis noktasindaki kasalardan cikan musteri sayisl,
kesilen fatura ve kasa figleri icindeki Urtnlerin cinsleri, stok
devir hizi, maliyetler, Grintn piyasa payi, musteri ézellik-
leri, mUsteri davranislar gibi sayisiz verinin toplanmasi,
degerlendiriimesi ve bunlarin uygulanabilir bilgilere dénus-
tUrbimesi gerekir.

Bu sUreclere uygun érgut yapilarinin olusturuimasi ve ka-
rar destek sistemleri icin bilisim teknolojilerinden yararla-
nilmasi gereklidir.

Kategori yonetimi, tanzim teshir, satin alma, satis tahmini
ile birlkte satis gelistirme, fiyatlandirma gibi pazarlama
karmasinin tutundurma unsurlari ile birlikte daha fazla bi-
lisim teknolojilerinden yararlaniimasina intiyagc gostermek-
tedir. Bu nedenle mevcut blyUk satis noktalar bilisim
teknolojilerinden daha ¢ok yararlanmalidir,
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6. KATEGORI YONETIM ORGUT YAPISI

isletmeler &rgit yapilarini etkinlestirmek icin Uriin yone-
timi ve marka yonetimi yerine kategori yonetimine gére
drgt yapisi kurmaktadir. Uriin ve markalar belirli kate-
gori gruplar altinda toplanarak satis érgtt yapisi ve pa-
zarlama bolumu ile tanzim teshir faaliyetleri yapilmakta-
drr.

Ornegin, MicroAge Inc. sirketi satis birimlerini daha iy
orgUtlemek igin kategori yonetimi stratejisini Bilgisayar
Telefon Butlunlesmesi (Computer Telephony Integrati-
on-CTI) birimi eklinde planlamistir. Sirket mevcut saticl
muUsterilere gdre organizasyon yapisindan cesitli Grin-
lerinin farkll kategoriler altinda satis yapilmasini sagla-
yan yeni bir 6rgut yapisi kurmustur. Bu yapi ile bilgisa-
yarlara gelen veri ve ses tabanindan daha cok yararla-
nilacagi beklenmektedir. Ayni musterinin farkll katego-
rilerdeki UrUnleri satin almasi durumunda ise CTI teme-
line gére kategori ydnetimi daha iyi ¢alisacak ve daha
¢ok blyUme imkanlar olacak strateji seklinde goruil-
mektedir®.

isletme stratejisi ve satis taktikleri kategori yénetimine
gbre belirlendigi icin karllik artisi saglanmakta, kéar-
I magazalar korunmakta, disik kér getiren satis nok-
talari kapatiimaktadir. Kategori ydnetimine gore yeni-
den kurulan 6rgUt yapisi ile perakende satis noktasin-
da yapllan kampanyalar ve satis gelistirme faaliyetlerin-
den daha iyi sonuclar elde edilmektedir. Bu yeniden
kurulan érgut yapisi ile tanzim teshir takiminin, reklam
ve Internet gibi ayr konularda sorumluluklar vardir®,

Ozellikle cok uluslu isletmelerin yénetimleri pazarlama
orgut yapisini kurarken Grdn kategorilerini de dikkate
almaktadir. Pazarlama muadurtne bagl olarak kategori
mudurldkleri ve bu mudurlUklere yardimel olacak birim-
ler olusturulmaktadir.

Bdylece, degistirilen sistem ve orgut yapisi bUyldyen
kategorilere daha fazla zaman ve dikkat veriimesini, sa-
ticilarla iligkilerin gelistiriimesini ve farkll pazarlama faali-
yetlerinin uygulanmasini kolaylastirmaktadir. Bu yeni
yapllanma degisikliklerinden biri de kategori yonetimi
takimlarinin kurulmasidir.

Kategori yonetimi takimlari isletme icindeki mevcut kisi-
sel yeteneklerden daha fazla yararlanimasini sagla-
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maktadir. Tanzim teshir, dagitm, tedarik gibi mevcut
yonetici ve birimlerden daha fazla yararlanilarak satici-
lara daha iyi hizmet sunulmaktadir. Bu sekilde kategori
yonetimi takimlar ile calisarak, gunlik isler ve bakim
calismalari yerine teknolojiden daha fazla yaralanilarak
daha iyi is planlar yapiimaktadir’”.

Kategori yonetimi uygulamalarinin imalatgilara, pera-
kendecilere ve tuketicilere sagladigi daha 6nce belirti-
len gesitli faydalari, imalat¢i ile perakendeci arasindaki
arz/talep zincirindeki etki ve etkinligin artmasi ile gelisti-
rilmektedir. Daha 6énce tanzim teshir olarak daha sinir-
Il bir alanda kullanilan arz/talep zincirinin yénetilmesi fa-
aliyetleri simdi isletmenin imalat, satin alma, pazarlama,
satis ve bilgi islem gibi butun faaliyetlerinin bir arada y6-
netildigi bir takim ¢alismasina dondsmustar.

Pazarlama icin butun faaliyetlerinin bir arada ydnetildigi
bu takim galismasina isletmenin icindeki buttin fonksi-
yonlarin dahil edilmesi kadar isletmenin disinda fakat
Urin dagitim kanallar icinde yer alan toptanci, pera-
kendeci, bayi, acente, komisyoncu, tlccar gibi butin
aracl kisi ve kurumlar ile tedarik zincirinin sisteme dahil
edilmesini, yeni 6rglt yapisinin marka veya cografi ala-
na gore degil, mUsterilere ve k&r merkezlerine gére da-
ha iyi hizmet verecek kategori ydnetimi temeline gore
kurulmasini gerektirir.

