
Baflkan›n Mesaj›

fieref SONGÖR
Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan›

Geçti¤imiz aylarda Türkiye Perakendeciler Federasyonu, birinci
yafl›n› doldurdu. Geçen bu süre içerisinde kurumsallaflma ad›na
önemli ad›mlar att›k. Sektörümüzün gelece¤i aç›s›ndan yere
sa¤lam basan güçlü bir yap› ve iflleyifle kavufltuk. Yasa tasar›-
s›yla ilgili yap›lan çal›flmalar; üyelerimizi düzenli bilgilendirme a¤›
kurulmas›, derneklerin yap›s›n›n belli bir sisteme kavuflmas› ve
federasyonla düzenli iliflkilerinin sa¤lanmas›, sektöre kalifiye per-
sonel kazand›rma çal›flmalar› yo¤un bir flekilde yürütüldü ve so-
mut bir tak›m sonuçlar al›nmaya baflland›. Son dönemde Kay-
seri ve Güney Do¤u PERDER'lerin kurulmas› ve di¤er bölgeler-
de de hem üye say›s›n›n hem de yeni dernek kurma faaliyetleri-
nin artmas› federasyonumuzun gücüne güç katarken, do¤ru
hedefe odaklan›ld›¤›n›n ve bu çal›flmalara tüm bölgelerimizin ne
kadar ihtiyaç duydu¤unun aç›k bir göstergesi oldu.

Küreselleflen dünya ekonomisinde en h›zl› büyüyen ve dünyan›n
en dinamik sektörlerinden biri olan perakende sektörü, ülkemiz-
de de oldukça h›zl› bir ivme kazand›. Türk perakende sektörü
geleneksel perakendecilikten; organize, profesyonel ve kurum-
sallaflm›fl perakendecili¤e do¤ru ciddi bir de¤iflim yafl›yor. Söz
konusu de¤iflim, toplumun genelini ve tüm ekonomiyi etkile-
mektedir. Sektörümüzün bu geliflimi yak›ndan takip etmesini;
ancak bu sürecin y›k›c› yap›lanma yerine planlanm›fl, israf› önle-
yen, geliflime yönelik bir flekilde gerçeklefltirmesini önemsiyor ve
destekliyoruz.

Bu süreç içerisinde gerek ifl kültürü gerek organize perakende-
cili¤in alt yap›s›, flirketlerin kurumsallaflmas›, rekabet olgusu; ge-
rekse sa¤l›kl›, hijyenik, standartlara uygun ürünler sa¤lamak, de-
netlemek ve pazara sunmak gibi konularda perakendecili¤imiz
çok yol ald›. Arz ve talep dengesi, tüketici beklentisine uygun
üretim sa¤layacak bir pozisyona geldi. Ancak hizmet kalitesini
sürekli artt›rmak gerekti¤inin bilincindeyiz çünkü günümüzde
tüketici beklentileri her geçen gün yukar› do¤ru ivme kazan-
maktad›r.

Bugün baflar›l› perakendeciler küresel rekabette ayakta kalabil-
mek için kendilerini sürekli de¤ifltirmektedir. fiirketler de¤iflime
aç›k olduklar› ve de¤iflimi yakalayabildikleri oranda rekabetçi
olabilmektedir. Bu de¤iflimin getirilerinden biri olarak da sat›n al-
malar›n ve Türkiye'de daha önce hiçbir sektörde yaflanmayan
flirket birleflmelerinin bafllad›¤›n› görüyoruz. Bu birleflmelerin te-
melinde rekabet gücünü artt›rabilecek ulusal markalar olufltura-
bilmek ve birlikteli¤in gücünden faydalanabilmek vard›r. Bu bir-
likteliklerden pazar pay› ve marka gücü yüksek yeni firmalar›n
do¤aca¤›na inan›yoruz.

Hangi sektörde olursa olsun büyümek ve geliflmek ancak risk
almakla sa¤lanabilir. Burada söz konusu olan risk, planlanm›fl
ve ölçülebilir olmal›d›r. En önemlisi de de¤iflimin bir bütün olarak
baflarabilmesinde; faydalar›n›n ve beklenen sonuçlar›n›n tüm
paydafllara do¤ru aktar›lmas› ve paydafllar taraf›ndan sahiplenil-
mesi gerekmektedir. 

Son olarak, g›da maddelerinde KDV oranlar›n›n %18'den % 8'e
indirilmesi uygulamas›n›n tamamlanmas›n› memnuniyet verici
buldu¤umuzu belirtmek istiyorum. Ayr›ca toptan sat›fl› % 1, pe-
rakende sat›fl› % 8 oran›nda KDV'ye tabi olan et ve et ürünleri-
nin 2008 ile birlikte tüm hareketlerinin % 8 olarak belirlenmesini,
malî aç›dan da kay›tl› ekonominin desteklenmesi aç›s›ndan da
organize perakendecilik ad›na çok önemli bir karar olarak görü-
yoruz. Türkiye Perakendeciler Federasyonu olarak, taze meyve
ve sebzede de ayn› uygulaman›n yap›lmas›n›n çok olumlu ola-
ca¤›n› düflünüyoruz.

Yeni bir y›l›n bafllam›fl oldu¤u flu günlerde tüm üyelerimize, he-
def odakl› de¤iflimi gerçeklefltirebilecekleri ve planlar›n› uygula-
yabilecekleri bir 2008 y›l› diler; yeni y›l›n sektörümüze hay›r-
l› olmas›n› temenni ederim. Federasyonumuzun kurumsallafl-
mas›na ve geliflimine sa¤lad›klar› katk›lardan dolay› tüm üyeleri-
mize flükranlar›m› sunuyorum.

De¤erli Dostlar›m;
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Ege G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Perakendeci-

ler Derne¤i (PERDER) taraf›ndan, ‹zmir

yetmifl alt›nc› Enternasyonal Fuar›'nda, en-

gellilere destek için iki numaral› holde stand

kuruldu. Çeflitli firmalar›n büyük destek verdi-

¤i kampanyaya vatandafllar da yo¤un ilgi

gösterdi. 

Ege PERDER Türkiye'de bir ilki gerçeklefltire-

rek, ‹zmir Enternasyonel Fuar›'nda bir market

oluflturdu. Bu stantta bir kampanya yapmaya

karar veren ve üretici firmalardan da destek

alan Dernek; sergilenen ürünleri befl YTL ba-

¤›fl yapanlara çekilifl karfl›l›¤›nda da¤›tt›. 

Salih Dede Spastik Özürlüler Rehabilitasyon

Merkezi için yap›lan kampanyaya büyük ilgi

oldu¤unu anlatan Vahdet Sar›kaya, "Vatan-

dafllar›m›z mümkün oldu¤unca yard›mc› ol-

maya çal›fl›yor. Raflarda sergilenen ürünleri

fuar bittikten sonra satarak elde etti¤imiz ge-

liri yine engellilere ba¤›fllayaca¤›z" diye ko-

nufltu. Fuar süresince elli ile seksen bin YTL

aras› gelir bekledi¤ini söyleyen Sar›kaya, bu

tip kampanyalar› Dernek olarak sürdürecek-

lerini belirtti.

Ege PERDER Baflkan› Vahdet Sar›kaya

yetmifl alt›nc› ‹zmir Enternasyonel Fuar›'ndaki

Ege PERDER stand›n›n aç›l›fl kokteylinde flu

aç›klamay› yapt›:

“Ege Perakendeciler Derne¤i, Egeli yerel

market sahiplerinin bir araya gelerek kurdu¤u

bir sivil toplum kurulufludur. Hedefimiz, dün-

yada h›zla büyüyen perakende sektöründe

yaflanan de¤iflimleri ve teknolojik geliflmeleri

yak›ndan takip ederek Türk insan›na dünya

standartlar›nda hizmet sunmakt›r.

Hepimizin bildi¤i gibi hizmet kalitesinde ç›tay›

yüksek tutmak ancak yetiflmifl, deneyimli per-

Ege PERDER Engellilere
Destek ‹çin Stand Açt›

Ege G›da ve
‹htiyaç Maddeleri
Perakendeciler
Derne¤i
(PERDER)
taraf›ndan, 
‹zmir yetmifl
alt›nc›
Enternasyonal
Fuar›'nda,
engellilere destek
için iki numaral›
holde stand
kuruldu. Çeflitli
firmalar›n büyük
destek verdi¤i 
kampanyaya
vatandafllar da
yo¤un ilgi 
gösterdi. 
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sonel istihdam ederek mümkün olmaktad›r. Sektörümü-
zün en büyük sorunu olan yetiflmifl personel talebine
cevap verebilmek için derne¤imiz bünyesinde, üyeleri-
miz çal›flanlar›na düzenli mesleki e¤itimler vermekteyiz.
Bu konuda Perakende Bilgi Evi ve Sakarya Üniversitesi-
nin deneyimli e¤itimcilerinden destek almaktay›z. 

Kendi markalar›na sahip ç›kan bir toplum bilinci olufltur-
mak gayreti içerisindeyiz. Uluslararas› kimlik kazanma-
n›n temelinde kendi ülkesinde güçlü bir marka olmak
yatmaktad›r. Amac›m›z üreticimizle, tedarikçimizle el ele
sa¤l›kl› yap›lar oluflturmak, güçlü markalar yaratmakt›r.   

Sizlerden, toplumun örnek ald›¤› kiflilikler olarak bu ça-
bam›za destek bekliyoruz. Yerel perakendecili¤in des-
teklenmesini milli bir görev olarak alg›lamam›z ve gere¤i-
ni yapmam›z gerekmektedir.

Üzülerek belirtmeliyim ki, y›llard›r meclis komisyonlar›n-
da bekleyen, ülkemizdeki perakendecili¤i düzenleyecek
perakende yasas› tüm ›srarl› çabalar›m›za ra¤men bu
güne kadar meclisten ç›kart›lmam›fl, ç›kmam›flt›r. 

Mevcut statü, büyük sermayeli uluslararas› flirketlerin ül-
kemiz perakendecili¤inde tek söz sahibi olma  çabalar›-
n› desteklemektedir. Bu durum biz yerel marketlerin
hangi flartlar alt›nda rekabet etmeye çal›flt›¤›m›z›n bir ka-
n›t›d›r.

Bütün olumsuzluklara ra¤men, Ege PERDER olarak
üzerimize ald›¤›m›z sosyal sorumlulu¤un bilincinde oldu-
¤umuzu özellikle belirtmek istiyorum. Bir Türk vatandafl›
olarak, güzel ülkemizin güzel insanlar›n›n sorunlar›na ka-
y›ts›z kalmak gibi bir lüksümüz olamaz.

Salih Dede Spastik Engelliler Rehabilitasyon Merkezi-
mizin acil ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›n› önce bir insanl›k
sonra vatandafll›k görevi olarak görmekteyiz. Bu proje
sonunda ümit ediyoruz ki Salih Dede Spastik Engelliler
Rehabilitasyon Merkezimizin tüm ihtiyaçlar›n› karfl›laya-
cak bütçeyi oluflturmufl oluruz. Halk›m›zdan ve bas›n›-
m›zdan projemize destek bekliyoruz. Onlar›n katk›lar›
bizlerin benzeri projeler haz›rlamam›zda moral motivas-
yonu olacakt›r.  

Projemize destek veren Egeli markalara, tedarikçilerimi-
ze, görmüfl oldu¤unuz alan› projemize tahsis eden ve
projemizin tan›t›m›na destek veren baflta ‹zfafl Müdürü
Say›n Do¤an ‹flleyen Beyefendi olmak üzere tüm ‹zfafl
çal›flanlar›na, bizlerden maddi manevi deste¤ini eksik
etmeyen  ‹zmir Ticaret Odas› Baflkan› Say›n Ekrem De-
mirtafl Beyefendi'ye ve Ticaret Odas› On Üçüncü Mes-
lek Komitemize sonsuz teflekkürlerimi sunuyorum.”

Fuar›n aç›l›fl›na kat›lan tüm Türkiye'den PERDER üyesi
perakendeciler, akflam yeme¤inde Ege PERDER ev
sahipli¤inde ‹zmir Ticaret Odas›'nda birlikteydiler.
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Türkiye Perakendeciler Federasyonu'nun 31 A¤ustos -

1 Eylül 2007 tarihlerinde ‹zmir'de gerçeklefltirdi¤i “Ku-

rumsallaflma ve Yeniden Yap›lanma” program›n›n

üçüncüsü, genifl üye kat›l›m› ve önemli konular›n tart›fl›l-

d›¤› ortam› ile oldukça hareketli geçti. Program›n ilk gü-

nünde yetmifl alt›nc› ‹zmir Enternasyonel Fuar›’ndaki

Ege PERDER stand›n› gezen üyeler, ikinci gün ‹zmir

Anemon Fuar Otel'de gerçeklefltirilen e¤itim ve toplan-

t› organizasyonuna kat›ld›lar.

Tüm bölgelerden gelen perakendecilerin Ege PERDER

ev sahipli¤inde bulufltu¤u organizasyon, Federas-

yon'un E¤itim Koordinatörü Yrd. Doç. Dr. Say›n Erten

Gökçe'nin sunumu ile bafllad›. Ard›ndan sözü alan ve

gündemdeki önemli konular› paylaflan Federasyon

Baflkan› Say›n fieref Songör konuflmas›nda, Migros'un

Carrefour taraf›ndan sat›n al›nmas› durumunda do¤abi-

lecek s›k›nt›lara de¤indi. “Bu sat›n alma gerçekleflirse

sektörde tek bir grubun pay› yaklafl›k yüzde ellilere ç›-

kacak ve rekabet hukukuna göre de hakim bir duruma

gelecektir. Bu flartlarda rekabet olgusu ciddi bir darbe

yiyecek, organize perakendecilikte rekabet ortadan kal-

kacakt›r” diyen Songör; bu flartlarda piyasaya yeni gire-

cek aktörlerin dahi ölü do¤aca¤›na ve oluflan ortamdan

yerli perakendecilerin, üreticilerin, tedarikçilerin ve hatta

tüketicilerin olumsuz etkilenece¤ine dikkat çekti. 

“Bir '‹fl Sanat›' Olarak Kategori Yönetimi” konulu semi-

neri veren Perakende Bilgi Evi (Pebev) E¤itim Dan›fl-

manlar›ndan Sinan As›lyaz›c›; kategori yönetiminin ge-

reklili¤i, önemi ve farkl› büyüklüklerdeki ma¤azalarda ne

flekilde uygulanmas› gerekti¤ini anlatt›. “Keyifli Peraken-

decilik ve Yaflat›msal Pazarlama” konusuyla Federas-

yon toplant›s›na konuk olan Ege Üniversitesi Ö¤retim

Görevlisi Prof. Dr. Ömer Baybars Tek ise seminerinde;

perakendecilikte fark yaratman›n püf noktalar›na, dün-

yadan baflar›l› perakende örneklerine, Türkiye'de pera-

kendecili¤in geldi¤i noktaya ve sektörü gelecekte nele-

rin bekledi¤ine de¤indi.

Türkiye Perakendeciler

Federasyonu ‹zmir’deydi

2007 y›l› Haziran ay› itibari ile her ay
bir bölgede “Kurumsallaflma ve Yeni-
den Yap›lanma” ad› alt›nda paylafl›m
toplant›lar› düzenleyen Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonu; Ilgaz ve Bur-
sa'n›n ard›ndan Ege PERDER'in ev
sahipli¤inde ‹zmir'de topland›.





CNR Holding kuruluflu Sine Fuarc›l›k taraf›ndan 13 - 15
Mart 2008 tarihleri aras›nda düzenlenecek Türkiye'nin
ilk ve tek FMCG - H›zl› Tüketim Ürünleri Fuar›, yer-
li ve yabanc› dev markalar›n yöneticilerini ‹stanbul'da
a¤›rlamaya haz›rlan›yor. Fuar; g›da, kozmetik ve güzel-
lik, temizlik ve hijyen, ev ve mutfak ile ambalaj sektörü
alanlar›nda faaliyet gösteren üretici, ithalatç› ve distribü-
tör alt›yüz firman›n kat›l›m› ile 40.000 m2'lik alanda

düzenlenecek FMCG Fuar› Türkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu iflbirli¤i ve Plat Özel Markal› Ürünler Tedarik-
çileri Derne¤i deste¤i ile düzenleniyor.

Marka yaratmak isteyen üretici firmalar ile marka olan
üreticiler için en önemli unsur ürünlerini tüketiciye do¤-
ru kanallar arac›l›¤› ile ulaflt›rmakt›r. Perakende sat›fl
noktalar›, perakende zincirleri, al›flverifl merkezleri, zin-

FMCG Fuar› Türkiye Perakendeciler Federasyonu
iflbirli¤i ile düzenleniyor. Türkiye Perakendeciler
Federasyonu ile CNR Holding aras›nda Fuara
iliflkin iflbirli¤i anlaflmas› ‹stanbul'da imzaland›. 

H›zl› Tüketim Ürünlerinin
Dünyaya Aç›lan Kap›s›

“
“
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cir ma¤aza ve marketler günümüzde markalar› tüketici-
lerle buluflturan en etkin da¤›t›m kanallar›n› oluflturmak-
tad›r. Türkiye'de giderek artan zincir ma¤aza say›s›; Or-
tado¤u, Balkan Ülkeleri ve Avrupa Ülkelerinden gelen
yat›r›m talepleri ve h›zla yükselen al›m gücü, h›zl› tüke-
tim ürünlerinin pazar pay›n› artt›rm›fl durumdad›r. 

Sektörün Türkiye'deki en önemli tan›t›m ve da¤›t›m
aya¤› olacak FMCG Fuar› için CNR Holding Yönetim
Kurulu Üyesi Rana Dinç ve Türkiye Perakendeciler Fe-
derasyonu Baflkan› fieref Songör 4 Eylül 2007 Sa-
l› günü düzenledi¤i Songör bas›n toplant›s› ile imzala-
nan protokol, perakende ve FMCG sektörüne katk›
sa¤layacak. 

Fuar›n tan›t›m› ve anlaflman›n imzalanmas› nedeniyle
düzenlenen bas›n toplant›s›nda konuflan Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, daha
önce Özel Markal› Ürünler Fuar› olarak yap›lan fuar›n,
sektör taraf›ndan ilgiyle takip edildi¤ini belirterek;
FMCG için gerekli davetlerin bafllat›ld›¤›n›; üreticiler, te-
darikçiler, perakendeciler aç›s›ndan canl› bir fuar olaca-
¤›n› söyledi. 

Songör; Türkiye'de perakendecili¤in h›zl› bir de¤iflim ve
dönüflüm süreci geçirdi¤ini aktararak, Türkiye'deki pe-
rakendeciler olarak sorumluluklar› bulundu¤unu bildirdi.
Sektörde oligopol bir yap›n›n oluflmak üzere oldu¤unu;
bunun hem tüketici, hem de ülke ekonomisi aç›s›ndan
s›k›nt› oluflturaca¤›n› ifade eden Songör, flöyle dedi:
"Ülkemizde ölçülebilir organize perakendecili¤in boyu-
tuna bakt›¤›m›zda, ilk befl grubun ve bundan sonraki
gruplar›n ne anlama geldi¤ini anlamak herhalde zor ol-
mayacakt›r. Birkaç markan›n hakim oldu¤u oligopol bir
yap›ya bürünürsek, Türkiye perakendecili¤ini gelifltir-
mek veya daha önemlisi, Türkiye'nin yeni markalar›n› ve
üretimini riske atmak gibi bir sorunla karfl› karfl›ya kal›-
r›z. En önemlisi de bir ad›m sonras›nda tüketici bugün-
kü rekabet ortam›n› bir daha bulamayabilir." 

CNR Holding Yönetim Kurulu Üyesi Rana Dinç de,
FMCG Fuar› için Türkiye Perakendeciler Federasyonu
ile yapt›klar› iflbirli¤inin sektör ve ülkeye fayda getirece-
¤ine inand›¤›n› belirterek, sektörlerle iflbirli¤i içinde ol-
duklar› zaman baflar›l› olduklar›n› söyledi. 

Dinç, Özel Markal› Ürünler Fuar›'n›n ana sektörün yüz-
de sekizini hizmet eden bir fuar oldu¤unu ifade ederek,
FMCG Fuar›yla bu kapsam›n geniflletilerek h›zl› tüketim
ürünlerinin burada bulunmas›n› sa¤layacaklar›n› kay-
detti. 

7. Uluslararas› Private Label ‹stanbul Özel Marka-
l› Ürünler ve Market Markalar› Fuar› ile efl zaman-
l› olarak düzenlenecek fuar›n kat›l›mc› profili; yiyecek ve
içecek, temizlik ve hijyen, kozmetik ve güzellik, ev ve
mutfak ürünleri, ambalaj ve tamamlay›c› sektör grupla-
r›ndan olufluyor.

FMCG'nin ziyaretçi profilinde ise; ulusal - uluslararas›
hipermarket, süpermarket ma¤aza zincirlerinin sat›n al-
mac›lar›, marka sahipleri, catering flirketleri, oteller, AB
ülkeleri, Balkanlar, Rusya, Kuzey Afrika, Türki Cumhu-
riyetleri ve komflu ülkelerden gelecek ifl adamlar› ile
Anadolu sermayedarlar› ve imalatç›lar› yer al›yor. 
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Perakende sektörü 6 Eylül'de Ankara'da düzenlenen

bir konferans ile bir araya geldi. “‹ç Anadolu Bölgesi

Perakendecilik Konferans› 2007” ad› alt›nda Ankara

Dedeman Otel'de düzenlenen konferans›n bu y›lki te-

mas›; “Perakende Yat›r›m›nda Do¤ru ‹fl Süreçleri” oldu.