Ancak teknolojik olarak bilgi islem, yazilim, donanim ve
yogun bir egitim harcamasi getiren bu yatinmin maliyet-
lerinin karsilanmasi Ust duzey ydnetimin kategori yone-
timine inanmasini ve liderlik yapmasini da gerektirir.

Musterinin karsisindaki satis temsilcisinden Ust dizey-
de kararlar alan yoneticilere kadar butin 6rgit dizey-
lerinin katiim ve kategori yonetiminde butinlesmesi ge-
reklidir. Kategorileri stratejik is birimleri seklinde 6rgut-
lemek ve dagitmak, sirket gorev ve amaglarinin gercek-
lestiriimesine yardim eder. Bu bakis acisinda kategori-
ler, sermaye, yonetim zamani, raf payi gibi mevcut kay-
naklar ile ayn birer ké&r merkezidir. Ydnetim tarafindan
paylasilan bu bakis agisi ile imalatci ve perakendecinin
is birligi icinde ortak gelistirdikleri isletme planlari, du-
zenli bir uygulamaya dénUserek yonetimin beklentileri-
nin karsllanmasina yardimei olacaktir™
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7. KATEGORI BiLIM TEKNOLOJILERI

Piyasanin hizla degistigi isletmeler arasi rekabetin giderek
zorlastig bir ortamda satis yapmak icin daha yaratici yol-
larin bulunmasi ve belirlenen hedefin musterilere ulasiima-
sI dnemlidir. Bu noktada musteri verilerinin toplanmasi ve
her cesit pazarlama faaliyetinde bu verilerden yararlanil-
masl ¢ok dnemli olmaktadir.

Sekil 2 Uzerinde belirtilen bitdnlesmis bir pazarlama mo-
delinin temel agamalar isaretlenmistir =,

Sekil 2: BUTUNLESMIS BIR PAZARLAMA MODEL]

|
[

STRATEJILER
I

IV
SONUGLARIN DEGERLENDIRILMESI

Kategori yonetiminin isletme duizeyinde calismasl, yone-
tim bilisim sistemlerinin kurulmasi ve bilgi islemle birlikte
uygulanmasina baglidir. Boyle bir sistem perakendeciye
giren musterilerin aligveriglerini inceleyerek Urin karmasi-
nin belirlenmesini ve sipariglerin dtizenli olarak verilmesini
saglar. Bdylece stoksuz kalma durumlan Onlenerek ve
ayni musteriye daha fazla Grtin satilarak basan yUkseltilir.
Burada ilk olarak énemli olan kasadan ¢ikan bir GrinUn
okutulan barkod etiketi ile envanter ve tedarik arasindaki
veri baglantisini kurmaktir®,

Universal muzik ve video dagitim sirketi A.B.D. de 8000
mUsterisinde bu sistemi kurarak is yerlerinde bu sistemin
etkinligini vurgulamis, sistemle baglantili farkli satis gelis-
tirme faaliyetleri yapmis ve perakendecilerin kendi islerine
sahip gikmalar firsatini yaratmistir™.

Kategori yonetiminin uygulanmasi icin bilisim teknolojisi
cok 6nemlidir. Zira, bilisim, isletmenin bilgi akisina baglan-
ma ve tahlil yetenegidir. Bilisim, Kategori Yonetimi ve Et-
kin Musteri iliskileri gabalar arasindaki baglantyl kurar.
TUketicilerin 6zellikleri, cografi ve demografik nitelikleri, re-
kabetci kanallarin varligi, tutundurma faaliyetinin yogunlu-
gu, depolama ve envanter kosullar, pazarin ve magaza-



nin dizeyi, dikkan, musteri, satis noktasi malzemeleri,
dagitim agisindan bilisim teknolojisinin uygulanmasi baki-
mindan ¢ok Gnemlidir.

Kategori yonetimi bilisim sistemlerinin guvenirlilikleri gide-
rek ylkselmektedir. Ormegin Wal-Mart magazalar Inter-
net Uzerinden kendilerine Urdn saglayan imalatcilarina be-
lirli sinirlar icinde kendi kategorileri ve rakiplerine iliskin bil-
gi saglamaktadir,

Kmart magazalari ise gunlik dizenli aligverigler ile mev-
simlere gbére degisen musteri ihtiyaclarini genis bir veri
ambar kurarak karsilamaktadir. NCR sirketi tarafindan
2100 Kmart magazasinda profesyonel yaziim, proje yo-
netimi ve sistem destegi ile gerceklestirilen sekiz terabyte
hacmindeki dinyanin en blylk UcUncl veri ambari ile
guncel ve dogru bilgiler ile tanzim teshir plani, kategori yo-
netimi analizi ve envanter uygulamalan daha etkin olarak
yapllabilmektedir. Ayrica, daha iyi bilgi akisi ile her yerde
ayni degil, her satis noktasi icin degisen daha dogru ve
daha uygun karar aima saglanmakta, magaza yonetimi,
mal secimi ve envanter yonetimi daha etkin olarak yapil-
maktadir®.