Konferans, perakende sektöründe son y›llarda meyda-

na gelen geliflmelere paralel olarak, “do¤ru yat›r›m stra-

tejileri”nin büyük önem kazand›¤› bu dönemde sektör

yat›r›mc›lar›na ›fl›k tutmay› amaçlad›.

Nokta Yay›nc›l›k taraf›ndan organize edilen, Türkiye Pe-

rakendeciler Federasyonu taraf›ndan  desteklenen ve

sektörün dinamiklerini yak›ndan tan›yan uzman isimle-

rin yer ald›¤› konferans büyük ilgi gördü.

Konferans›n aç›fl konuflmas›n› yapan Ankara Ticaret

Odas› Baflkan› Sinan Aygün; sektörün k›rk yedi milyar

dolar›n›n büyük marketler olmak üzere, 136.9 milyar

dolarl›k bir büyüklü¤ü oldu¤unu belirtirken, bu rakam›n

2010'da yüz doksan dokuz milyar dolara yükselmesi-

nin beklendi¤ini vurgulad›. 

Ard›ndan sözü alan Türkiye Perakendeciler Federasyo-

nu Baflkan› fieref Songör, Migros'un sat›lmas› konu-

sunda Carrefour'la görüflüldü¤ü yolundaki haberlerin

PERAKENDE SEKTÖRÜ 
ANKARA'DA BULUfiTU

“Perakende Yat›r›m›nda Do¤ru ‹fl Süreçleri” Konulu ‹ç
Anadolu Bölgesi Perakendecilik Konferans›, 6 Eylül 2007
Perflembe Günü Ankara Dedeman Otelde Gerçeklefltirildi. 
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yerli perakendeciyi endiflelendirdi¤ini belirtirken "Sek-

törde ikinci s›rada olan Migros'u almas›yla Carrefour'un

piyasa pay› yüzde otuz yediye ç›kacak. Bu geliflmelerle

birlikte flu anki yap›y› bile arar›z" dedi. Songör, Avrupa

ülkelerinde de sektörde yüzde otuzbefl - elli pay sahibi

olan flirketler oldu¤unu ancak bunlar›n karfl›s›nda da bu

büyüklü¤e yak›n bir baflka grup ya da gruplar›n bulun-

du¤unu belirtirken "Türkiye'de ise sektörün yüzde

altm›fl›n› neredeyse yüz flirket temsil ediyor. Kalan k›s›m

ise tek bir gruba ait olacak. Bu s›k›nt› oluflturur, sektö-

re hakimiyeti getirir" dedi.

Songör; sektörün 2002'den bu yana ekonomideki is-

tikrar ortam›n›n da etkisiyle yüzde yetmifl oran›nda bü-

yüdü¤ünü söylerken, yabanc› sermayenin sektöre ilgi-

sinin art›rd›¤›n› da belirtti. Özellikle son iki y›ld›r yo¤un-

laflan yabanc› yat›r›m›n yerli perakendeci aç›s›ndan

"haks›z rekabet" oluflturdu¤unu savunan Songör, bu

ortamda yerli firmalar›n da kendilerini yeniledikleri bir

geçifl sürecinden geçti¤ini belirtti. 

Hürriyet Gazetesi Yazarlar›ndan Erdal Sa¤lam, KMG

Araflt›rma Ceo'su Vural Çak›r, Tekzen Yap› Market Ge-

nel Müdürü Ahmet Ifl›kgece, Colgate Palmolive Hac›

fiakir Türkiye Müflteri Gelifltirme Direktörü Levent Öz-

flahin, Armada Al›flverifl Merkezi Genel Müdürü Y›ld›r

Ertem, Be¤endik Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s›

Hamdi Be¤endik ve Yön Dan›flmanl›k Yönetim Kurulu

Baflkan› Sait Koç'un da konuflmac› olarak kat›ld›¤› kon-

feransta, son olarak sözü alan Ankara PERDER Baflka-

n› Ümit Erdem Uzun; perakende yat›r›mlar›nda do¤ru ifl

süreçleri ve organize perakendecili¤in sorunlar›n› anlat-

t›. Perakendecilikte yaflan›lan sorunlar›n “üretim” ve

“markalaflamama” olmak üzere iki temel kayna¤› oldu-

¤una de¤inen Ümit Erdem Uzun; “Bir ülkede markalafl-

ma olmazsa üretim olmaz. Üretimin olmad›¤› bir eko-

nomi geliflmez, d›fla ba¤›ml›l›k bitmez ve ülke bir de¤er

olmaktan ç›kar. Yerel markas›, yerel üretimi olmayan bir

ekonominin yerel veya ulusal düzeyde perakendesi ol-

maz, perakendecisi de kaybolur, yok olur. Bizler sektö-

rün temsilcileri olarak bu süreçte temsilci de¤il, oyuncu

olmak istiyoruz. ‹çinde bulundu¤umuz ekonomik reka-

bete karfl›, en büyük güç yine bizleriz” dedi.
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Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref

Songör, ‹stanbul PERDER Baflkan› Erdal Tüfekçi, Bat›

Karadeniz PERDER Baflkan› Niyazi Güneri, Kayseri

PERDER Baflkan› Osman Polat, Ankara PERDER Üye-

leri Mustafa Altunbilekler, Raflit Akyol, ‹stanbul PERDER

Üyeleri Rahim Tüfekçio¤lu, Reflat Narman ve Mahmut

Kara ile birlikte Sanayi ve Ticaret Bakan› Zafer Ça¤layan`›

ziyaret ederek kutlad›lar. 

Ziyarette konuflan fieref Songör; ekonomik ve sosyal

yap›y› gelifltirmeyi, üretti¤i kaliteli ürün ve hizmetler ile ül-

kemizin geliflmesine katk›da bulunmay› amaçlayan ve

yerli perakendecilerimizin oluflturdu¤u güçlü bir organi-

zasyon olan Türkiye Perakendeciler Federasyonu'nun;

ülkemizde perakendecili¤in uluslararas› standartlara

ulaflmas› yönündeki çabalar›n›, yo¤un ve etkili bir biçim-

de sürdürmekte oldu¤unu belirtti.

Ziyaretlerinin öncelikle kutlama düzeyinde oldu¤unu ifa-

de eden fieref Songör; sektörde var olan problemleri

Bakan Ça¤layan`›n yak›ndan bildi¤ini; yerli perakendeci-

lerin y›llard›r gündemde olan büyük ma¤azac›l›k yasa ta-

sar›s›n›n; tüm sektörü adaletle temsil edecek, düzenle-

Sanayi ve Ticaret Bakan› 
Say›n Zafer Ça¤layan’a Ziyaret

Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Yönetim Kurulu Üyeleri Sanayi ve
Ticaret Bakan› Say›n Zafer Ça¤layan'›
ziyaret ederek kutlad›lar. 

yecek, gelifltirecek flekilde bir an evvel yasalaflmas›

beklentisinde olduklar›n› hat›rlatt›. 

Bakan Ça¤layan da, yeni dönemde perakendenin so-

runlar› ile yak›ndan ilgileneceklerini belirterek, hizmette

ellerinden geleni yapacaklar›n› söyledi.
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Perakende ve Ma¤azac›l›kta

Biliflim Paneli Gerçeklefltirildi

‹stanbul G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Perakendeciler Der-

ne¤i (PERDER) ve Elsys'in iflbirli¤iyle düzenlenen “Pe-

rakende ve ma¤azac›l›kta biliflimden nas›l yararlan›labi-

lir?” bafll›kl› panel, ‹stanbul PERDER merkezinde ger-

çeklefltirildi.

Kat›l›mc›lara, perakende ve ma¤azac›l›k sektörü için
yaflamsal önem tafl›yan raf takibi, esnek kampanya yö-
netimi, sezon içi - sezon sonu iadelerin denetimi, ma-
¤azalar aras› transferlerin anl›k takibi gibi ifl süreçlerinin
biliflim teknolojilerinden yararlanarak nas›l k›salt›l›p ko-
laylaflt›r›laca¤›na iliflkin deneyimler aktar›ld›. Beymen,
Benetton, Morera, Kinetix gibi önemli referanslara sahip
olan Elsys'in k›demli dan›flmanlar› taraf›ndan örnek pro-
je sunumlar›n›n gerçeklefltirildi¤i panel, dernek üyelerinin
yan› s›ra gerek ma¤azac›l›k, gerekse perakende / da¤›-
t›m alanlar›n›n profesyonellerinden büyük ilgi gördü.

‹stanbul PERDER E¤itim Dan›flman› Ahmet Altunok
moderatörlü¤ünde gerçekleflen panelde perakende ve
ma¤azac›l›k sektörlerinin biliflim teknolojilerinden daha
fazla yararlanarak rekabet gücünü artt›rabilece¤inin alt›
çizildi.

‘Perakende ve Ma¤azac›l›kta Biliflim Paneli’nde, 
perakendecili¤in kritik baflar› faktörleri say›lan raf takibi,
esnek kampanya yönetimi, stok denetimi ve sezon sonu
indirim planlamalar› gibi ifl süreçlerindeki verimlili¤in,
biliflimden yararlanarak nas›l artt›r›labilece¤i ele al›nd›.  

“
“
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Yerli perakendecilerimizin oluflturdu¤u, ekono-

mik ve sosyal yap›y› gelifltirmeyi, üretti¤i kalite-

li ürün ve hizmetler ile ülkemizin geliflmesine

katk›da bulunmay› amaçlayan, ülkemizde pera-

kendecili¤in uluslararas› standartlara ulaflmas›

yönündeki çabalar›n›, yo¤un ve etkili bir biçim-

de sürdürmekte olan Türkiye Perakendeciler

Federasyonu; Ramazan Ay›'n›n ilk gününe

denk gelen kuruluflunun birinci y›l›n› Abidinpafla

Lâle Restoran'da verdi¤i iftar yeme¤i ile kutlad›.

Meclisimizin de¤erli temsilcilerinin, tüm bölge-

lerden gelen ve Federasyonu oluflturan PER-

DER üyelerinin ve üretici firma temsilcilerinin ka-

t›ld›¤› yemek sektörün de¤iflim ve geliflime ayak

uydurmas›; insan kaynaklar›, kategori yönetimi,

otomasyon ve kurumsallaflmaya önem verme-

si gereklili¤i üzerine kurulan ve sektör sorunlar›-

n› hicveden bir Karagöz - Hacivat gösterisi ile

Türkiye Perakendeciler Federasyonu

Kurulufl Y›l Dönümünü
Ramazan’›n ‹lk Günü Verdi¤i

‹ftar Yeme¤i ‹le Kutlad›
Ak Parti Grup Baflkan Vekili ve Ankara Milletvekili Salih Kapusuz, Tar›m ve

Köyiflleri Komisyonu Baflkan› ve Adana Milletvekili Vahit Kiriflçi, Kahramanmarafl

Milletvekili Fatih Ar›kan ve Mamak Belediye Baflkan› Gazi fiahin'in de  kat›ld›¤›

ve Federasyona desteklerinden dolay› flilt taktim edilen yemekte; perakende

sektörünün sorunlar›n› anlatan Karagöz ve Hacivat gösterisi özellikle sektör

temsilcileri taraf›ndan büyük ilgi ile izlendi.

“ “
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bafllad›.

Aç›fl konuflmas›n› yapan Türkiye Perakendeciler Fede-

rasyonu Baflkan› fieref Songör; bundan bir y›l önce; sek-

tördeki, yerel ve yerli perakendecilerin hareket gücünü

zay›flatan geliflmelerin; yerli perakendecilerin bir araya

gelmesini ve ortak sorunlara yine ortak çözümler bul-

mas›n› bir zorunluluk haline getirdi¤ini; yap›lan görüflme-

lerde ortaya ç›kan sonuçlar›n zarar de¤il fayda getirdi¤ini

görerek tüm yerli perakendecileri Türkiye Perakendeciler

Federasyonu çat›s› alt›nda birlefltirmeye karar verdiklerini

anlatt›. fieref Songör: “Bu bir y›ll›k zaman zarf›nda iki yüz

yerli markay› temsil eden üyelerimizle; Türkiye'de pera-

kendecili¤in kay›tl›, kurall› ve disiplinli bir flekilde çal›flma-

s›n› sa¤lamak için, yasa çal›flmalar› konusunda hükümet

ve sivil toplum kurulufllar› nezlinde çal›flmalar yapt›k.

Bu çal›flmalara, yeni kurulan hükümetimizden de destek

alarak devam edece¤iz. Federasyonumuzun üyelerini s›k

s›k bir araya getirerek, sektörün ortak sorunlar› ve çö-

züm önerileri için beyin f›rt›nas› toplant›lar› düzenledik.

Teknolojik yenilikleri takip edebilmek ve ticari tan›t›ma

teflvik için Türkiye'nin çeflitli yerlerindeki fuarlara kat›ld›k

ve bu fuarlar› destekledik. CNR Fuarc›l›k ile FMCG 2008

fuar›n› birlikte organize etmek için bir anlaflma yapt›k. 13

- 15 Mart 2008 tarihleri aras›nda düzenlenecek Türki-

ye'nin ilk ve tek FMCG - H›zl› Tüketim Ürünleri Fuar›, alt›

yüz firman›n kat›l›m› ile 40.000 m2'lik alanda yap›lacak ve

yerli ve yabanc› dev markalar›n yöneticilerini ‹stanbul'da

a¤›rlayacak.

Üyelerimize ve onlar›n çal›flanlar›na yönelik mesleki e¤i-

tim programlar›n› düzenli bir flekilde devam ettiriyoruz ve

baflta Omurilik Felçlileri Derne¤i olmak üzere di¤er sivil

toplum kurulufllar› ile beraber sosyal sorumluluk projele-

rine imza att›k” dedi.



Türkiye'de perakendecili¤in h›zl› bir de¤iflim ve dönü-

flüm süreci geçirdi¤ini aktaran Songör, Türkiye'deki

perakendeciler olarak sorumluluklar› bulundu¤unu

bildirdi. Migros'un Carrefour'a sat›fl› gerçekleflirse,

sektörde oligopol bir yap›n›n oluflaca¤›n›; bu haber-

lerin yerli perakendeciyi endiflelendirdi¤ini belirten

fieref Songör "Sektörde ikinci s›rada olan Migros'u

almas›yla Carrefour'un piyasa pay› yüzde otuz yediye

ç›kacak. Avrupa ülkelerinde bu orana sahip flirketler

karfl›s›nda, yine bu büyüklükte bir baflka grup ya da

gruplar›n oldu¤unu; Türkiye’de ise sektörün yüzde

altm›fl›n› yüz flirket temsil ederken, kalan k›sm›n tek

bir gruba ait hale gelece¤ini belirtti.

Bunun hem tüketici, hem de ülke ekonomisi aç›s›n-

dan s›k›nt› oluflturaca¤›n› ifade eden Songör: "Birkaç

markan›n hakim oldu¤u oligopol bir yap›ya bürünür-

sek, Türkiye perakendecili¤ini gelifltirmek veya daha

önemlisi, Türkiye'nin yeni markalar›n› ve üretimini ris-

ke atmak gibi bir sorunla karfl› karfl›ya kal›r›z. En

önemlisi de bir ad›m sonras›nda tüketici bugünkü re-

kabet ortam›n› bir daha bulamayabilir. 

Halihaz›rda haks›z rekabet ve zarar›na sat›fllar›n gün-

demde oldu¤unu görüyoruz. Baz› üreticilerin de bel-

li gramajlar› sadece belli ma¤azalara vererek bu orta-

m› desteklemek zorunda kald›klar›na ya da destekle-

rine flahit oluyoruz. Henüz oligopol bir yap›n›n yete-

rince hakim olmad›¤› bir ortamda bile bunlar yaflan›-

yorsa, gelecekte çok daha vahim bir tablo ile karfl›la-

flabiliriz” dedi. fieref Songör son olarak dinamik bir

yap›ya sahip olan yerli perakendecilerin, yürütmekte

olduklar› kurumsal yap›lar›n›, insan kaynaklar›n›, sat›n

almalar›n› güçlendirmek; yeni pazarlama taktikleri ge-

lifltirmek gibi çal›flmalara devam etmeleri gerekti¤ini

vurgulad›. 

Yemek; Federasyonun geliflimine katk›da bulunan ki-

flilere ve Federasyonun üyesi olan PERDER'lerin

baflkanlar›na flilt taktimi ve birinci y›l pastas›n›n kesil-

mesinin ard›ndan sona erdi.



Kuruluflundan bugüne yaklafl›k 1.5 y›l geçen ‹stanbul G›da ve ‹hti-
yaç Maddeleri Perakendeciler Derne¤i (PERDER) ikinci iftar yeme-
¤ini 19 Eylül 2007 Çarflamba günü Barcelo Topkap› Eresin Otel'de
düzenledi.

Yeme¤e Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› ve üyeleri,
‹stanbul Perakendeciler Derne¤i Baflkan› ve üyeleri, Türkiye'nin de-
¤iflik illerindeki perakende derneklerinin baflkanlar› ve üyeleri, üreti-
ci, tedarikçi, toptanc› firmalardan temsilciler, çeflitli meslek örgütle-
rinden ve idari makamlardan temsilciler ile bas›n mensuplar› kat›ld›.

Yemekten sonra ‹stanbul PERDER Baflkan› ve Uyum G›da Yöne-
tim Kurulu Üyesi Erdal Tüfekçi aç›fl konuflmas› için söz ald›. Tüfek-
çi'nin, Uyum ile Makromarket'lerin birleflme karar› ald›klar›n› aç›kla-
mas›n›n ard›ndan ‹stanbul PERDER'in 1 y›l boyunca yapm›fl oldu-
¤u faaliyetleri anlatan tan›t›m filmi seyredildi.

Tan›t›m filminin ard›ndan mikrofona gelen Federasyon Baflkan› fie-
ref Songör, perakende sektöründe yaflanan geliflmeleri yorumlad›-
¤› bir konuflma yapt›.

‹stanbul G›da ve ‹htiyaç Maddeleri
Perakendeciler Derne¤i'nin 
bu y›l ikincisini düzenleyerek 
geleneksel hâle getirdi¤i iftar yeme¤i
yo¤un ilgi gördü. Türkiye Perakendeciler
Federasyonu üyelerinin, tedarikçilerin,
üreticilerin ve sektör dostlar›n›n
bulufltu¤u gecede; önemli geliflmeler de
ilk defa kamuoyu ile paylafl›ld›.

‹stanbul PERDER, Perakende Sektörünü

Geleneksel ‹ftar 
Yeme¤inde Buluflturdu
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Sonras›nda Türkiye Perakendeciler Fede-

rasyonu ile Kocaeli Üniversitesi aras›nda

sektöre kalifiye iflgücü kazand›rmak ama-

c›yla yap›lan protokolden bahseden Ko-

caeli Üniversitesi Ö¤retim Görevlisi Kenan

Beyaz ve perakende sektöründe yaflanan

sorunlardan birisi olan istihdam konusun-

da bilgi veren ‹flkur ‹l Müdürü Muammer

Coflkun s›rayla söz ald›lar. 

‹stanbul PERDER ‹ftar Yeme¤i, Türk K›z›-

lay›’n›n kurban ve zekat kampanyas› üze-

rine haz›rlam›fl oldu¤u ve ilk defa gösteri-

me sunulan tan›t›m filminin ard›ndan; ‹s-

tanbul PERDER’e kuruluflundan bugüne

kadar destek olan ‹flkur ‹l Müdürü Muam-

mer Coflkun, Türk K›z›lay› Genel Baflkan›

Tekin Küçükali, Kocaeli Üniversitesi Ö¤re-

tim Üyesi Kenan Beyaz, Omurilik Felçlileri

Derne¤i Baflkan› Ramazan Bafl, Tüder

Baflkan› Engin Baflaran, Tüketiciler Birli¤i

Baflkan› Av. Bülent Deniz, ‹stanbul Ticaret

Odas› Meslek Komitesi Baflkan› Ahmet

Özer, Gimder Baflkan› Mustafa Gülgün,

Bakder Baflkan› Mehmet Y›ld›r›m, Veteri-

ner ve G›da Hijyenistleri Derne¤i Baflkan›

Can Demir, Tüyap Fuarc›l›k, ‹smeyder Yö-

netim Kurulu Baflkan› Nevzat Dayan ve

Perkande Akademisi Genel Baflkan› Ha-

san Aydo¤an'a; Türkiye Perakendeciler

Federasyonu Baflkan› fieref Songör ve ‹s-

tanbul PERDER Baflkan› Erdal Tüfekçi'nin

plaket takdimi ile  son buldu.
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Türkiye'de son iki y›l içinde h›zl› bir de¤iflim içine giren
perakende sektöründeki geliflmelerin ard› arkas› kesilmi-
yor. ‹yice hareketlenen sektörde di¤er bir geliflme ise yerli
marketler cephesinde yafland›. Pazar pay›n› artt›rmak ve
sinerji yaratmak isteyen Ankara kökenli Makromarketler
ile ‹stanbul kökenli Uyum Market prensipte birleflme ka-
rar› ald›.

Türkiye'de perakende sektörünün çok büyük bir de¤iflim
içinde oldu¤unu belirten Makromarketler Yönetim Kurulu
Baflkan› fieref Songör, Migros'un sat›fl sürecine girmesi
ile bu de¤iflimin daha da h›zlanaca¤›n› kaydetti. Sektör-
deki de¤iflimi uzmanlar›n "yap›c› y›k›m" olarak tan›mlad›-
¤›na dikkat çeken Songör, "Bu süreç içinde kendimize
bir yol çizmemiz gerekiyordu. Bu ortamda ölçek ekono-
misine ulaflmak istiyorsak buna göre pozisyon almam›z
gerekiyordu. ‹flte bu birleflme ile pozisyonumuzu al›yo-
ruz. Birleflme konusunda bir y›ld›r çal›fl›yoruz. Sektörde
son aylarda yaflanan geliflmeleri gündeme al›nca, birlefl-
menin gerçekleflmesi için daha fazla beklememeye karar
verdik. Çünkü f›rsatlar› elimizden kaç›rabilirdik." dedi.