Sekil 3: KATEGORI YONETIMININ ETKINLERI

Oiries Hamrranai  dGghani Chharnm Satrjla ¥ Ghcaelel
Oelskiarth

D Iyt
Etrvarim
Yinatam

Mk Paghaen Dot It
Al Planiara Karat  Soga eyt

Bununla birlikte yonetim bilisim sistemleri, teknoloji, yazi-
Iim ve donanim kategori yonetiminin uygulanmasindaki
en énemli engeller arasindadir. isletmelerde kategori yo-
netimi konusunda egitimli ve deneyimli elemanlarin bulun-
mamasl, ¢ok fazla veri ile karsilagildidi igin bu verilerin uy-
gulamaya donUstUrdlimesini zorlastirmaktadir. Kategori
yonetimi isletme uygulamalarinda bir disiplin saglamistir.
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Ancak bilgisayarlarn kategori yoneticisi yapmak kategori
mudurleri yerine bilisim teknolojilerini koymak mumkiin
degildir™.

8. KATEGORI KATILLERI

Kategori Katilleri, belirli bir Grin kategorisinde ¢ok fark-
I cesitler ve bu konuda bilgili calisanlar ile mUsterilerine
hizmet eden magazalardrr. IKEA, Home Depot kategori
katillerine (category killers) Amerikan &rnekleridir. TUrki-
ye'de de faaliyet gosteren Toys “R” Us oyuncak konu-
sunda bir bagka drnek magazadir. Kategori katili denilen
bu magazalar ile perakendecilerin rekabet etmesi ¢ok zor
olmaktadir. Tek bir oyuncak kategorisi ile oyuncak imalat-
cllarinin sayisi dustrtimekte ve bu alanda gliclenerek ka-
tegorik piyasa pay! yukseltimektedir. Bununla birlikte ka-
tegori yonetimi her derde deva bir ilag degildir. Bir Grln
yénetimi sistemidir. Omegin Colgate dis macunlan marka
yonetimi sisteminden kategori yonetimi sistemine gec-
miglerdir. Bu yeni ydnetim MUsteri intiyag Yonetimi olarak
isimlendirilmekte ve sonug olarak &rgut yapisi musteri ih-
tiyaglar Uizerine yogunlagsmaktadir®.

9. KATEGORI YONETIMi TAKTIKLERI

Pazarlama karmasinin unsurlar icinde tutundurmaya ba-
kis acisl, genel olarak satis artisi kazanmaya karsilik satin
alimi paylasmak Uzerine yogunlasmalidir. Kategori yoneti-
minde tutundurma yapilirken disUk destek ile yuksek ce-
vap aliniyorsa tutundurma artisi yapilmalidir. Eger yuksek
destek ile ylksek cevap, yani yUksek satis geliyorsa bu
tutundurma faaliyetleri korunmalidir. DUsUk destek ile dU-
stk cevap aliniyorsa bu tutundurma faaliyetleri izlenme-
li ve daha yakindan bakimalidir. Tutundurma ile ylksek
destek verilen fakat dlsuk cevap alinan Urtnler raftan kal-
dinimalidir. Tablo 1 Uzerinde tutundurma icin yapilacak sa-
tis gelistirme faaliyetleri dzetlenmektedir®.,

Tablo 1: ETKILI SATIS GELISTIRME

ARTIS KORUMA
YUksek Cevap YUksek Cevap
Yuksek Destek DusUk Destek
BAKI KALDIR
Dustk Cevap Dustk Cevap
DuUsuk Destek YUksek Destek
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Diger yonden kategori yonetimi tutundurma faaliyetleri,
UrUnler daha rafa konulmadan 6nce yapilabilir. MUste-
rinin intiyaclarina gore tercih edilen markalar 6nceden
rafa konulabilir, buna gére reklam faaliyetleri yapilabilir,
Uran tasarimi degistirilebilir ve dogrudan o satis nokta-
sindaki tlketiciye gore tutundurma ve satis gelistirme
faaliyetleri yapilabilir.

Yilbasi, anneler guinu, yaz tatili gibi perakendecileri ilgi-
lendiren evrensel gunlerin yani sira; Ramazan ve Kur-
ban Bayrami gibi dini bayramlarda; 29 Ekim, 23 Nisan,
19 Mayis gibi ulusal gunlerde, okullarin aciimasi veya
tatile girmesi gibi olaylarda kategori yonetimi yaklasimi-
na gore yapllacak pazarlama faaliyetleri Ulkemizdeki
imalatci ve perakendeci isletmelerin de satiglarinin art-
masl ile sonuglanacaktir.