Türkiye Geneline Yay›lacak
Yap›m aflamas›nda olanlar hariç olmak üzere, Ankara-
l› Makromarketler'in 60, Uyum'un ise 30 ma¤azas› var.
‹ki firman›n birleflmesinin tamamlanmas› için gerekli tek-
nik detaylar›n y›lbafl›na kadar bitirilmesi planlan›yor. Fir-
malar ma¤azalarda hangi markan›n kullan›laca¤›n› birlefl-
me tamamland›ktan sonra belirleyecek.

Pazar pay›n› artt›rmak
ve bir sinerji yaratmak
isteyen Ankara
merkezli
Makromarketler ile
‹stanbul merkezli
Uyum Market
birleflme karar› ald›.
Birleflmenin, y›lbafl›na
kadar tamamlanmas›
planlan›yor.

“

“

‹ki Yerli Firman›n Güç Birli¤i



PERDER 21

PERDER 2008/4

Birleflme ile karfl›lar›na ulusal bir marka olma f›rsat›

ç›kt›¤›n› da söyleyen Songör, bu sayede daha sinerjik

bir büyüme sa¤layabileceklerini kaydetti. ‹stanbul ve

Ankara d›fl›ndaki illerde de ma¤aza açmay› planlad›k-

lar›n› anlatan Songör, flöyle devam etti: "Bu birleflme

ile perakende sektöründe örnek bir çal›flmaya imza

atmak ve di¤er yerli firmalar›n da önünü açmak istiyo-

ruz. Baflka yerli firmalardan gelecek birleflme teklifle-

rine de aç›¤›z. Bu sistem uluslararas› perakendeciler-

le rekabet etmek ad›na da önemli bir ad›m olacak."

Uyum Marketler Zinciri ‹cra Kurulu Baflkan Yard›mc›-

s› ve Yönetim Kurulu üyesi Erdal Tüfekçi de prensip-

te birleflme karar› ald›klar›n› belirterek, "Yerel market-

ler kendi güç birli¤ini oluflturmufl oldu. Biz bu birlefl-

meyi di¤er yerel firmalara da aç›k tutmak, örnek olufl-

turmak istiyoruz. Bunun altyap›s›n› biz oluflturaca¤›z.

Birleflmenin tamamlanmas› ile yeni flehirlere aç›larak

büyümek istiyoruz. Böylece yabanc›lara karfl› da bir

durufl sergilemifl oluyoruz" dedi. 

1990'da tanzim sat›fl mant›¤› ile Keçiören'de aç›lan iki

marketle bafllayan Makromarketler, geçen y›l yine

Ankara kökenli Nazar Ma¤azalar Zinciri'ni sat›n alarak

ma¤aza say›s›n› 35'ten 60'a ç›kard›. Firma, özellikle ‹ç

Anadolu bölgesinde büyüme planlar› yap›yor. Firma-

n›n iki bin iki yüz çal›flan› var. 1998'de toptanc›l›k fa-

aliyetleri yapan 6 orta¤›n bir araya gelmesi ile kurulan

Uyum Marketler, toplu konut alanlar›nda açt›¤› ma¤a-

zalarla tan›n›yor. Bugün 30 ma¤azaya ulaflan Uyum

Marketlerinin tüm ma¤azalar› ‹stanbul Avrupa yaka-

s›nda bulunuyor.
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Ege G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Peraken-
deciler Derne¤i (PERDER) iftar yeme-
¤inde misafirlerini Fuar Anemon Ote-
li Kadifekale salonunda a¤›rlad›. Baflta
‹zmir Ticaret Odas› Meclis Baflkan› Ne-
cip Kalkan ve ‹stanbul PERDER Baflka-
n› Erdal Tüfekçi olmak üzere üretici ve
tedarikçi firma temsilcileri yemekte bir
araya geldiler.

Ege PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
Vahdet Sar›kaya yapt›¤› konuflmada
flunlar› söyledi:

“Ege Perakendeciler Derne¤i bu gün
yirmi dokuz üyesi, yüz k›rk befl ma¤a-
zas›, yaklafl›k üç bin befl yüz çal›flan ve
y›ll›k yedi yüz milyon dolar cirosu ile böl-
ge ekonomisine ciddi katk›lar› olan bir
kurum haline gelmifltir.

Yerel Perakendecilerin ayn› çat› alt›nda
bir araya gelme çabalar› iki önemli ne-
dene dayanmaktad›r. Birincisi sektörün
sorunlar›na ortak çözümler üretebilmek.
‹kincisi ve bana göre en önemlisi sektö-
re yat›r›m yapan uluslararas› büyük ser-
mayelerle rekabet edebilecek güçlü bir
birliktelik oluflturabilmektir.

Y›ll›k yetmifl befl milyar dolar cirosu olan
Türkiye perakende sektörü h›zla bir te-
kelleflmeye do¤ru gitmektedir. Ne ac›d›r
ki, flu an için bu gidiflata engel olabile-
cek veya de¤ifltirebilecek güce sahip
de¤iliz.

Ege PERDER’in
‹ftar Yeme¤ine ‹lgi Büyüktü

“

“Ege PERDER, iftar yeme¤inde 
misafirlerini Fuar Anemon Oteli
Kadifekale salonunda a¤›rlad›. Baflta
‹zmir Ticaret Odas› Meclis Baflkan›
Necip Kalkan ve ‹stanbul PERDER
Baflkan› Erdal Tüfekçi olmak üzere
üretici ve tedarikçi firma temsilcileri
yemekte bir araya geldiler.



Bu konuda hükümetlerin de bugüne kadar ciddi önlem-
ler almad›¤› hepimizin malumudur. Y›llard›r Meclis ko-
misyonlar›nda bekleyen Perakende Yasas›'n›n Meclis
gündemine bir türlü al›namamas› kiflisel olarak benim,
sektörün gelece¤i ile ilgili endiflelerimi art›rmaktad›r.

Son günlerde ülkemizin en büyük perakende markas›
Koç grubuna ba¤l› Migros'un, uluslararas› bir markaya
sat›lmas› gündemi iflgal etmektedir. Bu sat›fl›n gerçek-
leflmesi durumunda Türkiye perakende pazar›n›n yüzde
k›rk›na tek bir markan›n sahip olaca¤› ifade edilmekte-
dir. Böyle bir geliflmenin sektörde yarataca¤› tahribat›
ve biz yerel perakendecilere verece¤i zarar› çok dikkatli
de¤erlendirmeli, önlemlerimizi almal›y›z. Keza bu duru-
mun sektörde faaliyet gösteren üretici ve tedarikçi fir-
malara verece¤i zarar›n da göz ard› edilmemesi gerekir.
Bugün ülkemiz perakende sektöründe yaflanan h›z-
l› de¤iflmelere karfl› biz yerel perakendecilerin daha

güçlü birliktelikler oluflturmas› art›k bir zaruret haline
gelmifltir. Oluflturulacak birlikteliklerin sektörümüzdeki
di¤er oyuncular, yani üretici ve tedarikçiler taraf›ndan
desteklenmesi; hem sektörün, hem de kendi yat›r›mla-
r›n›n gelece¤i aç›s›ndan önemlidir.

Hepimizin bildi¤i gibi k›sa bir süre önce Ankara Makro-
marketlerle, ‹stanbul Uyum Marketler birlikte ortak ha-
reket etme karar› alm›fllar ve bu geliflmeyi de kamuoyu-
na duyurmufllard›r. Ortak sat›nalma olarak bafllayan bu
birlikteli¤in tek marka alt›nda birleflme ile sonuçlanmas›
hepimizin ortak dile¤i olmal›d›r.” 

Gecenin sonunda Ege PERDER’in yetmifl alt›nc› ‹zmir
Enternasyonal Fuar› sosyal sorumluluk projesine destek
veren Üç-Ge Raf Sistemleri, Ahmet Yar So¤utucu Sis-
temleri ve Global Ajans yetkililerine teflekkür plaketleri
takdim edildi.  
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Bat› Karadeniz G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Perakendeci-

ler Derne¤i'nin (PERDER) kuruluflunun birinci y›ldönü-

mü nedeniyle düzenlenen iftar yeme¤ine kat›lan Devlet

Bakan› Murat Baflesgio¤lu, iftar yeme¤inden sonra

yapt›¤› konuflmada davetlilere küreselleflme dersi verdi. 

Zonguldak Emirgan Otel'in restoran›nda verilen iftar ye-

me¤ine Devlet Bakan› Murat Baflesgio¤lu, Türkiye Pe-

rakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, Bat›

Karadeniz PERDER Baflkan› Niyazi Güneri ve çok say›-

da davetli kat›ld›. Semazen gösterisinin de yap›ld›¤› iftar

davetine Bat› Karadeniz illerinden çok say›da peraken-

deci kat›ld›. Yeme¤in ard›ndan aç›fl konuflmas›n› yapan

fieref Songör, Bat› Karadeniz PERDER Baflkan› Niyazi

Güneri'yi kutlad›. Perakendecili¤in son dönemlerde

öneminin artan bir sektör haline geldi¤ini ifade eden

Songör, "Perakendecili¤in önemini son dönemlerde

özellikle de anlamaya bafllad›¤›m›z bir sürece girdik.

Perakendecili¤in ülkemizin yerli ve yerel bankalar›n›

güçlendirmek, bu bankalar ile birlikte Türkiye peraken-

decili¤ini önce ülkemizde sonrada dünyada yap›lana-

cak; organize, kurall›, kay›tl›, güçlü ve hizmet kalitesi ile

farkl›, öncü hizmet sektörü haline getirmek üzere çal›fl-

malara bafllad›k. 

Yaklafl›k 1.5 y›l önce bafllad›¤›m›z hareketimizin bir

noktas› olarak, Bat› Karadeniz PERDER'in geçen y›l bu

günlerde kuruluflunu gerçeklefltirdik. Birinci yafl›n› da

burada kutlam›fl oluyoruz." dedi. 

Bakan Baflesgio¤lu
Zonguldak'ta 

Bat› Karadeniz G›da ve ‹htiyaç Mad-
deleri Perakendeciler Derne¤i'nin
(PERDER) Kuruluflunun Birinci Y›ldö-
nümü Nedeniyle Düzenledi¤i ‹ftar
Yeme¤ine Kat›lan Devlet Bakan› Mu-
rat Baflesgio¤lu, ‹ftar Yeme¤inden
sonra Yapt›¤› Konuflmada Davetlile-
re Küreselleflme Dersi Verdi.

“

“
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Daha sonra konuflan Bakan Murat Baflesgio¤lu, devle-

tin art›k ekonomiden ve giriflimcilikten elini çekti¤ini ifa-

de ederek, devletin ekonomiyi halk›na ve milletine b›-

rakt›¤›n› kaydetti. Baflesgio¤lu, "Türkiye

ekonomisinin bu tür kurulufllara ihtiyac› var.

Devlet asli fonksiyonlar›na dönerek, ekono-

miyi, giriflimcili¤i vatandafllar›na, halk›na mil-

letine b›rakmak zorundad›r. Bu organizas-

yonlar› kurarak, kendi mesleki ifllerimizi, tica-

retimizi, giriflimlerimizi kendi örgütlerimiz

arac›l›¤›yla yapmam›z en do¤rusudur. Bu tür

dernek ve federasyonlara destek olmal›s›n›z.

Bu dernek ve federasyonlar da kulüp hava-

s›nda olmamal›d›r. Dayan›flma, birlik, bera-

berlik ve sohbet güzel fleyler. Günün sonun-

da herkesin iflletmesinde, ticaretinde ileriye

gitti¤ini gördü¤ü somut ad›mlar›n da at›lma-

s› laz›md›r. Böyle durumda bizler her zaman yan›n›zda-

y›z." ifadelerini kulland›. 

Dünyadaki küreselleflme ile ilgili davetlilere aç›klamalar

yapan Bakan Baflesgio¤lu, inan›fl olarak karfl› ç›k›lsa

da küreselleflmenin s›n›rlardan geçmesini önleyecek bir

icad›n olmad›¤›n› ifade etti. Bugün dünyan›n küçük

noktalar›na kadar, küreselleflme denilen olay›n faydala-

r›n›n ve zararlar›n›n yafland›¤›n› vurgulayan Baflesgio¤-

lu, flöyle konufltu: 

"Paran›n, iflgücünün ve di¤er üretim faktörlerinin bu fle-

kilde s›n›r tan›maks›z›n dolaflt›¤› bir dünyada yafl›yoruz.

Dünya küçük bir köy oldu. ABD'li bir flirketin muhase-

besi Hollanda'da tutuluyor. Avrupa'da bir ülke, pizza

sipariflini Hindistan üzerinden veriyor. Dünyada böyle

çok enteresan ifllerle karfl› karfl›yay›z. Teknoloji bafl

döndürücü bir flekilde gelifliyor. Ticarette de bafl dön-

dürücü, çok ac›mas›z bir rekabet var. ‹letiflimin, tekno-

lojinin getirdi¤i, ulusal ve uluslararas› rekabet var. Bu

rekabetin kurallar›na göre kendimizi adapte etmemiz,

kendimizi uyarlamam›z gerekir. Yoksa gelen dalgaya

ald›r›fl etmezsek, kendi ölçe¤imizde ve Türkiye ekono-

misi olarak küçülürüz. Biz de bu oyunu kurallar›na gö-

re oynamal›y›z. Bilim neyi gerektiriyorsa, uluslararas› re-

kabet neyi gerektiriyorsa onu yapaca¤›z. Gönüllerinizi,

sermayenizi birlefltireceksiniz; birikimlerinizi paylafla-

caks›n›z. Hiç kimsenin bu küresel rekabette tek bafl›na

yürümesi mümkün de¤il. Türkiye'de geliflen trendlere

bakt›¤›n›zda hizmet sektörü ve perakendecilik sektörü

çok h›zl› bir flekilde gelifliyor. ‹stihdam›m›z›n yüzde elli

ikisi bu sektörlerde çal›fl›yor. Sanayide, tar›mda istih-

dam say›m›z gittikçe azald›. Hükümete geldi¤imizde ta-

r›mda istihdam say›s› yüzde otuz dört oran›ndayd›. Bu-

gün yüzde yirmi yediye indi. Bunun rakamsal karfl›l›¤› iki

milyon kifli demektir. ‹ki milyon kifli tar›m istihdam›ndan

koptu, flehirlere, büyük kentlere geldi. Buradan sizin

sektörlere gelenlerin e¤itilmesi, kalifiye eleman olarak

yetifltirilmesi son derece önem arz ediyor. Bunun sizin

üzerinizden kalkmas› gerekiyor. Bunu bir kuruluflun

üstlenmesi laz›m. Bir de perakendecilik sektöründe çok
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s›k personel devirdayimi oluyor. Kafl›n›z› çatt›¤›n›z za-

man personel iflyerini de¤ifltiriyor, dolafl›yor. Ulusal bir

zemine koymak laz›m. Futbolcularda oldu¤u gibi sizin

personelinize yapt›¤›n›z yat›r›m›n maliyeti, alacak bir

bonservis bedeli gibi bir zemine oturtturmak laz›m. Sa-

dece sizin sektörde de¤il, emekle üretilen ve yat›r›m

yap›labilen tüm insan kaynaklar› için böyle olmas› la-

z›md›r." 

Yeni istihdam paketi haz›rl›klar›n›n tamamland›¤›n› vur-

gulayan Baflesgio¤lu, pakette yer alan sigorta pirimle-

rinde yüzde befl oran›nda indirimlerin de yap›laca¤›n›

söyledi. Bürokrasinin önemli derecede azald›¤›n› vurgu-

layan Baflesgio¤lu, daha önce on dokuz ye-

re u¤ray›p iflyeri aç›l›rken flimdi üç yere u¤-

ray›p iflyeri aç›labildi¤ini hat›rlatt›. 

Türk perakendecilik sektörünü flaha kald›r-

mak için mücadele ettiklerini anlatan Bafles-

gio¤lu, "Bunun için sa¤lam kurumsal yap›ya

ihtiyac›m›z var. Sektörünüzde yasal düzen-

leme eksikli¤i var. Çal›flma saatleri, aradaki

mesafe ve otopark, çal›flma keyfiyeti gibi ko-

nular›n yer ald›¤› yeni taslak haz›rlan›yor. En

büyük sermayemiz birlik ve beraberli¤imiz-

dir. Bunu flimdiye kadar sa¤lad›k, bundan

sonra da sa¤lar›z." dedi. 

Sadece Türkiye'de yaflayan insanlar›n de¤il

dünyan›n çeflitli bölgelerinde yaflayanlar›n

da Türkiye Cumhuriyeti'nden medet umdu-

¤unu söyleyen Baflesgio¤lu, "Bizim sorum-

lulu¤umuz sadece Anadolu, Türkiye ile s›n›rl›

de¤il. Anadolu insan›n›n omuzlar›nda çok

büyük yükler var. ‹mdat bekleyen çok büyük

bir co¤rafya var. Balkanlar'dan Kafkas, Or-

tado¤u ve Türki Cumhuriyetleri'ne kadar

dünyan›n çeflitli yerlerinde milyonlarca insa-

n›m›z var. Anadolu'daki bu meflaleyi, tüm

dost ve kardefl co¤rafyaya bir ›fl›k gibi yaymam›z laz›m.

'Y›k›lmad›k, ayaktay›z, sizin yan›n›zday›z' diye hayk›r-

mam›z laz›m. Anadolu topraklar›nda yaflaman›n bede-

li var, bu topraklarda yaflamak kolay ve ucuz de¤il. Her

birimizin hem kendi iflletmemizde, hem de toplumsal

hayat›m›zda çok önemli görevlerimiz vard›r." diyerek

konuflmas›n› tamamlad›. 

Bakan Murat Baflesgio¤lu'na Bat› Karadeniz PERDER

Baflkan› Niyaz› Güneri taraf›ndan bir teflekkür plaketi

takdim edilirken, Zonguldak fioförler Odas› Baflkan›

Muharrem Çoflkun da dünyaca ünlü Devrek Bastonu

hediye etti.
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CEBIT Biliflim Zirvesinin ikinci gününde “Organize Pera-
kendecilik, Ak›ll› Ma¤azac›l›ktan Geçiyor” bafll›¤› alt›nda
perakendeyle ilgili oturuma konuflmac› olarak kat›lan ‹s-
tanbul G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Perakendeciler Derne-
¤i (PERDER) Baflkan› Erdal Tüfekçi; teknolojinin pera-
kende için çok önemli oldu¤unu ancak bu sürecin dik-
katli yönetilmesi gerekti¤ini söyledi.

“Gündemdeki Ma¤aza Sat›fl› ‹çin 
Sektör 137 Milyar Dolara Ç›kt›”
Oturumda yapt›¤› konuflmas›nda, “Sadece perakende
de de¤il, hangi alanda olursa olsun yenilikleri ülkemize
tafl›rken kendi de¤erlerimizin zarar görmemesi ad›na
süreci iyi yönetmeliyiz.” diyen Tüfekçi sözlerine flöyle
devam etti: 

”Yeniliklere, teknolojiye karfl› de¤iliz. Ancak ülkemizin
kendi giriflimcisinin, esnaf›n›n, istihdam edilen emekçi-
sinin teknolojinin de¤iflimine do¤ru adapte edilmesi ge-
rekti¤ine inan›yoruz. Bu flekilde olmazsa teknoloji bera-
berinde d›fla ba¤›ml›l›¤› da getiriyor. Ismarlama bir flekil-
de teknolojiyi ülkeye getirip, uygulamaya çal›flmak bizce
yanl›fl. Sektördeki her birimin e¤itimlerle ve çeflitli uygu-
lamalarla teknolojiye hakim olmas› gerekir. Böylece istih-
dam kayb› yaflamay›z ve ifl gücü kalitemizi artt›r›r›z”.

Erdal Tüfekçi, AMPD'nin yay›nlad›¤› “Perakende En-
deksi” ile ilgili de çok ilginç ve önemli aç›klamalar yapt›. 

”Bugüne kadar yap›lan tüm araflt›rmalar dahilinde pera-
kende sektörünün toplam pazar pay›yla ilgili kabul etti-

PERDER 
CEBIT B‹L‹fi‹M Z‹RVES‹NDE

2007 CEBIT Biliflim
Zirvesinde, Forum
Biliflim bafll›¤›
alt›nda bu y›l çeflitli 
sektörlerin mercek
alt›na al›nd›¤› özel
oturumlar 
gerçeklefltirildi. 
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¤imiz altm›fl - yetmifl milyar dolarl›k bir rakam vard›.
Uzun süredir de her yerde geçen rakam budur. Geçti-
¤imiz hafta bir meslek örgütümüz 137 milyar dolarl›k bir
rakam aç›klad›. Bunu nereden buldular anlamak müm-
kün de¤il. Hiçbir mant›¤a s›¤mayan bu rakam›n, tam da
Rekabet Kurulu`nun mevcut pazar pay›n› de¤erlendirip
gündemdeki bir sat›n almaya izin verip vermeyece¤inin
belli olaca¤› dönemde ortaya at›lmas› da, bizce çok
dikkate de¤er. Sektörümüze hizmet için kurulmufl tüm
meslek örgütlerini daha sa¤duyulu davranmaya ça¤›r›-
yorum. Rekabet Kurulu`nun karar verece¤i bir dönem-

de rakamlar›n böyle fliflirilmesini ise kamuoyunun takdi-
rine ve dikkatine b›rak›yorum. Bu sektör hepimizin, lüt-
fen kimse kimsenin hakk›n› çi¤nemesin, her fley kural›y-
la olmas› gerekti¤i gibi olsun.” diyen Erdal Tüfekçi; Mig-
ros sat›fl›yla ilgili sorulan sorulara da flu flekilde cevap
verdi: 

“Biz kurallar dahilinde oldu¤u sürece kimsenin kimseyi

almas›na karfl› da de¤iliz. Ancak biz ülkemizin giriflim-

cisi ve perakendenin do¤ru geliflmesi ad›na tarafs›z

olmak ve ülkemizin haklar›n› savunmak durumunday›z.