Baska bir ydnden Urlnun rafta ve satis noktasinda bu-
lunmasi magaza icindeki tanitim, tattirma, hediye ver-
me gibi bircok hedef musteriye ydnelik pazarlama ileti-
siminin etkinligini yUkseltir. Tanzim teshir calismalarini
kolaylastinr. Boylece sadece musterinin satin alma alis-
kanliklan Uzerine etkili olmakla kalmaz, ayni zamanda
musterinin bir markay belirli bir kategori icinde konum-
landirmasi Uzerinde etki eder.

imalatcilar, dagitimcilar ve aracilarin kategori temeline
gdre bir isletme plani yapmalar gerekir. Planlar sadece
bir aractir, bir karar degildir! Kategori temeline gére bir
isletme plani daha az karmasik veri saglar ve daha faz-

Tablo 2: YERLESTIRME VE RAFTA SUNUM

la muUsteri odaklidir. Kategori yénetiminde uygulama
egilimleri, tiketici icglidilerine yogunlagir. imalatcilar
mevcut cabalarini degerlendirir ve programlarin yatinm
hedeflerinin gerceklestiriimesine uyarlar. imalat stirecle-
ri ile ticari tutundurma ve musteri is planlarinin birbirine
baglanmasini saglar. Oregin Kraft Foods 23 kategori
ile kategori kaptani Kraft markasi ve diger kategori ka-
tilleri ile, Besty Holde'in bagkanliginda kategori yonetimi
taktiklerini kullanarak gelirlerini 2.1 Milyar $'dan 3.9 Mil-
yar $'a ¢ikartmis, raf payini yikselterek perakende yo-
netiminde yeni bir dénemin habercisi olmustur™.

Kategori temeline gdre yapilan bir igletme plani ile reka-
bet Gstinligl saglanir. Kategori temeline gdére yapilan
bu isletme plani tlketici uzmanlgi kaldiracidir. Dagitim
basina satiglar yukseltir. Kategori ve marka payini yuk-
seltir.

Kategori ve markanin toplam satiglarini yokseltir. Kate-
gori yonetimi ile ayni musteriye yatay, dikey ve ¢capraz
satis yapmak mumkindUr. Kategori yonetimi ile daha
etkin tanzim teshir yapilabilir®.

Tanzim teshir acisindan Tablo 2 Uzerinde cesitli marka-
larin kategorilerine ve alt bdlimlerine gore yerlestirme
ve rafta sunumun nasil yapilmasi gerektigi agiklanmistir.
Yerlestirme ve rafta sunus kategori yonetimi icin cok
onemlidir. Zira yerlestirme ve rafta sunus ile kategoriler
tUketicinin satin alma yolu Uzerinde yer alir. Perakende-
ciye sabit mUsteriler saglar. Yerlestirme ve rafta sunus

BOLUM A BOLUM B BOLUM C
Alt-baIim 1 MARKA MARKA MARKA
Alt-bolim 1 MARKA MARKA MARKA
Alt-bolim 2 MARKA MARKA MARKA
Alt-bolim 3 MARKA MARKA MARKA
Alt-balim 3 MARKA MARKA MARKA
Alt-bslim 3 MARKA MARKA MARKA
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etkili olarak envantere baglanir. Stoksuz kalma durum-
larini dnler. Kategori yonetiminin gekirdek parcasi islet-
me sUrecidlir.

Bu bakimdan kategori yonetimi strecine birlikte bagsla-
mak isteyen imalatgl ve perakendecinin cevaplandir-
masli gereken temel acik uglu sorulart sunlardir:

Kim?

. Ne zaman?

. Ne yapacak?

. Ne kadar énemlidir?

. Faaliyetlerimiz nedir?

. Basar planimiz nedir?

. Basanyi nasil 6lgecegiz?

. Kategorinin icindeki Urtnler nelerdir?

0N oA WN

Kategori gérevine geleneksel yaklasim, kategori pera-
kendecinin buttn isletme plani icinde nasil kullanlir?
Sorusuna cevap arar.

1. Gidilen yer: TUketici igin ik kategori saglayici olmak.
2. Duzenli/tercih: TUketici icin tercihli kategori saglayici
olmak.
3. Olay/mevsim: TUketici i¢in temel kategori saglayici
olmak.
4. Uygunluk: TUketici igin tek kategori saglayici olmak.

Oysa kategori gdrevine glincel yaklasim, butin bUydk
perakendecilerin ¢cogu simdi dnemli mevsim kategorile-
rine bir gidis gdrevi vermektedir! Tablo 3 Uzerinde go-
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revler ve taktiklerin birbirine baglanmasi aciklanmakta-
dr.

1. Gidilen yer: TUketici igin ilk kategori saglayici olmak.
2. Duzenli/tercih: TUketici icin tercihli kategori saglayici
olmak.
3. Olay/mevsim: TUketici icin temel kategori saglayici
olmak.
4. Uygunluk: TUketici icin tek kategori saglayici olmak.

Kategori gorevinde temel disutnceler sunlardir;
1. Kategori gérevinde tuketici dnemlidir.

2. Kategori gérevinde perakendeci dnemlidir.
3. Kategori gorevi rekabet icin cok énemlidir.
4. Pazar i¢in kategorilerin gdrintst énemlidir.

Kategori stratejileri satis noktalarinda baglica su fay-
dalari saglar:

1. TUketici trafigini ¢izer, trafik tUketicileri iceri getirir!

2. Satin alma coskusu saglar, bu cosku tiketicileri iceri
ceker!

3. Kar yUkseltir, perakende noktada alisjveris artisi
saglar.

4. GOrunty yaratir, goéruntt tuketici igeri girmek ister!
5. Nakit akisini blytdr, tdketici orada Urlin oldugunda
harcar!

6. Magazayi korur, satisi korur ve tiketici buradan satin
alir.

Kategori taktikleri ise su faydalan saglar:
1. Fiyat: Perakende fiyat ne olacak?

TABLO 3: GOREVLER VE TAKTIKLERIN BIRBIRINE BAGLANMASI

GOREV . .

TAKTIKLER CESIT FIYAT TUTUNDURMA RAF

GIDILEN Butin gesit Liderlik Yiksek Ozel yerde

YER Genis cesit Rekabetci duzeyde Merkezi yerde

DUZENLI Pazar diizeyine Guizel yerde
Tam Dénemsel

MEVSIM zamaninda Kara yonelik Donemsel Uygun yerde
Secilmis cesit zamaninda

UYGUNLUK Sinirli
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2. Cesit: Hangi UrUnler konulacak?

3. Arz: Ne kadar ¢ok? Ne kadar sik?

4. Yerlestirme: Nereye konulacak ?

5. Tutundurma: Nasll gosterilecek?

6. Ceside karsilik cogaltma: BUtin cesitleri bulundur-
maya deger mi?

- Ne kadar cok trtin?

- Ne kadar cok cesit?

- MUsteri baska markaya gecer mi?

Kategori taktiklerinin imalatciya fayda saglamasi icin
Tablo 4 Uzerinde acgiklandigi gibi, fiyatlandirmada reka-

betci bir mevkide durmasi, yani rekabet edebilmesi icin
tutundurma yaptig fiyati ile tutundurmasiz fiyatinin ayni
olmasi gerekir.

BUtun bu aciklanan konularin perakende pazarlama
acisindan anlami kategori yonetiminin iyi bir isletme
planlamasi uygulamasi olmasinda gizlidir. Kategori
yonetiminin amaci sadece markanin degil kategorinin
bUyUmesidir. Kategori yonetiminde tlketiciyi anlamak
basarinin anahtardir. Kategori yonetimi is planlart daha
iyi calisma saglar. Ancak fark yaratan bilginin uygula-
masidir!

TABLO 4: FIYATLANDIRMADA REKABETCI BIR MEVK

Tutundurma Fiyat Tutundurmasiz Fiyat
Perakendeci A 2.29 2.99
Rakip x 1.99 3.19
Rakip y 1.49 2.89
Rakip z 1.89 2.99
10. SONUG

Kategori Yonetimi pazarlama ve perakendecilik konu-
sundaki son yillarin konulari arasindadir. Pazarlama ve
perakendecilik acisindan kategori yonetimi isletme uy-
gulamalarinda bir disiplin saglamaktir. Ancak bilgisayar-
lari kategori ydneticisi yapmak kategori mudurleri yeri-
ne koymak mumkun degildir.

Isbirligi iliskileri tedarikgi ve perakendeci arasindaki pay-
lasllan glvene dayanir. Kategori yonetiminde ortak
odak tuketicidir. Konuyla ilgili butin bilgi paylasllir.
Amaglar, stratejiler ve taktik dlstncelerde anlasiimistir.
Hic kimse tek basina basarli olamaz. Konuyla ilgi-
li taraflar degismeye aciktrr. ilk diizeyde kategori strate-
jileri, taktikleri ve yUrUtme plani konusunda tedarikci ve
perakendeci birlikte calisir. ikinci diizeyde tedarikci ve
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perakendeci butln kategori ydnetim sureci Uzerinde bir-
likte caligmalidir.

Kategori yonetimi isletmenin érgltsel yetenekler ile iki
yénden yakindan ilgilidir. ilk olarak kaynaklar kategori fir-
satlarina tahsis etmek icin, kategori bilgisi, tUketici pazar-
lar, uygun mal secimi ve bilgi akisinin tahlili gereklidir.
lkinci olarak perakendeci ve imalatcilara esit mesafede
durmak icin cok fonksiyonlu bir 6rgut yapisi kurmak ge-
rekir. Kategori planlamasi surekli bir stregtir.

Kategori yonetiminde uygulama, kategorileri stratejik is
birimleri olarak ydneten bir dagitmci veya tedarikgi stre-
cidir. MUsteri deg@eri yaratimasi Uzerine odaklanarak is-
letme sonuglan Uretir. Kategori yonetiminde ¢alismak
demek, karl satis hacmi getirmek icin tUketici Uzerine
odaklanmig bir isletme plani yapmaktir.
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Kategorl Yonetimi

Mehmet ORHAN

Esenlik Ltd $Sti Genel Md. Yardmcisi
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Perakende sektorinin yeni gbzde kavramlarindan biri

olan 'Kategori Yonetimi' geleneksel perakendecilerin
korkulu riyasi olmaya baslamis durumdadir.

i

Henldz 'Marka Yo&netimi' ve 'Alan Yonetimi' ile ilgi-
li is sUreglerini ve gerekli organizasyonlari tamamlayama-
mis, dolayislyla da uygulama sahasina koyamamis olan
perakendeciler, marka ve alan yonetiminin yetersizlikleri-
ni gérup, daha kapsamli bir organizasyon ile ortaya cikan
kategori yonetimine, kolay kolay alisacak gibi gérinmu-
yorlar.