Sektördeki rekabet kurallar›n› bozmayacak ve üretici-

sinden tedarikçisine herkesi ma¤dur edecek flekilde

güç dengelerini tekellefltirmeyecek her sat›n almay›

destekleriz. Sektörümüzün büyümesini güçlenmesini

isteriz. Ancak her fley hakk›yla hukukuyla olmal›. Pera-

kendenin ulusal›yla, yereliyle tüm oyuncular›, Türki-

ye'nin içinde bulundu¤u flu büyüme sürecinde daha

sa¤duyulu olmal›. Yetkili birimlerin tekelleflme yarata-

cak ve üreticisinden tedarikçisine, herkesin do¤ru re-

kabet gücünü k›racak bir sat›n almaya izin vermeyece-

¤ine inan›yoruz.”
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Doruk ‹nsan Kaynaklar› Genel Müdürü fiakir Gül-

sever taraf›ndan, perakende sektörünün öncü fir-

malar›n›n insan kaynaklar› personel ve yöneticile-

rine verilen seminer, bu konuda düzenlenen ilk

e¤itim olmas› nedeniyle ilgiyle karfl›land›. 

‹nsan kaynaklar› ve personeli konular›n›n irdelen-

mesi, sorunlar›n›n ele al›nmas›, çeflitli sektörlerde

yaflanan personel sorunlar› ve bu sorular›n çözü-

mü konusunda önemli bilgileri kapsayan e¤itimde

fiakir Gülsever, flirketlerde sorunlar›n insan kay-

naklar› birimlerinin kurulmas›, insan kaynaklar›

fonksiyonlar›n›n hayata geçirilmesi ve personele

verilecek e¤itimlerle çözülmesi gerekti¤ini belirtti.

Aksi davran›fllar›n ortaya ç›kacak sorunlar› daha

da fazlalaflt›raca¤›n› ve baz› flirketlerde yo¤un ola-

rak yaflanaca¤›n› belirten Gülsever; “fiirket yöne-

ticileri ve lokasyon müdürlerine verilecek e¤itimin

faydal› olaca¤› ve yaflanan sorunlar› azaltaca¤›

öngörülmektedir. fiirketlerin bu konularda gere-

ken çal›flmalara h›zla bafllamalar› gerekmektedir.”

dedi.

Yeni ‹fl Yasas›nda Yap›lan De¤iflikliklerin Önemi

Yeni ifl yasas›n›n flirketlere etkisi, yeni istihdam

politikalar› ile oluflan personel sorunlar›, kat›l›mc›-

lar›n yaflad›klar› sorunlar, nitelikli iflgücü bulunma-

y›fl›n›n nedenleri, kal›c› personel istihdam sorunla-

r› ile al›nmas› gereken tedbirler ve ilerde ortaya ç›-

kacak personel sorunlar› konusunda bilgiler veren

fiakir Gülsever; yasal çözüm yollar› ve al›nmas›

gereken tedbirler konusunda  kat›l›mc›lar› bilgilen-

dirdi.

fiirketler Personel Sorunlar›n›
‹nsan Kaynaklar› ve E¤itim ile Çözecek

‹stanbul PERDER merkez
binas›nda Doruk ‹nsan
Kaynaklar› Dan›flmanl›k
taraf›ndan düzenlenen
“fiirketlerde Personel
Sorunlar› ve Yasal Çözüm 
Yollar›” e¤itim semineri
23.10.2007 tarihinde 
perakende sektöründeki 
insan kaynaklar› personeli ve
yöneticilerinin kat›l›m› ile 
gerçeklefltirildi.

“

“
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“AB sürecinde 2003 y›l›nda ifl yasas›nda yap›lan de¤iflik-

likler, yabanc› banka ve flirketlerin ülkemize gelifli ile bafl-

layan BASEL II yaklafl›mlar›; çal›flanlar için olumlu so-

nuçlar ortaya ç›karsa da bilgi eksikli¤i nedeniyle yap›lan

yanl›fl de¤erlendirmeler sorunlar› artt›rmaktad›r. fiirket-

lerde yasal prosedürleri ve uygulamalar› bilen yöneticile-

re olan ihtiyaç her geçen gün artmaktad›r. Firmalar›n

önündeki en büyük engel bilgi eksikli¤i olarak ortaya ç›k-

maktad›r.

Personel konusunda sorunlar›n yaflanmaya bafllamas›-
n›n ana sebepleri; flirketlerin yasal prosedürlere gere-
ken önemi vermemesi, kurumsallaflma çal›flmalar›n›n
yap›lmamas› ve insan kaynaklar›na verilen önemin ye-
terli olamamas›d›r. Bu sorunlar›n afl›lmas› için flirketlerin
insan kayna¤›na yat›r›m yapmalar› önemli oldu¤undan,
flirketlerde sorunlar insan kaynaklar› yap›lanmas› ve e¤i-
tim ile çözülecektir.” dedi.

Personel Sorunlar›n›n Ana Nedenleri
DORUK ‹nsan Kaynaklar› Genel Müdürü fiakir Gülse-
ver, flirketlerde personel sorunlar›n› yaflanmas›n›n ana
nedenlerini flöyle aç›kl›yor; 
• ‹nsan kaynaklar› ve personel politikalar›na gereken
önemin verilmemesi,
• ‹fl yasalar› ve insan kaynaklar› uygulamalar›n›n yap›l-
mamas› ve personele anlat›lmamas›, 
• ‹nsan kaynaklar› yöneticilerinin ve di¤er yöneticilerin
insan kaynaklar› konusunda bilgilerinin yeterli olmamas›
ve yasalarla ilgili uygulama eksiklikleri,
• ‹nsan kaynaklar› konusunda yönetsel tedbirler nede-
niyle uygulamalar›n yap›lamamas›, 
• ‹fl yerinde çal›flma bar›fl›n› sa¤layacak olan yönetme-
lik, prosedür, oryantasyon, ifl sözleflmeleri gibi uygula-
malar›n yap›lmamas›,
• Personelin ve yöneticilerin yeterli bilgisinin olmamas›.

Sorunlar Nas›l Afl›lmal›?

Personel sorunlar› yaflanmamas› için flirketlerin almas›

gereken tedbirler konusunda ise Gülsever flu tavsiye-

lerde bulundu: 

• Personelin ifle bafllat›lmas› yasal prosedürlere göre

zaman›nda yap›lmal›,

• Personele ifl sözleflmeleri haz›rlanmal› ve imzalat›larak

bir örne¤i kendilerine verilmeli,

• Oryantasyon kitab› ve yönetmelikler personele imza

karfl›l›¤› verilmeli. Personel bu konuda uygulamalar› ö¤-

renece¤i için sorunlar yaflanmayacakt›r.

• Personel ile ilgili uygulamalar, yasada belirtilen flekilde

yap›lmal›,

• Personel ile ilgili kararlar›n uygulanmas› yasada belir-

tilen flekilde yap›lmal›,

• Personel ile ilgili konular; yaz›l› belge ile uyar›larak uy-

gulanmal›, sözlü ikaz yap›lmamal›,

• Personel uygulamalar› konusunda flirket ve birim yö-

neticileri, lokasyon müdürleri ve insan kaynaklar› yöne-

ticilerinin uygulamalar› birilikte yürütmeleri.

Bilginin yetersiz oldu¤u ortamda sorunlar›n yeflerme-

sinin çok h›zl› olaca¤›n› belirten Gülsever; “Yeni ifl yasa-

Bilginin yetersiz oldu¤u ortamda sorunla-
r›n yeflermesinin çok h›zl› olaca¤›n› belirten
Gülsever; “Yeni ifl yasas› personelle ilgi-
li özlük dosyas›n›n ve etkin bir doküman-
tasyon sistemin kurulmas›n› gerekli hale
getirmifltir. Personelle ilgili her türlü evrak,
k›ymetli evrak haline gelmifltir. fiirketler so-
runlar yaflamak istemiyorlarsa insan kay-
naklar› fonksiyonlar›n› hayata geçirmeleri
gerekmektedir. Bu konuda ne kadar dik-
katli olurlarsa, çal›flan personelin memnu-
niyeti ve verimli¤i o ölçüde artacakt›r. Bu
durum da, üretimin artt›r›lmas› veya daha
kaliteli hizmet al›nmas› yoluyla flirketi o ka-
dar iyi bir noktaya tafl›yacaklard›r.



PERDER32

PERDER’den haberler

s› personelle ilgili özlük dosyas›n›n ve etkin bir do-

kümantasyon sistemin kurulmas›n› gerekli hale

getirmifltir. Personelle ilgili her türlü evrak k›ymet-

li evrak haline gelmifltir. fiirketler sorunlar yaflamak

istemiyorlarsa, insan kaynaklar› fonksiyonlar›n› ha-

yata geçirmeleri gerekmektedir. Bu konuda ne ka-

dar dikkatli olurlarsa, çal›flan personelin memnuni-

yeti ve verimli¤i sa¤lanaca¤› için, bu durum üreti-

min artt›r›lmas› veya daha kaliteli hizmet al›nmas›

yoluyla flirketi o kadar iyi bir noktaya tafl›yacaklar-

d›r. Eski dönemlerde maliyet unsuru olarak görü-

len çal›flan personel, yeni uygulamalarla iflletmenin

parças› haline gelmektedir.” dedi.

‹nsan Kaynaklar› Fonksiyonlar›

“‹nsan Kaynaklar› Fonksiyonlar›n› ele ald›¤›m›zda,

maddeleri flöyle s›ralayabiliriz:

• ‹nsan kaynaklar› yönetim ve organizasyonun ge-

lifltirilmesi,

• ‹nsan kaynaklar› eleman seçimi (aday toplama-

seçme- oryantasyon)

• E¤itim ve gelifltirme,

• ‹fl görenin motivasyonu,

• Kurum içi iletiflim,

• Sa¤l›k ve güvenlik yönetimi,

• Performans de¤erlendirmesi,

• Kariyer yönetimi,

• Ücret yönetimi, çal›flma iliflkilerinin düzenlenmesi.

Bu fonksiyonlar esas al›narak insan kaynaklar› ifl-

lemleri yerine getirildi¤inde; sorunlar büyük oranda

ortadan kalkt›¤› gibi, çal›flma iliflkilerinin düzenlen-

mesi ile sorunlar›n çözüldü¤ü de görülecektir. Bu-

na ra¤men; yaflanacak sorunlar olsa da, oluflturu-

lan belgeler çözüme yard›mc› olacakt›r.” diyen fia-

kir Gülsever;  insan kaynaklar› fonksiyonlar›n›n ha-

yata geçirilmesi ve personelin bu esaslara göre

seçilmesinden bafllayan ve çal›flma dönemindeki

fonksiyonlara kadar giden bir çal›flma sisteminin

belirlenmesi gerekti¤ini söyledi.        

• Mülakat›n iyi düzenlenmifl bir ifl baflvuru formu

ile yap›lmas›n›n,

• Baflvuru formlar›ndan elde edilen bilgilerin iyi de-

¤erlendirilmesinin,

• Görüflme s›ras›nda iyi mülakat yap›lmas›n›n,

• Personelin beyanlar› ile ilgili belgelerin kontrol

edilmesinin, 

• Deneme sürelerinde personelin iyi de¤erlendiril-

mesinin,

• Personele oryantasyon e¤itimi verilmesinin, 

önem kazand›¤›n›n alt›n› çizen fiakir Gülsever;

“fiirketlerin personel sorunlar› yaratmamak için in-

san kaynaklar› sistemini iyi kurmalar› ve devam-

l› denetimler yapmalar› gerekmektedir. Personel

seçiminde yap›lan hatalar flirketlere yüksek mali-

yetler getirmektedir. Olay sadece personel almak

ve ç›karmak olarak alg›land›¤› takdirde sorunlar

ortadan kalkmamaktad›r. Bu sistem, flirketlerde

yüksek oranda sirkülasyon yaflanmas›na ve kal›c›

personel istihdam edilememesine sebep olmakta-

d›r. fiirketlerde personel ücretleri her geçen gün

azalmaktad›r. Ücret skalan›z›n üstünde ücret bek-

leyen personeli ifle ald›¤›n›z zaman; ifle ihtiyac› ol-

du¤u için ifli kabul etmekte, iyi ücretli bir ifl buldu-

¤unda ilk f›rsatta firmadan ayr›lmakta ve sirkülas-

yon bafllamaktad›r. Ücret aral›klar›n›z› iyi ayarlay›p,

kal›c› personel olaca¤›na inand›¤›n›z personeli is-

tihdam etmelisiniz.” dedi.

‹nsan Kaynaklar› ve ‹fl Mevzuat›n›  

Yöneticiler Neden Ö¤renmeli?

Yöneticilerin mevzuat› mutlaka bilmesi gerekti¤ini

söyleyen Gülsever bu konuda flu bilgileri verdi:

“fiirket sahipleri ve yöneticiler insan kaynaklar› ve

ifl mevzuat› konusunda yeterli bilgileri olmadan flir-
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ketlerde insan kaynaklar›n› yönetmektedirler. ‹yi

bir yönetim flekli için, yöneticilerin insan kaynakla-

r› ve ifl mevzuat› konusunda bilgi sahibi olmalar›

gerekmektedir. Yasalar nedeniyle ortaya ç›kan

sorunlar›n çözümü ve karar›n›n al›nabilmesi için,

bu bilgilerin  tüm yöneticiler taraf›ndan bilinmesin-

de fayda bulunmaktad›r. E¤itim alm›fl flirket yöne-

ticileri insan kaynaklar› fonksiyonlar›n› flirketlerinde

uygulayarak verimlili¤i, kaliteyi ve çal›flan memnu-

niyetini sa¤lamakta ve kal›c› personel kadrolar› ya-

ratarak baflar›y› yakalamaktad›r.

‹fl Güvencesi Nedeniyle Yaflanan Sorunlar

fiirketlerde personel sorunlar› yeni ifl yasas›n›n hü-

kümlerinin uygulanmas› ile artmaktad›r. Yeni yasa

gere¤ince iflyerinde alt› ay›n› dolduran personel, ifl

güvence yasas› kapsam›na girmektedir. ‹fl güven-

ce yasas› kapsam›na giren personelin, iflveren ta-

raf›ndan hakl› neden d›fl›nda görevine son verebil-

mesi için;

‹flçinin yeterlili¤inden, iflçinin flikayetçi olmas› veya 

iflletmenin, iflyerinin veya iflin gereklerinden kay-

naklanan sebeplere, dayanmas› gerekmektedir.

Bu yasa hakk›nda bilgisi bulunmayan iflyerlerinde

personel sorunlar› yaflanmaktad›r.

‹fline son verilen personelin ifl güvencesi nedeniy-

le dava açma hakk› bulunmakta, iflten ç›kar›lan

personel ifle iade davas› açmaktad›r. Son zaman-

larda aç›lan davalar›n büyük k›sm›n› ifl güvencesi

ile ilgili davalar oluflturmaktad›r. Personelin aç›lan

davay› kazanmas› halinde ifle iade karar› ve Yarg›-

tayda onaya gönderilmekte, onayland›ktan sonra

personel ifle geri dönmek istemektedir. ‹flveren ifle

iade edilen personeli ya geri almaktad›r, veya ifl

güvence tazminat› ödeyerek ifle almamaktad›r.

Bu sorunlar›n yaflanmamas› için; 

• Personel çal›flt›r›ld›¤› dönemde de¤erlendirmeye

tabi tutulmal›, 

• Personel ile ilgili tüm süreçler insan kaynaklar›

taraf›ndan yürütülmeli,

• Personelin çal›flma dönemindeki her türlü belge

düzenli sa¤lanmal›d›r.

Personelin çal›flma döneminde insan kaynaklar› ile

ilgili her türlü bilgi ve belgenin oluflturulmas› ve ta-

kip edilmesi önemli hale gelmektedir. Bu yap›lan-

ma hem çal›flan için önemlidir hem de iflveren yö-

nünden önemlidir. Bu yap›lanma sonucunda; ku-

rumsal iletiflim bafllamakta ve çal›flan kendisine

önem verildi¤ini gördükçe daha verimli ve uyumlu

çal›flmakta, sorunlar daha az yaflanmaktad›r.”

E¤itim Sonuçlar›

E¤itim sonunda yap›lan de¤erlendirmelerde, flir-

ketlerin sorun yaflamamas› için al›nmas› gereken

tedbirler konusu ve di¤er yasal gereklilikler ile ilgi-

li kat›l›mc›lar›n fiakir Gülsever'e yönelttikleri sorula-

r›n cevapland›r›lmas›ndan sonra;

• fiirketlerin, Yeni ‹fl Yasas›’n›n getirdi¤i yükümlü-

lükleri yerine getirecek çal›flmalar› bafllatmalar›,

• ‹nsan kaynaklar› yap›lanmas› ifllemlerinin ta-

mamlanmas›,

• ‹nsan kaynaklar› fonksiyonlar›n›n hayata geçiril-

mesi,

• Yöneticilere insan kaynaklar› ve ifl mevzuat› e¤i-

timi ald›r›lmas›,

• Etkin dokümantasyon sisteminin kurulmas›

gerekti¤i; personel sorunlar›n› ortadan kald›racak

en önemli tedbirler olarak aç›kland›.
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Makromarketler, Kombassan Holdinge ait olan otuzbefl
ma¤azal› Afra market zincirini sat›n alarak, ulusal bir
marka olma yolunda önemli bir ad›m att›. Bu y›l›n bafl›n-
da Ankara kökenli Nazar Marketleri bünyesine katan,
ayr›ca ‹stanbul’lu Uyum Marketleri ile birleflme karar›
alan Makromarketlerin; 66 olan ma¤aza say›s›n› bu bir-
leflme ve sat›n almalarla 130'a kadar ç›karmas› bekle-
niyor. 

Perakende sat›fl ma¤azalar› iflletmecili¤i alan›nda faali-
yet gösteren, Kombassan Giyim G›da Turizm Sanayi ‹ç
ve D›fl Ticaret A.fi. ile fieref Makromarket Sanayi ve Ti-
caret A.fi. aras›nda yap›lan görüflmelerde; Kombassan
Giyim G›da Turizm Sanayi ‹ç ve D›fl Ticaret A.fi. taraf›n-
dan Afra markas› ile iflletilen perakende sat›fl ma¤aza-
lar›n›n, fieref Makromarket Sanayi ve Ticaret A.fi.'ne
devredilmesi konusunda ilke anlaflmas›na var›ld›¤› hak-
k›nda ortak bir bas›n bildirisi yay›mlayan iki firma; ko-
nuyla ilgili kamu kurum ve kurulufllar›ndan al›nmas› ge-
reken izinler için gerekli müracaatlar›n yap›lm›fl oldu¤u-
nu, devir süreci hakk›nda kamuoyunu ayr›ca bilgilendi-
rileceklerini bildirdiler. 

Makromarket Genel Müdürü Say›n Mustafa Songör; bu
tür sat›n almalar›n flirketleri bünyesinde devam edece-
¤ini, ayr›ca ‹stanbul Uyum Marketler Gurubu ile ortakl›k
sürecinin de devam etti¤ini bildirdi. 

Makromarketler 
Büyümeye Devam Ediyor

Makromarketler on alt› adedi Konya’da olmak üze-
re; Samsun, Malatya, Karaman, Mersin, Antalya il-
lerinde toplam yirmi yedi ma¤azas› ve befl adet ifl
merkezi bulunan Afra fiirketler Gurubunu sat›n ald›.

“
“

Afra fiirketler Gurubunun toplam 
yirmiyedi sat›fl ma¤azas› 40.000 m2

alanda hizmet vermekteydi. 





Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun  kurucular›n-

dan olan, 2004 y›l›nda Samsunlu yerel marketçiler ta-

raf›ndan kurulan Samsun PERDER; yeni ismi ve yeni

yönetim kadrosu ile flehir derne¤i olmaktan ç›k›p, Orta

ve Do¤u Karadeniz'in 11 ilini kapsayan büyük bir böl-

ge derne¤i oldu.

PERDER Karadeniz olarak de¤iflen SAMPER'in yöne-

tim kadrosu da yenilendi. ‹kinci Baflkan Veysel Çelik,

PERDER 
Karadeniz

Samsunlu yerel marketçiler

taraf›ndan kurulan ve

Türkiye Perakendeciler

Federasyonu’nun 

kurucular›ndan olan

Samsun PERDER,

Federasyonun tüm 

dernekleri ile ayn› ismi

alarak PERDER Karadeniz

oldu. Yönetim kurulunda da

de¤iflikli¤e gidilen PERDER

Karadeniz'in baflkanl›¤›na

Fevzi P›nar getirildi.

“

“
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eski Baflkan Nihat Kaya, yeni Genel Sekreter Dur-

sun Kotil ve Burhan Ayd›n'›n bulundu¤u Yönetim

Kurulunun Baflkanl›¤›na ise, SAMPER'in Genel

Sekreterli¤ini yapan Fevzi P›nar seçildi. PERDER

‹dari yöneticili¤ine Colgate-Palmolive firmas›ndan

yeni ve genç emekli olan Mustafa Ayvaz'›n getiril-

mesiyle Karadeniz PERDER Yönetim Kurulu güç-

lendirildi. 

fiehir merkezine tafl›nan ve yenilenen idari ofis,

Ocak ay›nda tüm PERDER üyelerinin kat›laca¤›

Samsun toplant›s› için haz›rl›klara bafllad›. Yeni is-

mi, yeni yüzü, yeni yöneticileri ile PERDER Karade-

niz; on bir ilden gelecek yeni üyeleri ile Federasyo-

na güç katmay› amaçl›yor.

Fevzi P›nar kimdir?
3 Temmuz 1973 y›l›nda Samsun’da do¤an Fevzi

P›nar; ilkö¤retim ve lise e¤itimini Samsun'da ta-

mamlad›. 1991 y›l›nda Erzurum Atatürk Üniversite-

si ‹.‹.B.F ‹ktisat Bölümünden mezun oldu. 1999 y›-

l›nda ‹stanbul Do¤ufl Üniversitesi'nde iflletme yük-

sek lisans›na bafllayarak 2002 y›l›nda insan kay-

naklar› uzman› olarak mezun oldu.

2000 y›l›ndan bu yana P›nar Süpermarketlerinde

aktif olarak yöneticilik ve yönetim kurulu üyeli¤i ya-

pan Fevzi P›nar, kurumsal kimlik ve organizasyon

konular›nda çal›flt›. 

2004 y›l› yerel seçimlerinde Adalet ve Kalk›nma

Partisi'nden Samsun ‹lkad›m ve Samsun Büyükfle-

hir Belediyesi Meclis Üyesi seçildi.

Bir çok sivil ve sosyal kurumun, kurulufl çal›flmala-

r›n da ve faaliyetlerinde yer alan Fevzi P›nar, flu an

H›z›r Ad›m Yard›mlaflma Derne¤i Baflkanl›¤› ve

PERDER Karadeniz Baflkanl›¤› görevlerine devam

ediyor.
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Esnaf›n ortak sorunlar›n›n ve projelerinin görü-

flüldü¤ü ziyarette fieref Songör; yerli peraken-

decilerimizin oluflturdu¤u güçlü bir organizas-

yon olan Türkiye Perakendeciler Federasyo-

nu'nun; ülkemizde yerli perakendecilerin ulusla-

raras› standartlara ulaflmas› yönündeki çabala-

r›n› yo¤un ve etkili bir biçimde sürdürmekte ol-

du¤unu, Büyük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s› için

çal›flmalar›n devam etti¤ini, haks›z rekabet ve

zarar›na sat›fllar gibi konularda birlikte mücade-

le etmek gerekti¤ini belirtti.

TESK Baflkan› Bendevi Palandöken de “Pera-

kende Ticaret ile Esnaf ve Sanatkarl›k Hizmetle-

rinin Düzenlenmesi Hakk›nda Kanun Tasar›s›

Tasla¤›” haz›rlad›klar›n› ve yak›nda Sanayi ve Ti-

caret Bakanl›¤› ile paylaflacaklar›n› belirterek;

ortak sorunlara karfl› her platformda yerli pera-

kendecilerin yan›nda yer alacaklar›n› vurgulad›.

Ankara PERDER, TESK Baflkan›

Bendevi Palandöken’i 
Ziyaret Etti

Türkiye Perakendeciler

Federasyonu Baflkan› 

fieref Songör, Ankara

PERDER üyeleri ile 

birlikte TESK Baflkan›

Bendevi Palandöken'i

ziyaret ederek kutlad›lar. 



PERDER 39

PERDER 2008/4

AYTAÇ
MÜfiTER‹S‹N‹ MEMNUN ETT‹

Türkiye Müflteri Memnuniyeti Endeksi
(TMME) 2007 y›l› üçüncü çeyrek sonuçlar›
aç›kland›. Bu sonuçlara göre Aytaç, et ve et
ürünleri sektöründe lider oldu.

Kalite Derne¤i (KalDer) taraf›ndan aç›klanan
TMME 2007 y›l› üçüncü çeyrek sonuçlar›na
göre; et ve et ürünleri sektöründe Aytaç
seksen dört puanla müflterisini en çok
memnun eden marka oldu. 

KalDer'in düzenli olarak yay›nlad›¤› TMME,
vatandafl›n özel sektör ve kamu hizmetleri-
ne iliflkin memnuniyetini, be¤enisini ve alg›-
s›n› somut bilgi ve verilerle ölçüyor. Bu da
firmalar›n, ürün kalitesi konusunda kendile-
rini iyilefltirme yönündeki çabalar›n› art›r›yor.

‹fllenmifl et ürünlerinde liderli¤i P›nar ile pay-
laflan Aytaç, ürün kalitesi konusundaki has-
sasiyetini, yapt›¤› AR-GE çal›flmalar›yla bir
ad›m öteye tafl›may› hedeflerken; hem
müflterisini memnun ediyor, hem de sektör-
deki liderli¤ini sürdürüyor.

Kalite Derne¤i (KalDer)
taraf›ndan aç›klanan
TMME 2007 üçüncü
çeyrek sonuçlar›na
göre; et ve et ürünleri
sektöründe Aytaç 
seksen dört puanla
müflterisini en çok
memnun eden 
marka oldu. 



Yard›m
Gecesinde

Türkiye Omurilik Felçlileri Derne¤inin (T.O.F.D.) 2006
y›l›nda faaliyete geçen Ankara fiubesi; yürütmekte ol-
du¤u t›bbi, sosyal, sportif ve sanatsal faaliyetlerini
kompleks bir tesiste ve daha iyi olanaklarla sunmak
için gelifltirdi¤i rehabilitasyon merkezi ve bak›mevi
projesinin çal›flmalar›na bafllad›.

Tamamland›¤› zaman 4000 m2'si yüz - yüz elli kiflilik
yatak kapasiteli bak›mevi ve 1500 m2'si engellilerin is-
tihdam edilece¤i mesleki rehabilitasyon merkezi hali-
ne gelecek ve toplam 5500 m2 kapal› alana sahip ola-
cak olan projenin; 6635 m2'lik arsas›n› sa¤layan
T.O.F.D. Ankara fiubesi, üzerine infla edilecek tesis
için gerekli kayna¤› bulabilmek ad›na yo¤un bir etkin-
lik program›na bafllad›. 

Yap›lan bir y›ll›k anlaflma ile Ankara Anatolia Gösteri
ve Kongre Merkezi'nde ünlü sanatç›lar›n destek vere-
ce¤i bir dizi konser, defile, sempozyum ve kermes
düzenleyecek olan T.O.F.D. Ankara fiubesi, ilk etkin-
li¤ini 2 Kas›m 2007'de Bengü ve Kutsi'nin sahne al-
d›¤› bir konser ile gerçeklefltirdi. 

Baflkentlilerin yo¤un ilgi gösterdi¤i gecenin sunuculu-
¤unu, ünlü flovmen Ceyhun Y›lmaz yapt›. Y›lmaz, an-
laml› gecede yapt›¤› esprilerle izleyicileri gülmekten

“Engeller kalpte ve
beyinde olur, gelin hep
birlikte bu engelleri
ortadan kald›ral›m." Konser
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k›rd› geçirdi. Anatolia Gösteri ve Kongre

Merkezi’nde düzenlenen yard›m gecesi,

flehitler için yap›lan sayg› duruflu ile baflla-

d›. Daha sonra sahneye ç›kan Gökkufla¤›

‹lkö¤retim Okulu ö¤rencileri flark›lar söyle-

yip, dans ettiler. T.O.F.D. Ankara fiubesi

Baflkan› Y›ld›r›m Y›lmazo¤lu, merkezin in-

flaat› için katk›da bulunan herkese teflek-

kür ederek, plaket ve çiçek takdim etti.

Merkezin inflaat›na katk›da bulunanlar

aras›nda fiovmen Mehmet Ali Erbil’in efli

Tu¤ba Erbil de vard›. Plaket alan Erbil,

"Bir Ankaral› olarak baflkente böyle bir

merkezin yap›lmas›na katk›da bulunma-

n›n gururunu yafl›yorum. Engeller kalpte

ve beyinde olur, gelin hep birlikte bu en-

gelleri ortadan kald›ral›m" dedi. 

T.O.F.D. kampanyalar›na sürekli destek

olan Türkiye Perakendeciler Federasyonu

Baflkan› ve Makromarketler Yönetim Ku-

rulu Baflkan› fieref Songör ile Ankara

PERDER Üyesi ve Makromarketler Genel

Müdürü Mustafa Songör de gecede pla-

ket ald›.
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"Perakende Ma¤azac›l›¤›nda
Alan Yönetimi" 

Semineri Yo¤un ‹lgi Gördü

Kat›l›mc›lar›n yo¤un ilgiyle izledi¤i seminerde; Peraken-

de ma¤azac›l›¤›nda sat›fl alanlar›n›n faydaya yönelik na-

s›l planland›¤›n›, yönetildi¤ini ve ölçümlemelerinin yap›l-

d›¤›n› örneklerle anlatan Sat›fl Planlama Uzman› H.

Gökhan Karaçivi, alan yönetiminin tarifini; “Ürün grubu-

nun ma¤aza içi al›m noktas›nda mevcutlu olmas›n› te-

min edip, sat›fllar›n› en üst seviyeye ç›kararak; bulunur-

lulu¤un ve kârl›l›¤›n gelifltirmesidir” olarak yapt›.

Alan Yönetimi Nas›l Yap›lmal›? 

“Yo¤unlaflan rekabet ile birlikte artan ürün çeflidi say›s›;

hem üretici firmalar›n, hem de perakendecilerin; tüketi-

cilerine do¤ru ürünü, do¤ru yerde, do¤ru zamanda,

do¤ru miktarda, do¤ru fiyatla sunmas› gibi bir gereklilik

ortaya ç›karm›flt›r. Bunlar› sa¤laman›n yolu ise; ürünleri

grubu içerisindeki rollerini dikkate alarak, performansla-

r›n› en üst seviyede sergileyebilecekleri yer (raf) ve po-

zisyonlarda sergileyebilmekten geçer” diyen Karaçivi;

raflarda maksimum ciroyu üretebilmek ve koruyabilmek

için ma¤azada raflar› iflgal eden ürünlerin grubu içinde-

ki performanslar›n› analiz edebilmeye ve de¤erlendire-

bilmeye yönelik olarak reyon planlar› yap›p, bunlar› ma-

¤azalarda uygulamak; sürekli olarak sonuçlar›n› de¤er-

lendirip, gerekli müdahaleleri zaman›nda yapabilmek

gerekmektedir. Grup içindeki ürünlerin tek tek de¤er-

lendirilmelerini, zincir yönetiminin pazar pay›n› art›rmak

için gelifltirdi¤i genel politikalar ile uygulad›¤› raf düzeni

ve sat›fl aktivitelerinin iliflkilendirilebilmesinin sa¤layaca-

¤›n› ifade eden Karaçivi; “Alan Yönetiminde Amaç ve

Hedefleri” flöyle özetledi; 

“Alan yönetimi uygulamas›n›n amac›; mevcut alan›n ka-

lite ve miktar›n› do¤ru kullanarak maksimum kârl›l›¤›

sa¤lamak, stok seviyelerini düflürmek, ürün çeflidini op-

timize etmek ve bu yolla tüketicilere daha iyi hizmet

sunmakt›r. 

Bu amaç do¤rultusundaki genel hedefleri ise flöyle

özetleyebiliriz:

• Ma¤azada her bir ürün grubunun stok devir h›z›n› ve

kârl›l›¤›n› art›rmak, 
• Ürün çeflidini, tüketici ihtiyaç ve al›flkanl›klar›na daha

PERDER Üyesi Zincir Ma¤aza Yöneticilerine, 
‹STANBUL PERDER Seminer salonunda H. Gökhan
Karaçivi taraf›ndan “Perakende Ma¤azac›l›¤›nda 
Alan ve Raf Yönetimi” konulu seminer verildi. 

“
“
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do¤ru ve tam zaman›nda hizmet verebilecek flekle ge-
tirmek, 
• Genellikle bir veya birkaç pilot ma¤azada bafllat›lan
projenin, bir zincirin tüm ma¤azalar›na yay›lmas›n› sa¤-
lamak. 

Alan Yönetimi Niçin Uygulanmak Zorundad›r?
• Alan perakendecinin en de¤erli varl›¤›d›r. 
• Müflteri sadakati sat›c›lar için önemlidir. 
• Sat›nalma karar›n›n yüzde yetmifli ma¤aza içinde ve
yirmi saniye içinde verilir (AC Nielsen).
• Tüketici ürünü kendisi seçer.
• Ürün çeflitleri sürekli zenginleflmektedir. 
• Tüketici davran›fllar› çeflitli sebeplerden etkilenip de-
¤iflmektedir. 
• Teflhir alan› s›n›rl›d›r. 
• Artan stoklama ve lojistik maliyetleri, kârl›l›¤› azalt-
maktad›r.

‹yi bir Alan Yönetimi ile Yapabilecekleriniz;
• Bafltan sona sistemli bir merchandising süreci uygu-
lama ve alan yönetimi ihtiyaçlar›n› karfl›lama,

• Merchandising ve alan yönetimininde ortak bir dil te-

flekkülü, 

• Çeflitli de¤iflkenler üstünden finansal f›rsatlar› belirleme, 

• Raf alan›n›n optimizasyonu - Alan verimlili¤inin artt›r›l-

mas›,

• Stok optimizasyonu: Stok seviyelerinin düflürülmesi,

stoksuzlu¤un azalt›lmas›, stok dönüfl h›z›n›n artt›r›lmas›,

• Stok yat›r›m›n›n geri dönüfl oran›n›n art›r›lmas›,

• Kâr›n art›r›lmas›, 

• Ürün çeflidinin optimizasyonu,

• Müflteri talebine paralel ürün çeflidi ve raf sto¤u, 

• Daha fazla müflteri tatmini,

• Ürün grubu yönetimi. Sunufllar›n›z› detayl› ve veriye

dayanan rapor ve grafiklerle güçlendirmektedir.

Metro C&C’de on yedi y›ll›k deneyimi ile haz›rlan›p ifller-

lik kazand›rd›¤› alan ve raf yönetim sistemi ile, peraken-

decilerin çok küçük maliyetler ile büyük avantajlar elde

etmelerinin mümkün oldu¤unu ifade eden Karaçivi,

kendi ifl deneyimlerine ait örnekler ile üç saatlik keyifle

izlenen sohbetini tamamlad›.
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13 Kas›m 2007 tarihinde EGE TV'de  Özgür Hanc›o¤lu'-
nun sundu¤u “Sora Sora” program›na; Gürgün A.fi. Yö-
netim Kurulu Baflkan› ve Türkiye G›da ve ‹htiyaç Madde-
leri Da¤›t›mc›lar› Dernek Baflkan› Say›n Mustafa Gürgün
ile birlikte konuk olan Ege PERDER Baflkan› ve Türkiye
Perakendeciler Federasyonu Yönetim Kurulu Üyesi Sa-
y›n Vahdet Sar›kaya, gündemdeki konular ve sektörde
yaflanan s›k›nt›lar üzerine ilginç aç›klamalarda  bulundu.

Günümüzde ulusal ve uluslararas› güçlerin ön planda ol-
mas›ndan dolay› KOB‹'ler ve küçük marketlerin ayakta
kalmakta güçlük çekti¤ini belirten Sar›kaya flunlar› söyle-
di: “Karfl›lar›nda tek tek ayakta durmak çok zor; ama
do¤ru tektir. Bunun karfl›s›nda nas›l birleflebiliriz? Hep
birlikte bir masaya yumru¤umuzu vurdu¤umuz zaman
bunun üstesinden gelebiliriz. Bunun için de ciddi boyut-
ta çal›flmalar›m›z var”.  

Federasyon çat›s› alt›nda topland›ktan sonra birlikteli¤in
gücünü daha iyi kavrad›klar›n› söyleyen ve birlikte hare-
ket etmenin öneminden bahseden Sar›kaya; yerli mar-
ketlerin ayn› çat› alt›nda toplanmas› fikrinin art›k hayal ol-
mad›¤›n› belirtti. Ege PERDER Baflkan› Vahdet Sar›kaya,

Federasyon içinde yaflanan güzel geliflmeler hakk›nda
da bilgi verdi: “‹stanbul Uyum Marketlerle Ankara'n›n en
büyüklerinden Makromarket birleflme karar› ald›lar. Bir ay
öncesinde Ankara'da toplant›dayken bu ifli Ege'den bafl-
lat›n denmiflti bize; bizim de Ege'de bu konuyla alaka-
l› ciddi çal›flmalar›m›z var. Bize bir örne¤ini gösterdiler,
sektörde ciddi bir oyuncu haline geldiler. Çok güzel bir
birliktelik oldu. Bizler de kendi aram›zda güçlü birer birlik-
telik kurabilirsek, ki kuraca¤›m›za inan›yorum, bizde de
ulusal markalaflma ad›na önemli ad›mlar at›lacakt›r. Bu
konuda çal›flmalar›m›z› devam ettiriyoruz”.

2006 y›l›ndan itibaren çal›flmalar› devam eden Büyük
Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›’n›n onaylanmas›n›n  sektörde
yarataca¤› rahatlamadan ve yasan›n biran evvel ç›kmas›-
n›n öneminden bahseden Sar›kaya, yasan›n bir türlü ç›-
kamamas›n›n önemli sebeplerinden birinin de bu yasan›n
yabanc› kaynakl› firmalar›n ifline gelmemesi oldu¤unu be-
lirtti. Ayr›ca yabanc› sermayenin ülkemizde yat›r›m yap-
mamas›ndan da flikayetçi olan Baflkan “Biz yabanc›  ser-
mayeye  karfl› de¤iliz. Yabanc› sermayenin getirece¤i
teknolojiye, yeniliklere, istihdama aç›¤›z. Yeter ki eflit flart-
larda rekabet edelim” dedi.

Ege PERDER Baflkan› Vahmet Sar›kaya

Ege TV’nin Konu¤u Oldu
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Perakende de yat›r›m›n 
yol haritas› ‹zmir’de çizildi

Perakende sektörünün dinamiklerinin bafl›nda
do¤ru yat›r›m kararlar› geliyor. Yat›r›m sürecini
baflar›yla yönetmek, flirketlerin bafll›ca gün-
dem konular›ndan biri. Nokta Yay›nc›l›k'›n, 14
Kas›m tarihinde ‹zmir Crowne Plaza Otel'de
düzenledi¤i Ege Perakendecilik Konferans›,
2007'de flirketlerin dikkatini bu konuya; “Pera-
kende Yat›r›m›nda Do¤ru ‹fl Süreçleri”ne çekti.

“Perakende sektöründe  iflletmeler yat›r›m sü-
reçlerini nas›l yönetmeli?” Sektör profesyonel-
leri ve uzman dan›flmanlar “Ege Perakendeci-
lik Konferans›”nda bu sorunun yan›t›n› arad›lar. 

Aç›fl konuflmas›n› ‹zmir Esnaf ve Sanatkârlar
Odalar› Birli¤i Baflkan› Zekeriya Mutlu yapt›.
Mutlu, “Perakende sektörü çok h›zl› büyüyor.
Sektörün h›zl› büyümesinin alt›nda 1980 y›l›n-
dan sonra yaflanan h›zl› geliflmeler yat›yor.
Perakende sektöründe bakkallar›n pay› yüzde
altm›fl befl’inci hipermarketlerin pazar büyük-
lü¤ü ise elli milyar dolar seviyelerinde. On befl
y›l içinde bakkallar›n pazardan ald›¤› pay yüz-
de yirmilere düflecek. Yak›n gelecekte bakkal
amca kalmayacak. Bugün, büyük ma¤azalar-
dan mal al›p da kendi dükkan›nda satan bak-
kallar var” dedi. 

H›zl› ve Net Olmayan Kararlar
Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan›
fieref Songör de perakendecili¤in organize
olma sürecine girdi¤ini, bu konuda da ‹zmir'in
özel bir yeri oldu¤unu, ‹zmir'in sektörde en
organize olmufl flehir oldu¤unu söyledi. Son-
gör, flu aç›klamalarda bulundu:

EGE PERAKENDEC‹L‹K KONFERANSI, 
MARKETLER‹N ‹LG‹ ODA⁄I OLDU

“

“

Perakende sektöründe  iflletmeler
yat›r›m süreçlerini nas›l yönetme-
li? Sektör profesyonelleri ve uz-
man dan›flmanlar “Ege Peraken-
decilik Konferans›'nda bu soru-
nun yan›t›n› arad›lar. 
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“Perakende de biraz h›zl› ve net olmayan kararlar al›yoruz. fiehirlere
önce üst, sonra da alt yap› geliyor. Tüm dünyada önce alt yap› netle-
fliyor, sonra da üst yap›ya geçiliyor. Bugün perakendecilikte ‹zmir'den
iki marka ç›km›fl durumda. Bugün bu markalardan biri yabanc›lar›n
elinde, di¤er marka da olmak üzere. Türkiye'ye yabanc› sermaye tabii
ki gelmelidir, ama yat›r›mlar sermaye yat›r›m› olarak gelmiyor.

Bizler küçük ölçekli perakendecilerin yaflamas› için Büyük Ma¤azac›-
l›k Yasa Tasar›s›'n›n takipçisi olaca¤›z.”