Zira belirli bir markanin satislarini artirmak ve dolayisiyla
ilgili markadan kaynaklanan karliligi azami diizeye ¢ikar-
mak amacini guden marka yonetimi ile magaza satis ala-
ninin naslil kullanilacagini belirlemeye yarayan alan yéne-
timinin  aksine, kategori yonetimiyle perakendecilerin
onune, marka ve alan yénetimini de kapsayan ve bunlar-
la birlikte kategorileri bir bltln olarak ydnetmeye yarayan
bir isletme sistemi cikmistir.
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Hentz bu kadar kapsamli bir isletme ydnetiminin gerek-
lerini ve ortaya ¢ikaracagi faydalar anlamaya yetecek ka-
dar organize olamamis perakendecilerin, kategori yone-
timi kavramina mesafeli durmalari, hatta ondan korkma-
lan kaginiimazdir.

Peki, nedir biz perakendecileri bu kadar korkutan Kate-
gori Yonetimi? Amaci nedir ve tabiki nasil yapilir? Bu so-
rulart kendi alt bagsliklarinda ayrintilara girmek suretiyle ar-
tirmak mumkindudr. Ama bu Uc temel soruya verilecek
cevaplar kismen de olsa biz perakendecilerin kategori
yonetimine yaklasim tarzina farkli bir agiim getirebilir.

En ¢ok bilinen tanimiyla Kategori Yonetimi; tiketici ek-
senli galismak sarti ile her Grln grubunu ayn birer birim
veya is alaniymis gibi distnerek, Ureticiden baglamak
kosuluyla; Uretici, tedarikgi, bayi ve perakendeci zinciri-
nin, Ar-Ge, pazar arastirmasi, planlama, tretim, satin al-
ma, bilgi islem agy, siparis, sevkiyat, mal kabul, tanzim ve
teshir gibi tim unsurlarla birlikte uyum icerisinde calisa-
rak, ilgili kategorinin satis ve karlligini artirmak, GrGn tutu-
nurlulugunu saglamak ve musteri bagmliigl olustur-
makiir.

Kategori Yonetimi, sadece bir UrinUn veya markanin ya
da reyonun yonetimini veya satisini artirmayi hedefleyen
bir uygulama degildir. Kategori yonetimi tim bunlari kap-
samakla birlikte, bir Grlin kategorisindeki tum Grtnlerin,
karliik ve satisini artirma hedeflemektedir. Bununla birlik-
te kategori yénetiminin tek amaci Grintntin satislarini ar-
tirmak degildir. Ayni zamanda UrinUn piyasa tutunurlulu-
gunu artirarak devamliligini saglamak ve tuketici memnu-
niyetini saglamak suretiyle de musteri bagimliiigini olus-
turmaktir.



Dolayisiyla kategori yonetimi, reyon basinda planlanarak
bitirilecek bir islem degildir. Bir isletme sistemi olan kate-
gori yonetimi isletmenin tUm birimlerini ilgilendirir.

Birinci asama olarak, uygulanmak istenen kategori yone-
timinin, gereksinimleri, amaclar, ulasiimak istenen satis
ve karliik dizeyi, amaclanan Urln, marka ve fiyat tutun-
durma sinirn, olusturulmak istenen musteri bagmiiig he-
defi ve bu hedeflere ulasmak igin kullanilabilecek ttim
arac ve yontemlerin, en ince ayrintilarina gdre belirlene-
cegi iyi bir plan yapilmalidir. Bu planin tim asamalari
bastan belirlenmeli, ancak esnek bir yapiya kavusturula-
rak herhangi bir aksaklik durumunda, mutlaka revize edi-
lebilir olmalidir. Planlamanin hicbir yerinde olmazsa ol-
mazlar bulunmamali, planin kendisi bile vazgecilebilir ol-
malidir. Vazgecilemez olan tek sey ise Planli Bir Katego-
ri Yonetimi olmalidir.

Uriin secimi ve temini, siparis ve stok bulundurma politi-
kasl, mal kabul ve birimler arasi sevkiyat sekli, magaza-
da teshir ve satisa sunum gibi islemlerin her biri igin ayri
ayrl, mimkUn oldugu kadar standartlastinimis yéntemler
belilenmeli ve bunlar birer prosedire baglanarak strekli
kendini yenileyen bir yapiya kavusturulmalidir. Bu prose-
dUrlere uygun gelistirilmis bilgisayar yazilimlari ve bu ya-
zlimlarn destekleyen en uygun donanimlar ile kurulu bir
Bilgi islem A olusturularak kendini sirekli yenilemesi
saglanmalidir.

Zincir magazalar icin iyi bir kategori yonetimi ancak gok
iyi dustindlmus ve gerekli tum ihtiyaclara cevap verebilen
bilgisayar yaziimlari ile mUmkun olacaktir. Ancak hicbir
yaziim kategorileri yonetecek insanlarin yerini alamaz.
Bunun icin kategori yonetiminde yazilimlar ancak iyi birer
arac olarak kullanilabilirler. Asil olan insan oldugu icin,
kendi alanlarinda tecrtibeli ve birikim sahibi, kalifiye per-
sonellerden olusan ekiplerle kalite yonetimine girismek
basari igin vazgegilmez bir unsurdur.