‹psos KMG Araflt›rma CEO'su Vural Çak›r, ‹zmir Bakkallar Odas› Bafl-
kan› Mustafa Tokmako¤lu, Colgate Palmolive Hac› fiakir Türkiye Müfl-
teri Gelifltirme Direktörü Levent Özflahin, Özdilek Al›flverifl Merkezleri
‹zmir Al›flverifl Merkezi ‹flletme Müdürü fiadi Afl›ro¤lu, Metro Toptanc›
Market Yönetim Kurulu Üyesi Selma Zaim, Yön Yönetim Dan›flmanl›k
Müdürü Sait Koç ve G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Da¤›t›c›lar› Derne¤i
(Gimder) Baflkan› Mustafa Gülgün'ün de konuflmac› olarak kat›ld›¤›
konferansta; Akflam Gazetesi ‹zmir Temsilcisi Yazar Nedim Atilla,
dünyan›n en eski yaflayan çarfl›s›n›n ‹zmir Kemeralt›'nda oldu¤unu, iki
bin befl yüz y›ld›r insanlar›n buradan al›flverifl yapt›¤›n› söyledi. “Yeni
kurulan hipermarketler, esnaf›n olmad›¤› yerlerde kurulmal›. Mavifle-
hir'de hipermarket kurulabilir, ama Kemeralt›'nda kurulamaz. Aksi tak-
dirde esnaf ölür. Sürdürebilir kalk›nma, bu sektörün olmazsa olmaz›-
d›r” dedi. 
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Bir CNR Holding Kuruluflu olan Sine Fuarc›l›k A.fi. tara-
f›ndan 13-15 Mart tarihleri aras›nda ‹stanbul CNR Ex-
po'da düzenlenecek olan FMCG -H›zl› Tüketim Ürünleri
Fuar›, markalar›n Türkiye'deki buluflma noktas› olacak.
FMCG Fuar›, Türkiye Perakendeciler Federasyonu ve
ba¤l› bulunan derneklerin iflbirli¤i, PLAT Derne¤i, KOS-
GEB, DTM-D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› ve ‹stanbul ‹hracatç›-
lar Birli¤i Genel Sekreterli¤i'nin destekleri ile düzenleniyor. 

FMCG Fuar›, Private Label ‹stanbul 2008 ile 
eflzamanl› düzenleniyor.

FMCG Fuar› Yiyecek ve ‹çecek, Temizlik ve Hijyen, Koz-
metik ve Güzellik, Ev-Mutfak, Ambalaj ve Paketleme
sektörlerinde faaliyet gösteren marka olmufl veya mar-
ka olmak isteyen firmalar›n ürünlerini; bölge/ülke temsil-
cilikleri, distribütörler, yerel, ulusal ve uluslararas› pera-
kende zincirleri, perakende sat›fl noktalar›, toptanc›lar,
zincir ma¤aza ve marketlerin sat›n almac›lar›yla bulufl-
turma ortam›n› sa¤l›yor. 

Dünyan›n say›l› fuarlar› aras›nda yer alan ve Dünya Fuar-
c›lar Birli¤i taraf›ndan UF‹ belgesi ile ödüllendirilen Priva-
te Label ‹stanbul ve FMCG Fuar›'nda 20 ülkeden 600
kat›l›mc›n›n yer almas› hedefleniyor. 

Al›m Heyeti olarak fuar› ziyaret edecek ülkeler:
FMCG ve Private Label ‹stanbul Fuarlar›'na D›fl Ticaret

Müsteflarl›¤› koordinatörlü¤ünde ve ‹stanbul ‹hracatç›lar

Meclisi Genel Sekreterli¤i'nin organizatörlü¤ünde dü-

zenlenecek olan Al›m Heyeti organizasyonu ile ABD,

Bulgaristan, Çek Cumhuriyeti, Hollanda, Macaristan,

Polonya, Romanya, Rusya Federasyonu ve Ukray-

na'dan  toptanc›lar, perakende zincirlerinin sat›n alma

yetkilileri getirilecektir.

Türkiye Perakenciler Federasyonu Perder iflbirli¤i ile 

düzenlenen tek fuar; FMCG Fuar›

fieref Songör: “FMCG Fuar› perakendeciler aç›s›ndan

canl› geçecek” dedi. Sektörün Türkiye'deki en önem-

li tan›t›m ve da¤›t›m aya¤› olacak FMCG Fuar› için; CNR

Holding Yönetim Kurulu Üyesi Rana Dinç ve Türkiye Pe-

rakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör ara-

s›nda, Ritz Cartlon Otel'de düzenlenen bas›n toplant›s›

ile imzalanan protokol, perakende ve FMCG sektörüne

büyük katk› sa¤layacak. 

Bas›n toplant›s›nda konuflan Türkiye Perakendeciler Fe-

derasyonu Baflkan› fieref Songör, FMCG Fuar›  için ge-

rekli davetlerin bafllat›ld›¤›n›, üreticiler, tedarikçiler, pera-

kendeciler aç›s›ndan canl› bir fuar olaca¤›n› söyledi.

www.fmcgexpo.com

FMCG Fuar›'nda 
9 Ülkeden Al›m Heyeti Geliyor
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Yerel Perakende zincirlerinin oluflturdu¤u PERDER'lerin

son halkas› Güney Do¤u Anadolu Bölgesi'nde kuruldu.

9 Kas›m 2007'de Diyarbak›r'da bulunan; fiahmar Mar-

ket, Saray Market, Faruk Market, Çarmar Market, Bay-

mar Market, Bizim Avm, fiafak Market, Ekomar, Ek-

mar, Yaflmar, Ofis Market, Ar› Market ve Giriflim Gross

firmalar›n›n bir araya gelerek oluflturdu¤u Güney Do¤u

PERDER çal›flmalar›na büyük bir h›zla bafllad›.

Tüm Güney Do¤u PERDER üyesi firmalar›n ma¤azala-

r›n› PERDER logulu bayrak, araç ve tabela ile bir birlik

alt›nda toplamaya haz›rlanan Güney Do¤u PERDER; ilk

toplant›s›n› Diyarbak›r Ticaret Borsas› konferans salo-

nunda gerçeklefltirdi. Bölgenin tüm market ve toptanc›

firmalar›n›n kat›ld›¤› toplant›da oturum yöneticisi olan ve

Derne¤in Genel Sekreteri ayn› zamanda da e¤itim ve

bas›ndan sorumlu yönetim kurulu üyesi olan Melih Mu-

rat Özen flunlar› söyledi;

“Sizlerle birlikte yerel marketlerin ulusal zincirler karfl›-

s›nda ki s›k›nt›lar›n› paylaflmak, tart›flmak ve çözüm ara-

mak istedik. Çok k›sa bir süre içinde bölgemizdeki ya-

t›r›mlar›n› alelacele bitiren ulusal ma¤azalar, ne ac›d›r ki

bölgeye yapt›klar› yat›r›mla istihdama katk›da bulunduk-

lar›n› iddia etmekte; birlerini bin ederek, görsel ve yaz›-

l› bas›n› da kullanarak y›llard›r emek ve hizmet verdi¤i-

miz sektörümüzün bu güne kadar istihdama olan katk›-

s›n› göz ard› etmektedir.

Ulusal ma¤azalar›n bir yandan istihdam olufltururken,

öte yandan binlerce hatta milyonlarca ailenin yaflam›n›

zora soktu¤u da kaç›n›lmaz  bir gerçektir. Bizler serma-

ye düflman› de¤iliz; sadece haks›z rekabet, sermaye

gücü ve birkaç indirim günüyle halk›m›z› kand›rmay› ba-

flaran, öte yandan raf fiyatlar›yla yapm›fl oldu¤u indirimi

tedarikçilerden kat kat geri alan  zihniyete karfl›y›z.Tür-

kiye'nin hiçbir bölgesinde bu kadar h›zl› ve yayg›n yat›-

r›mlara kalk›flmayan ulusal ma¤azalar›n, bölgemizde

üretime dayal› yat›r›m yapmamalar› da düflündürücü-

dür.

Bizler flu an sermayenin ezici gücü alt›nda ç›rp›n›yoruz.

Federasyonumuzun yapm›fl oldu¤u araflt›rma ve tespit-

ler de gösteriyor ki; birlik, beraberlik, dayan›flma ve ifl

birli¤i yapmad›¤›m›z takdirde ç›rp›n›fl›m›z devam ede-

cektir. Ya sermayenin gücüne teslim olaca¤›z; ya da

onurlu, dürüst, sab›rl› bir mücadele sergileyece¤iz. Te-

darikçisiyle, da¤›t›c›s›yla el ele omuz omuza mücadele-

mizi sürdürece¤iz.”

GÜNEY DO⁄U PERDER…
Yerel perakende zincirlerinin oluflturdu¤u Türkiye
Perakendeciler Federasyonu'nun son halkas›
Güney Do¤u PERDER, 9 Kas›m 2007'de on üç
üye ile kuruldu.

“ “
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Ard›ndan aç›l›fl konuflmas›n› yapan Dernek Baflkan›

Mehmet fiah Akda¤, konuflmas›nda  yerel perakende-

cilerin bir araya gelmesinin nedenini; sektörün içindeki

de¤ifliklikleri zaman kaybetmeden, do¤ru flekilde alg›la-

y›p, gerekli tedbirleri almak ve oluflturulan bu birlikteli-

¤in gücünden faydalanarak küresel ma¤azalara karfl›

dik duruflu sa¤lamak olarak aç›klarken; “Y›llard›r kendi

içimizde sürdürdü¤ümüz çirkin rekabet hep ulusal fir-

malar›n ifline yaram›flt›r. Onlar kendilerini sürekli geliflti-

rirken, bizler yapt›¤›m›z ciddi indirimler ve yükselen ma-

liyetler karfl›s›nda gerekli büyümeyi yapamad›k. Tekno-

lojik ve bilimsel geliflmelerin hayat›n her alan›nda etki-

li oldu¤u ve müflteri isteklerinin her geçen artt›¤› bugün,

hepimiz birlikte hareket edip ortak akl›n gücünden fay-

dalanarak gerekli ad›mlar› atmal›y›z. Ayr›ca birbirimize

her zamankinden daha çok güvenmeliyiz. Çünkü ayak-

ta kalabilmemiz için bu güvene ihtiyac›m›z var” dedi. 

Diyarbak›r Valisi'ni Ziyaret
Dernek olarak ilk ziyaretini Diyarbak›r il Valisi Hüseyin
Avni MUTLU'yu makam›nda  ziyaret ederek gerçeklefl-
tiren Güney Do¤u PERDER üyeleri görüflme esnas›n-
da; zaten bölge ekonomisinin zor durumda oldu¤u, her
gün birkaç esnaf›n iflyerini kapatt›¤› bir ortamda ulusal
ve uluslar aras› firmalar›n bölgeye olan ilgisinin artma-
s›yla yerel  perakendecilerin daha da zor durumda kal-
d›¤›n›; bu durum karfl›s›nda rekabet flans›n› artt›rmak
için bilgi ve tecrübelerini birlefltirme karar› ald›klar›n› ak-
tard›lar. Geliflmelerden memnun olan ve büyük ilgi gös-
teren Vali Hüseyin Avni MUTLU; küresel ekonomide flir-
ketlerin kendini ayakta tutabilmek ve rekabet gücünü
artt›rabilmek için flirket evlilikleri gerçeklefltirdi¤ini söyle-
yerek, bu birliktelikten daha iyi ve yaflam merkezlerini
faaliyete geçirecek yat›r›mlar beklediklerini ifade etti. 

Dernek Diyarbak›r ticari sivil toplum kurulufllar› ve bele-
diye ziyaretleri ile kendilerini ifade etmeyi sürdürürken;
üye say›s›n› da fianl›urfa, Mardin, Cizre, Silopi, Nusay-
bin, fi›rnak, Siirt ve Batman'dan kat›lacak üyelerle art-
t›rmay› planl›yor.

Biz de kendilerini tebrik ediyor, bu azimli çal›flmalar›nda
baflar›lar diliyoruz. 
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Türkiye Omurilik Felçlileri Derne¤i; 2 Ara-

l›k Pazar günü Fox Tv iflbirli¤i ve Türkiye

Perakendeciler Federasyonu'nun da

sponsorlu¤u ile akülü tekerlekli sandalye

kampanyas› kapsam›nda haz›rlanan 'Be-

nim için bir ömür, senin için bir saat' konu-

lu bir canl› yay›n program› gerçeklefltirdi.

Ülkemizde yaflayan binlerce özürlünün

hareket özgürlüklerinin önündeki engelle-

ri kald›rmak, onlara ba¤›ms›z hareket

edebilme olana¤› sa¤lamak amac›yla dü-

zenlenen akülü tekerlekli sandalye kam-

panyas› kapsam›nda tüm yard›mseverler

ekran bafl›ndayd›.

'Harekete Geç, Harekete Geçir' slogan›

üzerine kurulmufl, ihtiyac› olan özürlülerin

yaflamlar›n› kolaylaflt›racak ve onlar›n

sosyal yaflam›n içinde olmalar›n› sa¤laya-

cak akülü tekerlekli sandalyelere sahip ol-

malar› için düzenlenen canl› yay›n progra-

m›nda, kampanyaya destek veren birçok

sanatç› ve ifladam› stüdyoda buluflarak,

hay›rsever kifli ve kurumlara kampanyaya

destek ça¤r›s›nda bulundular. Üç saat

boyunca süren canl› yay›n s›ras›nda,

programa telefonla kat›lan yard›msever-

lerden taahhütlerle birlikte ortalama 450

akülü tekerlekli sandalye ba¤›fl› topland›.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu

üyesi yerli perakendeciler de, 'Benim için

bir ömür, senin için bir saat' konulu can-

l› yay›n program›na, telefonla kat›larak

destek verdiler.

BEN‹M ‹Ç‹N B‹R ÖMÜR, 
SEN‹N ‹Ç‹N B‹R SAAT

Türkiye Perakendeciler Federasyo-
nu üyesi yerli perakendeciler de,
'Benim için bir ömür, senin için bir
saat' konulu canl› yay›n program›na,
telefonla kat›larak destek verdiler.
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Sürekli geliflimin ön planda oldu¤u ve daralan sektör pa-
y›nda rekabetin sürekli artt›¤› perakende sektörü kulisle-
rinde ‹stanbul PERDER'in  zirve ad›mlar› konufluluyor.

‹stanbul PERDER Bas›ndan Sorumlu Yönetim Kurulu
Üyesi ‹hsan Korkmaz; kuruldu¤u dönemden itibaren
üyelerinin temel ihtiyaçlar›n› ve sektörün talep etti¤i her
konuda çal›flmalar›n› baflar›yla yürüten ‹stanbul PER-
DER'in son dönemde yeni projelere bafllad›¤›n› belirt-
mifltir. Bas›nla paylafl›lan özel projeler, art›k sektörün
oyuncular› taraf›ndan da takip edilen bir çal›flma olarak
sat›rlarda yerini almaya bafllad›.

Bugüne kadar düzenledi¤i e¤itim faaliyetleri, fuarlar,
konferanslar ve üyelerinden gelen taleplere etkin çözüm-
lerle ad›ndan söz ettiren ‹stanbul PERDER yöneticileri,
flimdi de 8 hafta da 8 özel proje ile gündeme oturdu.

‹stanbul PERDER Yönetim Kurulu Baflkan› Say›n Erdal
Tüfekçi “Üyelerimizin hizmet kalitelerini yükseltmeleri,
ça¤dafl çözümlere daha kolay ulaflmalar› yolundaki ça-
l›flmalar›m›z; kamuoyu oluflturmada sivil toplum kurulufl-
lar› ve kamu üyeleri ile ikili iliflkilerde yapt›¤›m›z düzenle-
meler ile takdir kazand›k. Biz yönetim kurulu olarak üye-
lerimize olan borcumuzu onlara yeni yat›r›m kanallar› için

Perakendede ‹stanbul PERDER Rüzgar› Esiyor:

8 Haftada 8 Proje

Bugüne kadar
düzenledi¤i
e¤itim 
faaliyetleri, 
fuarlar,  
konferanslar ve
üyelerinden
gelen taleplere
üretti¤i etkin 
çözümlerle
ad›ndan söz
ettiren 
‹stanbul
PERDER
yöneticileri,
flimdi de 
8 hafta da
haz›rlad›klar› 
8 özel proje ile
gündeme 
oturdu.



maliyetlerini azaltmak ve gelir da¤›l›mlar›n› artt›rmak için
özel projeler üreterek ödemek istedik. Bu konuda etkin
çal›flmalar›n sonuca ulaflmas› ve her türlü altyap›n›n ha-
z›rlanmas› için Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›m›z Tu-
ran Özbahçeci ve Genel Sekreterimiz  ‹hsan Biçen ön-
derli¤inde bir ekip oluflturduk. Bu iki arkadafl›m›z›n des-
tekleri ve katk›lar› ile 8 haftada 8 proje sözünü tüm üye-
lerimize sunduk” diyerek konu hakk›nda aç›klamada bu-
lundu.

8 Kas›m 2007 tarihinde üye bilgilendirme toplant›s› ya-
parak, genel kurul üyelerinin taleplerini daha yak›ndan
inceleme flans› bulduklar›n› aç›klayan ‹stanbul PERDER
Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s› Say›n Turan Özbah-
çeci ise; “Bu toplant›n›n hemen ard›ndan üyelerimizin
tamam›n›n büyük bir heyecan ve taleple destekledikleri
8 projemizi sektör medyam›z ile paylaflt›k. Bundan son-
ras›nda sektör medyam›z ile omuz omuza, kamuoyunu
bilgilendirerek ve geliflmelerin tamam›ndan haberdar
olan bir yap›lanma ile projeleri belirli bir noktaya getir-
dik” derken, amaçlar›n›n öznel olmad›¤›n› ve sadece ‹s-
tanbul PERDER'e hizmet eden de¤il, sektörel yap›lan-
maya da çare olacak projeler oluflturduklar›n›; ‹stanbul
PERDER'in bir dernek çal›flmas›ndan ibaret kalmad›¤›-
n›, bugün art›k ‹stanbul PERDER markas›n›n Rekabet
Kurulu, ‹stanbul Ticaret Odas›, Türkiye Odalar ve Bor-
salar Birli¤i gibi ekonomiye yön veren kurumlar
taraf›ndan da görüflü al›n›r bir marka de¤eri oluflturdu-
¤unu belirterek 8 projeyi flöyle anlatt›:

• MEB Meslek Edindirme E¤itim Projesi:
‹stanbul PERDER - MEB ‹flbirli¤i ile haz›rlanan üretim-
den e¤itime, e¤itimden üretime niteliksel dönüflüm pro-
jesi için start verildi.

Mesleki standartlar› yükselterek, çal›flma verimlili¤i ve
ifl kalitesini artt›rmay› amaçlayan proje; meslek e¤itim
merkezlerinden e¤itim hizmeti alarak, personelin bilgi
ve becerilerini gelifltirerek onlar›n niteliksel dönüflümü-
nü hedeflemektedir. Personel vergi ve  maliyetini dü-
flürmekten, e¤itim d›fl›nda  kalm›fl çal›flmalar› e¤itim-
ö¤retim  haklar›yla buluflturmaya kadar çok yönlü  ka-
zan›mlar› içeren bu proje  ile ‹stanbul PERDER, daha
nitelikli ve kaliteli hizmet sunma yolunda bir kilometre
tafl›n› daha oluflturmufl oluyor.

• Akaryak›t
Gider kalemleri aras›nda önemli bir yere ve öneme sahip
olan akaryak›t konusu ile ilgili önde gelen akaryak›t fir-
malar›yla görüflmeler yap›lm›flt›r. Görüflmeler sonucun-
da, ülkemizin en büyük organizasyonlar›ndan biri olan li-
der petrol flirketi Petrol Ofisi A.fi. ile iflbirli¤ine gidilmifltir.
Petrol Ofisi A.fi. ‹le derne¤imiz aras›nda 29 Kas›m 2007
tarihinde bir protokol imzalanm›fl, üyelerimizin hizmetine
sunulmufltur. Çal›flmalar dernek üyelerimizin ilgi ve kat›-
l›m›yla yürürlü¤e girmifltir.

• Yazar Kasa Rulosu
Üyelerimizin sarf malzemeleri kapsam›nda yer alan ya-
zar kasa rulosu ile ilgili, firmalarla ön görüflme ve teklif
al›m aflamalar› tamamlanm›fl olup, bir firma ile protokol
imzalama sürecine gelinmifltir. Tüm üyelerimizin yararla-
nabilece¤i bu çal›flmada, anlaflaca¤›m›z firman›n tüm
üyelerimize eflsiz bir hizmet sunaca¤› konusunda fir-
mayla prensiplerde anlaflm›fl bulunmaktay›z. Proje kap-
sam›nda yazar kasa rulosu ile ilgili olarak reklam faaliyet-
leri de gündemimizde yer almaktad›r. Yazar kasa ru-
lolar›n›n arka k›sm›na alaca¤›m›z reklamlar için ülkemizin
önde gelen firmalar›n›n ilgi ve taleplerini büyük bir titizlik-
le de¤erlendirece¤imizin de haberini vermek istiyoruz.
Güçlü yerel bir a¤a sahip olan organize perakendecileri
bünyesinde bulunduran derne¤imiz, bu çal›flmayla kar-
fl›l›kl› kazan›mlar elde edilece¤ini düflünmektedir. Ma¤a-
za say›s› büyük bir h›zla artan üyelerimizin milyonlara
ulaflan müflteri kitlesi ve ifl hacmiyle sektöre katk› sa¤la-
yaca¤› kanaatindeyiz.

• Bask›l› Poflet-Manav Pofleti
Yine üyelerimizin sarf malzemeleri aras›nda yer alan
bask›l› poflet ve manav pofleti ile ilgili de, firmalarla ön
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görüflme ve teklif al›m aflamalar› tamamlanm›fl olup, bir
tanesi ile protokol haz›rlanma aflamas›na gelinmifltir.
Çal›flmalar süratle tamamlanmaktad›r. Bask›l› poflet
ürünlerinde de reklam çal›flmas› yap›lacakt›r. Pofletlerin
bir yüzünde ilgili üyemizin amblemi ve bilgileri yer alacak
olup, di¤er yüzünde de reklam veren firmalara ait bask›
yer alacakt›r. Ülkemizin önde gelen firmalar›ndan gele-
cek istekler de¤erlendirilip ifl birli¤i yap›lacakt›r.