Ureticinin ve tedarikginin katkilan ve perakendeci ile isbir-
ligi sonucu, dizenli stok temini, butce ve fiyat destegi,
UrdnUn Uretim ve pazarlama agina gore ulusal ve yerel
bazda reklam destegdi, promosyon, tat paneli, teshir-ta-
nitim elemani gibi destekler ile ilgili kategori yonetimine
katkida bulunmasi saglanmalidir. Bir kategori icerisinde
gerekli destedi almamis bir Urln veya markanin reyonda
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tutunmasini beklemek yersiz olur. Ancak gerekli deste-
gin dogru bir sekilde, dogru zamanda ve dogru yerde
verildiginden emin oldugumuz, yani iyi ydnetilen bir kate-
gori icerisinde oldugunu diisindigimuz, ancak katego-
rinin asgari hedeflerini tutturamayan Urdn ya da marka-
larda 1srarci olmak ise cok anlamsiz olacaktir.

lyi bir kategori yénetimi, hic siphesiz dogru bilgilerin
Uzerine kurulu olmasi sartina baglidir. Bunun igin pera-
kendeci ile Uretici-tedarikgi ikilisi arasinda, 6ncelikle kar-
silikl glven esasina dayall saglikli bir bilgi alisverisi sart-
tir. Yanlis bilgilendirme veya edinilen bilgilerin istismari,
hi¢ stiphesiz ilgili sistemi gok kisa bir sirede ¢glkmaza so-
kacaktir.

Magazalar kendi iclerinde kategorilere bolinmeli ve bu
kategorilere gére bir organizasyon gelistirimelidir. Orne-
gin sarkuteri, meyve sebze, deterjan, et Urtnleri ve ben-
zerlerinin birer kategori baslgi olusturmasi mimkdnddr.
Bu organizasyon, magazalar icinde yapilabilecegi gibi,
ayrica zincir magazalar icin magazalar arasinda da, bu-
lunduklan bdlge, musteri portfoyld ve buyuklikleri gibi
bazi niteliklerine gére cesitli kategorilere ayrilabilir.

Magaza icinde fiziksel bir bolinme olmadan olusturul-
mus olan her bir kategori alani ve zincir magazalarin her
bir magazasi veya cesitli kriterlere gore kategorilenmis
olan her bir magaza grubu ayn bir isletme gibi yénetil-
mek suretiyle calistinimall ve kendi iclerinde bir butdnlik
saglayan kategorilerin birlesmesinden olusan magaza
veya magazalar zinciri de ayrica ele alinmalidir. Kategori
yonetimiyle mUsterilerin en fazla cesidi, en uyumlu ve bir-
birini destekleyen Urinl kolaylikla magazalarmizdan te-
min edebilmesi saglanmalidir.
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Musteri egilimleri ciddi bir sekilde dikkate alinmali, bunun
icin gereginde ¢ok ciddi muUsteri anketleri ve pazar aras-
tirmalan yapiimalidir. Tuketiciye deger sunulmali ve veri-
len deger hissettirimelidir. Yapilan tim galismalar, artik
vazgecilmez bir pazarlama araci olan reklamlar ile des-
teklenmelidir. Reklamlar bizzat tlketiciye en kolay yoldan
ve en net sekilde ulastinimalidir.

Gerektiginde CRM yazilimlar destegi ile bir tUketici veri
tabani olusturuimalidir. Kisa vadede olmasa da orta ve
uzun vadede, olusturulan veri tabani ile tiketiciler hak-
kinda en dogru ve ayrintili bilgilere ulagilarak musteri alis-
kanliklarina gére en uygun kategori sunumunun yapilabi-
lece@i unutulmamalidir. TUketici veri tabanini iyi kullana-
bilen isletmelerde basarili kategori ydnetimi sonucu,
mUsteriler magazadaki her bir kategorinin kendileri igin
6zel olarak dizayn edildigi izlenimine kapilacaklardir. Bu-
nun sonucu olarak da uzun vadede sadik bir mUsteri kit-
lesi olusacaktir.

Kategori yonetiminin sonuclarn da cok iyi degerlendiril-
melidir. Bunun icin planlama sirasinda ortaya konan he-
defler de dikkate alinarak, kategori ydnetiminin her asa-
masinda ayrintil raporlar alinip degerlendiriimeli, karsila-
sllan aksakliklarda sonucu dizeltmek yerine sureg iceri-
sinde aksakliga neden olan sebepler ortadan kaldirilarak
surecin duzeltimesi yoluna gidilmelidir.

Kategori yonetimi, blyUyen ve bUydmeyi hedefleyen zin-
cir perakendeciler icin vazgecilmez bir isletme sistemidir.
Sayet zincir magazalar yerine tek bir magazamiz ve bir
sUper market yerine tek bir kategoride satis yapan; 6rme-
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gin bir sarkUteri market veya temizlik market gibi bir islet-
memiz olsaydl, belki cok kapsamli bir kategori yonetimi-
ne ihtiya¢ duyulmayabilirdik. Ancak zincir perakendeciler
veya blyUk marketler, kategori ydnetiminde kismen, ka-
tegori katilleri olarak da isimlendirilen, bu tek kategori-
li magazalan da érnek almak durumundayiz.

Soyle ki her kategorimizi bu tek gruplu (sarkUteri market
veya temizlik market vb.) magazaymis gibi dUstnerek bir
magaza iginde birgok magaza ¢alistirmamiz, ama bunla-
rn organik bagini koparmayip, belki zaman zaman per-
formans yarisi yaptirmamiz durumunda kategori yoneti-
minde iyi bir adim atmis oluruz.