• ‹letiflim /Türk Telekom - GSM Firmalar›
Türk Telekomünikasyon A.fi. yetkilileri ile toplant›lar ya-
p›lm›flt›r. Dernek merkezimizde üye firmalar›m›z›n teknik
iletiflim birimlerine Türk Telekom uzmanlar› taraf›ndan
sunum yap›lm›flt›r. Görüflmeler devam etmektedir. GSM
firmalar› ile de toplant› ve görüflmeler yap›lmaktad›r.

• Bankac›l›k Hizmetleri
Ülkemizin önde gelen bankalar› ile bankac›l›k hizmetleri
ile ilgili toplant›lar yap›lm›flt›r. Ayr›nt›lar ve çal›flma pren-
sipleri ile ilgili konularda toplant›lar devam etmektedir. 

Planlanan ve ön çal›flmas› devam eden 
di¤er projeler

• Sigortac›l›k ‹le ‹lgili Hizmetler
• ‹nsert- Reklam

Özel 8 proje d›fl›nda sektörün en önemli sorunu olan ni-
telikli ifl gücü ve verimlilik konusunda  üyelerimize ve ça-
l›flanlara hizmet ak›m›m›z 2007 y›l›ndaki çizgimizde de-

vam edecektir. Bu konuda
planlamalar›m›z 2007 y›l›
Ekim ay›ndan itibaren üyele-
rimiz için; 
• 23 Ekim 2007 Doruk ‹n-
san Kaynaklar› fiakir Gülse-
ver taraf›ndan “Personel So-
runlar› ve Çözümleri” semi-
neri;

• 25 Ekim 2007 Metro Grup Selma Zaim taraf›ndan
“Perakende ve Ça¤dafl Pazarlama” semineri,

• 06 Kas›m 2007 Gökhan Karaçivi taraf›ndan “Ma¤aza-

larda Alan Yönetimi” semineri

• 13 Kas›m 2007 Ses E¤itim Turhan Günay taraf›ndan

“Ma¤aza ‹çi ‹liflkileri” semineri

• 29 Kas›m 2007 Doruk ‹k fiakir Gülsever taraf›ndan

“Yeni ‹fl Yasas› ve AB Sürecinin fiirketlere Getirdi¤i Yü-

kümlülükler” semineri;
• 04 Aral›k 2007 Alfa Grup Selçuk Kutgün taraf›ndan
“Ma¤aza Güvenli¤i ve Gizli Müflteri Uygulamas›” semi-
neri, gibi e¤itim programlar› organize edilmifl olup; olum-
lu sonuçlar› ve geliflim gösteren yap›lanma yak›ndan iz-
lenerek, 2008 y›l› e¤itim programlar› için de bir haz›rl›k
yap›lmaktad›r. 

Sektör derne¤i oluflumuzun ve sonuca giden yolda tüm
sektör çal›flanlar›m›z› ilkelerimiz bütününde gördü¤ümü-
zün en önemli delili ise, genel merkez binam›zda üretici
ve tedarikçi çözüm ortaklar›m›z ile düzenlemifl oldu¤u-
muz toplant›lar›m›zd›r. Çözüme giderken “Sektörün ya-
ralar›  ve çözümlerde bütünlük” amac› ile hareket etmifl
1 Kas›m 2007  Reis G›da Yönetim Kurulu Baflkan› Meh-
met Reis’i ve 6 Aral›k 2007 Unilever Account Manager
Serkan Karaaslan’›; Unilever Zincir Ma¤azalar Müdürü
Önder Aslan'› dernek merkezimizde a¤›rlayarak, organi-
ze perakendenin d›flar›dan görünümü, global ekonomi-
de yerel ulusal ve küresel rekabet düzeyi, rekabet flart-
lar›, perakende pazar paylar›, üretici firma gözüyle yerel-



lerin elefltirisi ve yerel perakendecili¤in güçlü ve zay›f
yönleri konusunda bilgi paylafl›mlar› yap›lm›fl, karfl›l›k-
l› görüfl ve öneriler al›nm›flt›r. 

Yap›lacak Olan Di¤er Organizasyonlar›m›z ‹se:
24 - 27 Ocak 2008 tarihinde Tüyap'ta düzenlenecek
olan ISUGA 2008, ‹stanbul G›da ve ‹çeçek Ürünleri ve
‹stanbul Özel Markal› Ürünler Fuar› için ‹stanbul
PERDER olarak iflbirli¤i anlaflmas› imzalam›fl olup, ay-
n› tarihlerde konferans düzenlenerek de¤erlendirmeler
yap›lacakt›r.

fiubat 2008 tarihinde MMI - PERDER zirvesi konferan-
s› gerçeklefltirilmesi  için çal›flmalar devam etmektedir
ve konu ile ilgili geliflmeler bir bas›n toplant›s› ile kamu-
oyuna duyurulacakt›r.

13 - 15 Mart 2008 tarihinde CNR Fuarc›l›k taraf›ndan
gerçeklefltirilecek olan  FMSG - H›zl› Tüketim Ürünleri
Fuar› için  Federasyonumuz Sine Fuarc›l›k ile 4 Eylül
2007 tarihinde yap›lan bas›n toplant›s›nda iflbirli¤i pro-
tokolu imzalanm›fl; fuara kat›l›m sa¤lanmas›, fuar kap-
sam›nda seminer, konferans ve tan›t›m çal›flmalar›n›
kapsayacak bir çal›flma yap›lmas› kararlaflt›r›lm›flt›r.

3 - 6 May›s 2008 tarihinde Marmara Üniversitesi tara-
f›ndan düzenlenecek olan Marmara Community Thin-
ker & Talker 08 Sempozyumunda ‹stanbul PERDER’in
kurumsal deste¤i bulunacak, 5 May›s 2008 tarihinde
bir panel düzenleyerek e¤itimin sektördeki ve ülke ge-
liflimdeki önemi ve ‹stanbul PERDER'in e¤itimdeki yeri
bir kez daha vurgulanacakt›r.

2008 y›l›n›n ‹stanbul PERDER için kurumsal kimlik bili-
nirlili¤inin artt›¤› ve zirvede ad›mlar›n hissedildi¤i; eko-
nomiye katk›da bulunan, sosyal projelere hayat veren,
e¤itime kaynak aktaran ve sektörü gelifltiren bir vizyo-
nun y›l› olaca¤› bilgisini sizlerle paylafl›r; çal›flmalar›n›z-
da baflar›lar dileriz.
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Hereke Ö.‹.U. Meslek Yüksekokulu ö¤rencilerinin sektö-

rün arad›¤› nitelikli iflgücü seviyesine ulaflt›r›labilmesi

amac›yla; sektörün önde gelen isimlerini bilgi, beceri ve

deneyimlerini ö¤rencilerle paylaflmalar› için onlarla birara-

ya getiren, üniversitenin gerçeklefltirdi¤i bir dizi progra-

m›n son konu¤u Türkiye Perakendeciler Federasyonu

Baflkan› Say›n fieref Songör idi.

17 Aral›k 2007'de Marshall Kampüsü seminer salonun-

da gerçeklefltirilen programa, yaklafl›k 130 Ma¤aza ‹fl-

letmecili¤i ö¤rencisi kat›ld›. ‹ki saati aflan bir sürede ö¤-

rencilerle ifl hayat›n›n bafllang›ç hikayesini paylaflan;

sektörün o günkü halini, bu zamana kadar yaflanan

geliflmeleri de¤erlendirerek, bugün perakende sektörü-

nün ne derece büyüdü¤ünü de¤erlendiren ve ülkemiz

için ne denli önemli oldu¤unu vurgulayan Songör sek-

törün, o anda salonda bulunan ö¤rencilerin tamam›n›

yaln›zca kendi flirketlerinde istihdam edebilecek kadar

personel ihtiyac› bulundu¤unu söyledi. 

Ankara merkezli faaliyete bafllayan Makromarketler' in;

Nazar Marketler'i sat›n alarak bafllad›¤› büyüme yolcu-

lu¤una, Afra Marketler ve Al›flverifl Merkezlerini de bün-

yesine katarak devam etti¤ini ve ulusal bir oyuncu ol-

duklar›n› ifade eden Songör; flu an 3600 kifliye istihdam

imkân› verdiklerini ve yat›r›mlar›n› farkl›laflt›rarak büyü-

meye devam edeceklerini aktard›.

Perakende Sektöründeki 
Kariyer F›rsatlar›

Hereke Ö.‹.U. MYO
Kocaeli Üniversitesi
bünyesindeki farkl›
e¤itim ö¤retim çizgisini
Üniversite-Sanayi
iflbirli¤i kapsam›nda
hissettirmeye devam
ediyor.
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Ö¤rencilerin  büyük bir ilgiyle takip et-

tikleri seminer, soru cevaplar ile inte-

raktif bir flekilde devam etti. Toplant›-

n›n sonunda ö¤renciler, son derece

mutlu olduklar›n› ifade ederken, fieref

Songör'ün etraf›n› sararak sorular›na

uzun bir süre devam ettiler. Tüm ö¤-

rencilerle tek tek tokalaflarak ilgilenen

fieref Songör; 17 Aral›kta Konya'da

fieb-i Aruz törenlerinde olmak yerine,

daha önceden planland›¤› ve kendisi

için de önemli oldu¤u için üniversite

ö¤rencileri ile gerçeklefltirilecek bu

programa kat›ld›¤›n› ve burada olmak-

tan son derece mutlu oldu¤unu vur-

gulad›.

Ma¤aza ‹flletmecili¤i Program Koordi-

natörü Ö¤retim Görevlisi Y›lmaz Pek-

mezcan ve Okul Müdürü Yard›mc›s›

Doçent Doktor H›d›r Akp›nar da birer

teflekkür konuflmas› yaparak fieref

Songör'e ö¤renciler ad›na çiçek tak-

dim ettiler.
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Durukan G›da ve ‹htiyaç Maddeleri A.fi. 1980 'li y›llarda
Durukan Ltd. olarak kurulmufl bir firmad›r. Kuruldu¤un-
dan bu yana sektörde kalite ve hizmet ad›na en iyiyi
yapma gayretinde olan firma, sektörle beraber kendi
kalite  ç›tas›n› da yükselterek sektörde hakketti¤i konu-
munu alm›flt›r. Kuruldu¤u günden bu güne kadar kali-
teye olan hassasiyeti; firman›n ambalaj›ndan, ürününe;
çal›flan›ndan, pazarlama mant›¤›na kadar her kademe-
sinde müflteri memnuniyeti ilkesi do¤rultusunda hare-
ket etmesini sa¤lam›fl ve bu ilke firmay› her geçen gün
daha da baflar›l› k›lm›flt›r. Yurtd›fl› pazar›nda da faaliyet-
lerini sürdüren Yayla Bakliyat, bu pazar için ayr› ekip
kurarak faaliyetlerini devam ettirmifl; yurt içi pazar›nda
ise 62 ilde bayilik a¤› kurmufl ve 80 vilayette 20.000
den fazla noktada ürün satarak ayr› bir bak›fl ve pazar-
lama mant›¤› çerçevesinde hareket etmifltir. 

‹sminin bulundu¤u her kademede kalite arayan ve uy-
gulayan firma G›da Kodeksi, TSE belgeleri gibi sektör-
de bulunan firmalar›n almas› gereken belgeleri almaya
hak kazanm›flt›r. Bu olmas› gereken belgelerin d›fl›nda;
sektöre bak›fl› hassas olan firma, ISO 9000 ve HACCP
belgesi gibi belgeleri alarak ülkemizin girmeye çal›flt›¤›
Avrupa Birli¤inin g›da üretim normlar›na uygun üretim
yapma seviyesini yakalad›¤›n› belgelerle tescil ettirmifltir. 

Bugün Ankara Saray’daki 35.000 m2 kapal› alanl› tesis-
lerinde; tamam› ald›¤› belgelerin normlar›na uygun
125.000 ton  y›ll›k üretim kapasitesi bulunan firma, ye-
ni yat›r›mlar yapma çal›flmalar›n› sürdürmektedir. Bu
ba¤lamda eski Ankara-‹stanbul yolu üzeri Saray mevki-
inde 27 dönüm arazi üzerine 35.000 metrekare yeni bir

tesis inflaat›n› Temmuz sonunda tamamlam›fl olan fir-
ma, bu tesisle faaliyete bafllam›flt›r. Bu tesis paket-
li bakliyat sektörünün en büyük tesislerinden biri olarak
gurur kayna¤›m›z olmufltur.

Yayla Bakliyat Saray’daki yeni inflaat sahas› üzerinde
4000 m2’lik depo k›sm›n› hemen tamamlam›fl ve bura-
da toz ve küp fleker üretimine bafllam›flt›r. 750 gram,
1000 gram, ikili ve tekli sarma ve sarg›l› ve aç›k dökme
küp fleker ile 1000, 2000 ve 5000 gram; toz fleker  üre-
tim türevlerinden baz›lar›n› oluflturmaktad›r. 

Yeni g›da ambalaj normlar› do¤rultusunda 500 gram,
1000 gram, 2500 gram, 5000 gram ve 10000 gram
opp ve polietilen ambalajlarda otomatik üretim yapabi-
len firma 25 kg ve 50 kg ambalajlarda da ürün pazarla-
mas› yapmaktad›r. 10 kg ambalajl› üründe; otomatik
makine ortam›nda polietilen kulplu ambalajda, körüklü
sistemle üretim yaparak sektörde bu türevli üretimde
tek ve ilk olmay› bir kez daha baflaran firman›z; yine
2006 y›l› bafl›nda 2,5 kg fleffaf kapakl› kalay kullan›m-
l› ve g›da lakl› özel karton saklama kab›nda pirinç, fasul-
ye, mercimek, bulgur ve nohut üretimine bafllam›fl ve
bu tarz üretim için ciddi bir makine yat›r›m› yapm›flt›r.
Karton saklama kapl› yeni tarz ambalaj May›s ay› orta-
lar›nda piyasaya arz edilmifl ve Türkiye'de ilk ve tek ye-
ni bir paketleme çeflidi olmufltur. 

Market raflar›nda fl›k bir görüntüye sahip olan ambalaj;

havaland›rma delikleri ve ka¤›t hammaddesi ile nemden

kaynaklanan bozulmalar› önleyecek sa¤l›kl› saklama

koflullar› sa¤lamaktad›r. Ambalaj ürün el de¤meden

DURUKAN GIDA SAN VE NAKL‹YAT A.fi.

Dünden Bugüne 

Yayla Bakliyat
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doldurulduktan sonra flirinklenerek kapa¤›n sabitlen-
mesi ve aç›lmadan tüketiciye ulaflt›rma garantisi sa¤-
lamaktad›r. Ambalaj›n üst kapa¤›n›n fleffaf olmas› sa-
yesinde kutunun içindeki ürün görülmekte ve üretim
s›ras›nda meydana gelebilecek aksakl›klar veya stok-
lama s›ras›nda nihai tüketiciye ulaflmadan kaynakla-
nan sorunlar görülebilmektedir. Ayr›ca içindeki ürü-
nün, ambalaj›n d›fl›nda yazan özelliklere sahip olup
olamad›¤› orta düzey bilinçli tüketiciler taraf›ndan
kontrol edilebilmektir. Ürünün kullan›lmas› s›ras›nda,
içinde istenilen miktarda kullan›m› sa¤lan›p daha son-
ra tekrar kapat›larak marketten al›nd›¤› koflullarda
saklayabilme imkan› sunmaktad›r. Ayr›ca ka¤›t olma-
s› sebebiyle; çevreye daha az zarar vermekte ve ge-
ri dönüflümü sa¤lanabilmektedir.

Yayla bakliyat, bu yeniliklerin d›fl›nda paketli bakliyat ko-

nusunda yenili¤e aç›k, ça¤dafl, kolay kullan›ml› ve eko-

nomik ambalaj yapma çal›flmalar›n› Ar-Ge ekibi eflli¤in-

de sürdürmektedir. 

Tesislerine gelen her bir  ürünü kalite, lezzet,  kalibre ve

nicelik bak›m›ndan de¤erlendiren firma, bu normlara

uyan ürünleri “Yayla” markas› ile pazara sunmakta;  bu-

nunla beraber her kesimden ve her bütçeden tüketici-

ye hitap edebilme ad›na “Yunus” markas›yla ikinci bir

ürün daha üretmektedir. Firma kapasite ve kalite spekt-

leri sayesinde ülkemizde faaliyette bulunan bir çok ulu-

sal ve yerel marketin özel markal› (Private Label) ürün-

lerini de yapmakta ve bu konuda da öncülü¤ünü sür-

dürmektedir. Bu öncülük 2005, 2006 ve 2007 y›-

l› bakliyat kategorisi Private Label ödülünün firmaya ve-

rilmesiyle tescillenmifltir.  

Pazarlamada 4 M kural› (Mal› markete de¤il marketin

müflterisine be¤endirme) çerçevesinde hareket eden

firma; bayilik a¤› sayesinde iyi bir lojistik a¤› kurmufl ve

kendi lojistik destek altyap›s› ile Türkiye'nin her noktas›-

na tüm ürünlerini iki iflgünü içerisinde ulaflt›rma  imkan›-

na sahip ender firmalardan biri olmufltur. Yine pazarla-

madaki ilkesi “her zaman farkl› olmak” olan firma, mar-

ka yat›r›m› ad›na çeflitli reklam ve tan›t›m faaliyetlerinde

bulunmaktad›r. Bayilik a¤› ile altyap› tamamlamas› ya-

pan firma, yak›n bir gelecekte ulusal anlamda reklama

girme çal›flmalar› yürütmektedir. Türkiye'de sektöründe

bir ilki daha gerçeklefltiren Yayla Bakliyat, her fleyiyle fa-

al olan, yürüyen mutfak fleklinde tad›m araçlar› yapa-

rak; bunlar› ürünlerinin bulundu¤u her ile göndermek

kayd›yla  tad›m ve promosyon çal›flmalar› yapmaktad›r. 

Modern, kalk›nan ve ihracat yapan bir Türkiye için üze-

rine düfleni lay›k›yla yapmaya çal›flan Durukan G›da

A.fi., standard› ve kalitesi yüksek ürünleri hijyenlik or-

tamlarda üreterek, müflteri odakl› bir sat›fl ve pazarlama

anlay›fl›yla yurt içi ve yurt d›fl› pazara sunmaya; Yayla

markas› ile sektör ve Türkiye'nin dünyadaki  yüz ak›  ve

markas› olma yolunda  çal›flmalar›na devam etmektedir.  

‹sminin bulundu¤u her kademede
kalite arayan ve uygulayan firma
G›da kodeksi, TSE belgeleri gibi
sektörde bulunan firmalar›n almas›
gereken belgeleri almaya hak ka-
zanm›flt›r. Bu olmas› gereken bel-
gelerin d›fl›nda sektöre bak›fl› has-
sas olan firma, ISO 9000 ve
HACCP belgesi gibi belgeleri ala-
rak ülkemizin girmeye çal›flt›¤› Av-
rupa birli¤inin g›da üretim  normla-
r›na uygun üretim yapma seviyesi-
ni yakalad›¤›n› belgelerle tescil et-
tirmifltir. 
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1. Girifl 
Ekonomik ve sosyal yaflamdaki geliflmeler, birçok yönde
de¤iflimler yaflanmas›na neden olmaktad›r. Yaflan›lan
de¤iflimlerin en hissedilen alanlar›ndan biri perakendeci-
liktir. Perakendecili¤in bu de¤iflimleri yak›ndan takip et-
mesi ve de¤iflime paralel dönüflümleri sa¤lamas› hayati
önem tafl›maktad›r. fiehirleflme pek çok alanda de¤iflim
yaflamam›za neden oldu¤u gibi perakendecilikte de bir-
tak›m de¤iflimlerin yaflanmas›na neden olmaktad›r.
Kentlere nüfus ak›fl› ile birlikte büyük flehirlerin oluflmas›,
bu flehirlerde yaflayanlar›n harcanabilir gelirinin artmas›,
kad›n›n ifl hayat›nda daha fazla varl›k göstermesi, e¤itim
ve kültür düzeyinin yükselmesi, tüketim kültürü ve sat›n
alma al›flkanl›klar›n›n de¤iflmesi, perakendecili¤in de de-
¤iflimini h›zland›rmaktad›r. 

Perakendecilik, küçük perakende dükkânlar›ndan, mo-
dern ma¤azalar zincirine ve al›flverifl merkezlerine do¤ru
bir geliflim süreci yaflam›flt›r. Da¤›t›m kanal›n›n en son
üyesi olmas› sebebiyle; ürünlerin sahipli¤inin de¤iflmesini
gerçeklefltiren ve bu yönü itibari ile üretici ve tüketici ara-
s›nda adeta bir köprü olan perakendecilik sektörü, tüke-
ticiler üzerinde etkili ve yönlendirici olmaktad›r. 

Toplam Kalite Yönetimi yaklafl›m›n›n öne ç›kard›¤›, kalite
orijinli mal ve hizmet sat›fl› ve müflteri memnuniyeti gibi
kavramlar al›flverifl merkezlerinin bu konularda ciddi
ad›mlar atmalar›n› ve tüketicilerin beklentilerini karfl›laya-
bilmek için; tüketici istek ve tercihlerini bilmeleri gereklili-
¤ini do¤urmaktad›r. Ma¤aza ile gelifltirdi¤i iliflkiden tatmin
olan müflteri, al›flverifllerinde ayn› ma¤azay› tercih ederek
ma¤aza ba¤l›l›¤› yaflayabilmektedir. Tüketicilerde ma¤a-
za ba¤l›l›¤› oluflturmada, ma¤azan›n sahip oldu¤u olum-

lu imaj›n etkisi önemlidir. Ma¤aza imaj›, ma¤azan›n “kifli-
li¤i” ile ilgilidir. Ma¤azan›n tüketici zihnindeki konumu,
imaj›n oluflmas›nda rol oynamaktad›r. Ürünün, markan›n,
kalitenin, fiyat›n, sat›fl ve sat›fl sonras› hizmetlerin, tüketi-
ciler taraf›ndan do¤ru alg›lanmas›n› sa¤layarak, olumlu
bir imaj gelifltirmek, perakendecili¤in en önemli amaçlar›
içinde yer almaktad›r.