Ozetleyecek olursak zincir perakendeciler igin kategori
yénetimi vazgecilmezdir. Onemli olan dogru planiama ile
yola ¢ikarak iyi bir organizasyon gerceklestirmektir. Kate-
gori yonetiminin Uretici ve tedarikgiye faydasi, Urlnlerinin
piyasada tutunurlulugunun saglanmasidir. TUketiciye
saglayacag fayda ise aradigi tum UrUnleri Ureticiden ken-
disine kadar en guvenilir yoldan getiren kategori yoneti-
mi sayesinde, en iyi Urtnleri en uygun fiyata bir arada bu-
labilmesidir. Hi¢ sUphesiz kategori yonetiminin faydasi en
cok perakendeciyedir ki bunlar; karsilikli glvene daya-
Iriyi iliskiler kurulmus, Uretici-tedarikgi-perakendeci-tlike-
tici dortliistyle istikrarli tedarik ve pazarlama imkéani ve
tabiki satis ve karlilik artigi olarak 6zetlenebilir.

Ulkemizde ve tiim diinyada perakendenin gelecedi, ka-
tegori yonetimini iyi kavrayabilmis ve zamaninda uygula-
yabilmis olan isletmelerin olacaktir.
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1. Sayin Osman Polat; gectigimiz yaz Kayseri
PERDER kurulus calismalarini tamamladi ve PER-
DER ailesine katildi. Bize biraz bu kurulus surecin-
den bahseder misiniz?

Kayseri PERDER kurulus calismalarimiza gectigi-
miz Subat ayi icerisinde bagsladik. Sektdérden go-
ristigumuz firma sahipleri ile bdyle bir olusumun
kurulmasi kararini aldik. Yapmis oldugumuz top-
lantilardan Kayseri icin bir perakendecilik birliginin
olmasi gerektiginin mutlak bir suretle Uzerinde du-
ruldu. Biz de ben ve alti marketci arkadasim ile bir-
likte Kayseri PERDER'i kurduk.
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1994 yilinda ilk subesini acarak Peraken-
de Sektorune giren Polbay Alisveris Mer-
kezi, 11 yildir musterilerinin ilgisi ile bUyU-
yerek bugun yilda 2 milyon musterinin ter-
cihi olmaktadir.

Cagdas, kaliteli, ekonomik ilkeleri ile mus-
terileri tarafindan "DurGst Satici® olarak
adlandirlan Polbay Aligveris Merkezlerin-
deki basarisini, simdi de sivil toplum kuru-
lusu calismalarina aktaran Yonetim Kurulu
Baskani Osman Polat ile Kayseri PERDER’In
kurulus dykusunu konustuk.

2. Dernek su an kac Uye ile faaliyete gecmis bu-
lunuyor?

Dernegimizde su anda kayitl Gye sayisi 15 kisidlir.
Bu kKisilerin yarnsindan fazlasinin temsil ettikleri
marketlerin sube sayilari 2 den fazla marketlerdir.
Dolayisi ile Uyelerimizin sahip olduklar marketler
ile Kayseri halkinn % 85'ine hizmet gétiren bir
olusumuz.

3. Kayseri'de neden bdyle bir olusuma ihtiyac du-

yuldu, insanlarin bdyle bir birliktelikten beklentileri
nelerdir?
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insan ihtiyaglar kisiye, bdlgeye gére farkliik goste-
rir. Ancak sektérde karsi karsiya kaldigimiz sorun-
lar hep ayni duzeyde. Dernegimizin kurulus amaci
bu sorunlarin Uzerine birey olarak gitmek yerine
topluca ¢éztmler aramak.

4. Kurulusundan bu yana ne gibi calismalar ger-
ceklestirildi?

Kurulus olarak zaten daha yeni bir dernegiz. An-
cak Federasyondan almis oldugumuz feyiz ile cok
guzel seyler yapmayi hedefliyoruz. Su ana kadar
dernegimizin amagc ve ilkelerini yerli perakendeci
arkadaslarimiza anlatmis bulunmaktayiz.

5. Perakendenin gunimuzde yasadigi sureci de-
gerlendirirseniz, sektoriin dncelikli sorunlari neler-
dir sizce?

Perakendecilik ginUmUzde ¢ok zorlu bir strecten
gecmektedir. Ozellikle Kayseri'de perakendecilik
kendine has Ozellikler sergilemekte. Ulusal zincir-
lerin Kayseri'de subeler acmalarindan sonra tek
subeli marketler zaman zaman sikitilar icersine gir-
mislerdir.

Bize gore sektdrdeki dncelikli sorunumuz; kalifiye
eleman eksikligi ve personel egitim eksikligi. Biz
de Kayseri PERDER olarak dncelikli sorun olarak
bu problemlerin Uzerine gidip, bu sikintlyr asmak
amacinday!z.
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6. Gelecek gunleri PERDER ve yerli perakendeci-
ler acisindan nasil degerlendiriyorsunuz?

Biz her zaman gelecege umutla bakan bir toplum
olmusuzdur. Gelecek gunlerin hem Kayseri
PERDER, hem de vyerli perakendeci dostlarimiz
icin daha guzel olacagina inaniyorum.

7. Sizin Kayseri PERDER olarak planlariniz neler-
dir?

Kayseri Perder olarak; tim sikintilar ¢ézulmus,
sorunsuz bir perakendecilik olusturmak amacin-
dayiz.

Bize vakit ayirdiginiz ve sorularimizi cevapladiginiz
icin tesekklr ederiz.