Yap›lan çal›flmada, Kocaeli ilinde yaflayan tüketicilerin
yafl, e¤itim, meslek, gelir düzeyleri, al›flverifl s›kl›¤›, ürün
tercihi ve al›flverifl yapt›¤› merkezi tercih etme nedeni gi-
bi de¤iflkenler göz önünde bulundurularak, al›flverifl ya-
parken, al›flkanl›k ve tercihlerine etki eden faktörler hak-
k›nda bilgi edinilmeye çal›fl›lm›flt›r. Belirtilen hususlar, an-
ket uygulanmas› suretiyle araflt›r›lm›fl ve elde edilen so-
nuçlar de¤erlendirilmifltir.  

2. Çal›flman›n Amac› ve Yöntemi
Perakendecilerin pazarda olumlu bir imaja sahip olabil-
mesi ve bunu sürdürebilmesi için, tüketicinin ne istedi¤i-
ni ve onlarla ilgili birtak›m özellikleri bilmeleri gerekmekte-
dir. Bu çal›flmada, perakendecilerin olumlu bir imaja sa-
hip olmalar›nda hayati derecede önemli olan demografik,
psikolojik ve davran›flsal özellikleri ile ilgili bilgiler edinilme-
ye çal›fl›lm›flt›r. Bu bilgilerin, müflterileri tan›ma ve onlara
sergileyecekleri yaklafl›mlar› belirleme konusunda yar-
d›mc› olabilece¤i düflünülmektedir. Bu konunun önemi
gözetilerek, al›flverifl merkezlerinde, tüketicilerin bu yerle-
ri tercih ederken, etkisi alt›nda kald›klar› faktörler ve al›fl-
verifl merkezi seçiminde dikkate ald›klar› hususlar› tespit
etmek için yap›lm›flt›r. Araflt›rma için anket ölçe¤i olufltu-
rulmufltur. 
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3. Verilerin Elde Edilmesi
Araflt›rma, Kocaeli yaflayan tüketicilere uygulanm›flt›r.
Araflt›rmada kullan›lan anket, pilot çal›flmalar ile test edil-
mifltir. Test sonucunda müflterilerin yanl›fl anlamalar›na
mahal vermeyecek flekilde ankette baz› düzeltmeler yap›l-
m›flt›r. Anket çal›flmas›, Kocaeli Üniversitesi Hereke Ö.‹.
Uzunyol MYO bünyesinde bulunan Ma¤aza ‹flletmecili¤i
bölümü ö¤rencileri taraf›ndan yedi gün boyunca ve 10.00
- 21.00 saatleri aras›nda al›flverifl yapm›fl olan müflterilere
anket formu okunarak, onlar›n verdi¤i cevaplar›n iflaret-
lenmesi suretiyle 958 kifli üzerinde uygulanm›flt›r. Anket
yoluyla elde edilen veriler, SPSS 11,5 program›nda de-
¤erlendirilmifltir.  

4. Bulgular ve De¤erlendirme 
Araflt›rmaya kat›lan müflterilerin demografik özellikleri in-
celendi¤inde; kat›l›mc›lar›n % 47'sinin bayan, % 53'ünün
bay oldu¤u, % 62'sinin evli, % 33'ünün bekâr oldu¤u,
yafllar›n›n da 15 ile 55 aral›¤›nda oldu¤u görülmektedir. 
Araflt›rmaya kat›lanlar›n e¤itim düzeyleri ve mesleki da¤›-

l›mlar› ise, % 38'i lise, % 36's› üniversite, % 23'ü ilkö¤re-
tim, % 3'ü yüksek lisans ve doktora e¤itimli oldu¤u görül-
mektedir. 

Aile üye say›s› incelendi¤inde, araflt›rmaya kat›lanlar›n
% 31'i 4 kiflilik, % 26's› 3 kiflilik, % 17'si 5 kiflilik aileden
oluflmaktad›r.

Anketin uyguland›¤› müflterilerin mesleki durumlar› ince-
lendi¤inde, % 21'i serbest meslek, % 20'si ev han›m›, %
16's› memur, % 15'i ö¤renci ve % 11'in emekli,
% 10'unun da iflçi oldu¤u görülmüfltür. Verilere göre; al›fl-
verifl merkezlerinin her meslek grubundan müflterisi bu-
lunmaktad›r.

Araflt›rmaya kat›lan müflterilerin ayl›k geliri ele al›nd›¤›nda;
% 16's› 350 ile 550, % 23'ü 551-750, % 19'u 751-1.000
ve % 42'si de 1.000 YTL'nin üzerinde bir gelir elde et-
mektedir.

Tablo: 1 Ankete Kat›lanlar›n Cinsiyet, Medeni Hal, E¤itim Düzeyi, Yafl, Aile Üye Say›s›, Meslek ve Gelir Düzeyleri

Cinsiyet

Bayan

Bay

Say›

454

504

Yüzde

47

53

E¤itim Durumu

Okuryazar de¤il

‹lkö¤retim

Lise

Üniversite

Yüks.Lis./Doktora

Say›

10

216

360

344

28

Yüzde

1

22

38

36

3

Aile Üye Say›s›

1

2

3

4

5

6 ve üzeri

Say›

59

125

247

295

163

69

Yüzde

6

13

26

31

17

7

Yafl›

15-25

26-35

36-45

46-55

56 ve üzeri

Say›

242

284

219

146

67

Medeni Durum

Evli

Bekâr

Dul/Boflanm›fl

Say›

595

306

57

Yüzde

62

32

6

Araflt›rmaya kat›lanlar›n ayl›k harcama tutarlar›na bak›ld›¤›nda, müflterilerin % 44'ünün 200-300 YTL aras›,
% 28'inin 300-400 YTL aras›, %16's›n›n 400-500 YTL aras› ve %12'sinin de 500 YTL ve üzeri ayl›k ortalama harca-
ma tutar›na sahip oldu¤u görülmektedir.

Yüzde

25

30

23

15

7

Ayl›k Gelir (YTL)
350-550 
551-750 
751-1.000 
1.000  üzeri

Say›
153
215
185
405

Yüzde
16
23
19
42

Mesle¤i

Ev han›m›

‹sçi

Memur

Emekli

Ö¤renci

Serbest Meslek

Di¤er

Say›

192

92

157

102

139

200

79

Yüzde

20

10

16

11

14

21

8
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Tablo 2- Al›flverifl ‹çin Ortalama Ayl›k Harcama

Araflt›rmaya kat›lan müflterilerin % 44'ü kendisine ait evde, % 30'u kirada, % 24'ü anne, baba veya kardefl gibi aile
fertlerinden birine ait evde ikamet etmektedir.

Ayl›k harcama (YTL)

200-300 

301-400 

401-500 

501 ve üzeri

Toplam

Say›

424

266

155

113

958

Yüzde

44

28

16

12

100

Tablo 5’de ankete kat›lanlar›n e¤itim düzeyine göre bofl zamanlar›n› de¤erlendirme flekli görülmektedir. Okurya-
zar olmayanlar›n, bofl zamanlar›n› a¤›rl›kl› olarak el ifli yaparak de¤erlendirdikleri, üniversite ve lisansüstü mezun-
lar›n›n ise a¤›rl›kl› olarak kitap okuyarak bofl zamanlar›n› de¤erlendirdikleri görülmektedir. 

Tablo 3- Evin Mülkiyet Durumu 

Ev durumu

Bana ait

Kira

Aile fertlerine ait

Di¤er

Toplam

Say›

420

288

230

20

958

Yüzde

44

30

24

2

100

Kat›l›mc›lar›n % 24'ü TV izleyerek, % 22'si kitap okuyarak, % 13'ü el ifli yaparak, % 11'i spor yaparak ve % 9'u da
al›flverifl yaparak bofl zamanlar›n› de¤erlendirdi¤ini belirtmifltir.

Tablo 4- Bofl Zamanlar› De¤erlendirme fiekli

Bofl zaman› de¤erlendirme

TV izlemek

Kitap okumak

El isi yapmak

Spor yapmak

Al›flverifl yapmak

Di¤er

Sinema/tiyatroya gitmek

Müzik dinlemek

Toplam

Say›

232

213

128

108

83

65

64

56

949

Yüzde

24

22

13

11

9

7

7

6

100

Tablo 5- E¤itim Durumuna Göre Bofl Zamanlar› De¤erlendirme fiekli

Okuryazar de¤il
‹lkö¤retim
Lise
Üniversite

Yü.Lis/Dr.

Cevaps›z

3
2
1
1

Kitap 
okuma

10
22
29
44

El ifli 
yapma

71
32
11
3

Tv 
izleme

26
30
27
19
11

Spor
yapma

5
11
15
15

Sine./ Tiyat.
gitmek

1
6
11
7

Müzik
dinleme

1
7
8
11

Al›flverifl
yapmak

7
10
9
4

E¤itim Durumu Bofl zamanlar›n› de¤erlendirme flekli  (% )

Di¤er

11
6
5
7
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Tablo 6- Al›flverifl Yapma S›kl›¤›

Al›flverifl S›kl›¤›

Her gün

Haftada iki kez

Haftada bir

On günde bir

On befl günde bir

Ayda bir

Toplam

Say›

51

250

66

240

179

172

958

Yüzde

5

26

7

25

19

18

100

Al›flverifle ç›kma s›kl›¤› tablo 6’da görülmektedir. Al›flverifl yapma s›kl›¤› soruldu¤unda, kat›l›mc›lar›n % 26's› haf-
tada iki kere, % 25'i on günde bir kere, %19'u on befl günde bir kere, % 18'i ayda bir kere, % 7'si haftada bir
kere ve % 5'i de her gün al›flverifl yapt›¤›n› belirtmifltir.  

Tablo 7- Al›fl Verifle Ç›kmadan Önce ‹htiyaç 
Listesinin Haz›rlanmas›

‹htiyaç Listesi

Her zaman haz›rlar›m

Bazen haz›rlar›m

Nadiren haz›rlar›m

Hiç haz›rlamam

Toplam

Yüzde

30

22

9

39

100

Tablo 7’de görüldü¤ü gibi, ankete kat›lan müflterilerin % 61 gibi önemli bir kesimi nadiren de olsa al›flverifle
ç›kmadan önce bir ihtiyaç listesi haz›rlad›klar›n› belirtmifltir. Ancak tablo 8’de al›flverifl listesi haz›rlayanlar›n sade-
ce % 12'sinin haz›rlad›klar› listenin d›fl›na ç›kmad›klar›, % 88'inin ise haz›rlad›klar› listenin d›fl›na ç›kt›klar› görülmek-
tedir. Ankete kat›lanlar›n % 39'unun ise al›flverifle ç›karken bir ihtiyaç listesi haz›rlamad›klar› anlafl›lmaktad›r.

Say›

285

208

87

377

957

Tablo 8- Liste Haz›rlayanlar›n Listede Yer Almayan Ürünleri Sat›n Almas›

Listenin D›fl›na Ç›kma

Evet, her zaman

Bazen

Hay›r, asla liste d›fl›na ç›kmam

Toplam

Yüzde

35

53

12

100

Say›

203

310

67

580

Al›flverifle ç›kmadan önce ihtiyaç listesi haz›rlayanlar›n, haz›rlad›klar› listeye ne kadar ba¤l› kald›klar› cinsiyet du-
rumuna göre tablo 9’da görülmektedir. Bayanlar›n haz›rlad›klar› liste d›fl›na daha fazla ç›kt›¤›, baylar›n ise listeye
bayanlara göre daha sad›k kald›klar› anlafl›lmaktad›r. 

Tablo 9- Cinsiyet Durumuna Göre Liste D›fl›na Ç›kma

Cinsiyeti

Listenin D›fl›na Ç›kma 

Bayan

Bay

Evet, her zaman
%

26

19

Bazen
%

33

30

Asla liste d›fl›na
ç›kmam %

7

5

Ankete kat›lan müflterilerin % 41'lik kesimi al›flverifl karar›n› efllerin birlikte verdi¤ini ve al›flverifli birlikte yapt›¤›n› be-
lirtmektedir. % 20'si ise karar›n evin han›m› taraf›ndan verildi¤ini ve evin han›m›n›n al›flverifli yapt›¤›, % 15'i karar›n evin
beyi taraf›ndan verildi¤i ve evin beyi taraf›ndan al›flveriflin yap›ld›¤› belirtilirken, % 16'l›k kesim de al›flverifl karar›n› ai-
leden herhangi birinin verdi¤ini ve al›flverifli yapt›¤›n› belirtmektedir.
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Tablo 10- Ailede Al›flverifl Karar›n› Veren ve Al›flverifli Yapan

Ankete kat›lan müflterilerin en çok ald›klar› ürün gruplar› soruldu¤unda, % 85'lik kesimin g›da maddesi, % 7'lik
kesimin temizlik maddesi, % 5'lik kesimin giyim/tekstil, % 3'lük kesimin de kiflisel bak›m ürünleri cevab›n› verdi¤i
görülmektedir.

Karar Veren

Evin han›m› ve beyi birlikte karar verir ve yapar

Evin han›m› karar verir ve yapar

Aileden herhangi biri karar verir, yapar

Evin beyi karar verir ve yapar

Evin han›m› karar verir, beyi yapar

Evin beyi karar verir, han›m› yapar

Toplam

Yüzde

41

20

16

15

7

1

100

Say›

392

193

152

142

68

11

958

Ankete kat›lanlar, bir ürünü tercih etmelerindeki en önemli etkenin % 39'luk oranla ürün kalitesi ve % 33'lük oran-
la fiyat oldu¤unu belirtmifltir. Bu oranlar›, ürünün tercih edilmesindeki nedenler olarak; s›ras› ile % 10 ile al›flkanl›k,
% 9 ile promosyon ve  % 7 ile reklam takip etmektedir.

Tablo 14’de e¤itim durumuna göre ürün tercihine etki eden unsurlar görülmektedir. E¤itim düzeyi yükseldikçe
üründe kalite aray›fl›n›n artt›¤› görülmektedir. Tablo 15 de ise gelir düzeyine göre ürün tercihindeki unsurlar görül-
mektedir. Burada ise gelir düzeyi düfltükçe ürün tercihinde fiyat›n öne ç›kt›¤›, gelir düzeyi yükseldi¤inde ise ürün
kalitesinin tercihte daha belirleyici oldu¤u anlafl›lmaktad›r.

Al›nan Ürünler

G›da maddesi

Temizlik maddesi

Giyim/tekstil

Kiflisel bak›m ürünleri

Toplam

Yüzde

85

7

5

3

100

Say›

816

64

50

29

958

Tablo 12- En Çok Al›nan Ürün Grubunu 

Tablo 13- Ürünün Tercih Edilmesini Sa¤layan Nedenler 

Tercih Nedeni

Ürün kalitesi

Fiyat

Al›flkanl›k

Promosyon

Reklâmlar

Ambalaj

Toplam

Yüzde

39

33

10

9

7

2

100

Say›

370

319

92

90

64

21

958
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Tablo 14-  E¤itim Düzeyine Göre Ürün Tercihine Etki Eden Unsurlar

E¤itim

Durumu

Bir ürünün tercih edilmesini sa¤layan nedenler (%)

Okuryazar de¤il

‹lkö¤retim

Lise

Üniversite

Yü.Lis/Dr.

Ürün 
Kalitesi

31 

28 

37 

44 

67

Promosyon

15

12

11

6

11

Fiyat

38

38

33

31

19

El ilan›

0

1

Ambalaj

2

1

1

Al›flkanl›k

8

10

11

8

4

Reklâmlar

8

6

6

8

Tablo 15- Gelir Düzeyine Göre Ürünün Tercih Edilmesine Etki Eden Unsurlar

Ortalama 
Ayl›k Gelir
(YTL)

Bir ürünün tercih edilmesini sa¤layan nedenler (%)

350-550

551-750

751-1.000

1.000 üzeri

Ürün
Kalitesi

27

27

39

48

Promosyon

8

13

9

8

Fiyat

42

40

34

25

El ilan›

3

1

2

1

Ambalaj

1

1

1

1

Al›flkanl›k

10

8

11

9

Reklâm

8

8

6

6

Müflterilerinin, tablo 16’da görüldü¤ü gibi ma¤azada karfl›laflt›klar› yeni ürüne karfl› oldukça tedbirli davrand›klar›n›
söylemek mümkündür. “Yeni karfl›laflt›¤›m ürünü hemen al›r denerim” diyenlerin oran› sadece % 14'te kalmaktad›r.
Geriye kalan kesim ise, bir flekilde tecrübe ettikten sonra veya kendisine deneyimi olan biri taraf›ndan önerildikten
sonra ürünü almaya karar vermektedir.

Yeni Ürüne Yaklafl›m

Hemen al›r denerim

‹kinci kez geldi¤imde denerim

Bilmedi¤im ürünleri denemem

Ürünleri kullanm›fl birinin tavsiyesi ile denerim

Test edip denedikten sonra al›r›m

Di¤er

Toplam

Yüzde

14

9

25

29

20

3

100

Say›

131

89

244

277

188

29

958

Tablo 16- Yeni Bir Ürünle Karfl›lafl›ld›¤›nda Gösterilen Yaklafl›m

Tablo 17’de e¤itim düzeyi artt›kça yeni ürüne karfl› daha tedbirli yaklafl›ld›¤› görülmektedir. 

E¤itim Durumu

Yeni bir ürüne karfl› gösterilen yaklafl›m (%)

Okuryazar de¤il

‹lkö¤retim

Lise

Üniversite

Yü.Lis/Dr.

Hemen al›r
denerim

15

14

14

14

7

‹kinci kez
geldi¤imde al›r›m

8

9

9

10

7

Bilmedi¤im 

ürünleri almam

38

37

23

23

27

Ürünleri kullanm›fl
birinin tavsiyesi ile

al›r›m

38

25

35

29

31

Denedikten
sonra al›r›m

15

18

25

28

Tablo 17- E¤itim Durumunun Yeni Ürüne Karfl› Yaklafl›m ile ‹liflkisi
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Tablo 18, 19 ve 20 tüketici haklar› ile ilgilidir. Ankete kat›lan müflterilerin % 69'u tüketici haklar› hakk›nda bilgi sahibi
oldu¤unu, % 31'i ise tüketici haklar›n› bilmedi¤ini belirtmifltir. Tablo 18’de e¤itim düzeyi artt›kça tüketici haklar›n›n bi-
linirlik oran› da artmaktad›r. Tablo 20’de görüldü¤ü gibi, “Perakendecinin tüketici haklar›na duyarl› olmas›, al›flverifl ya-
paca¤›m yerin seçilmesinde en önemli etkendir” diyenlerin oran›  % 54'dür. “Seçimde, fiyattan sonra önemlidir” di-
yenlerin oran› ise % 39'dur. “Hiç önemli de¤ildir” diyenler ise sadece % 7'de kalmaktad›r.

Tablo 18- Tüketici Haklar›n›n Bilinmesinin
E¤itim Düzeyi ‹le ‹liflkisi   Tablo 19- Tüketici Haklar›n›n Bilinmesi

Tablo 20 -  Perakendecinin Tüketici Haklar›na Duyarl› Olmas›n›n Tercih Üzerindeki Etkisi

E¤itim Durumu

Tüketici haklar›n› 

Okuryazar de¤il

‹lkö¤retim

Lise

Üniversite

Yü.Lis/Dr.

Biliyorum

23

47

70

82

96

Bilmiyorum

77

53
30

18
4

Tüketici Haklar›n›

Biliyorum

Bilmiyorum

Toplam

Yüzde

69

31

100

Say›

664

294

958

Tüketici Haklar›n›n

Tercihteki Etkisi

En önemli etkendir

Fiyattan sonra 

2. derecede önemli etkendir

Hiç önemli de¤il

Toplam

Yüzde

54

39

7

100

Say›

492

352

64

908

Tablo 20’de e¤itim düzeyi artt›kça, perakendecinin tüketici haklar›na duyarl› olmas›n›n, perakendecinin seçimin-
de önemli etken oldu¤u anlafl›lmaktad›r.

E¤itim Durumu

Perakendecinin tüketici haklar›na duyarl› olmas› sizin o yeri seçmenizde ne kadar
önemli bir etkendir (%)

Okuryazar de¤il

‹lkö¤retim

Lise

Üniversite

Yü.lis/Dr.

En önemli etkendir

8

43
50
65

73

Fiyattan sonra
2.önemli etkendir

46

43

41

32

27

Hiç önemli de¤il

46

14

8

3

Tablo 21- Perakendecinin Tercih Edilmesinde Tüketici Haklar›na Verilen Önemin E¤itim Durumu ‹le ‹liflkisi
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Araflt›rmaya kat›lan tüketicilerin büyük ço¤unlu¤unu, li-
se ve yüksek ö¤renim mezunu, yafllar› 15 ile 56 aras›n-
da de¤iflen, de¤iflik mesleklere mensup ve ayl›k gelirle-
rini ortalamas› 350 ile 1.000 üzerinde olanlar olufltur-
maktad›r. 

Yap›lan de¤erlendirmeler sonucunda elde edilen bulgu-
lara göre, tüketiciler al›flverifle ç›kmadan önce bir ihti-
yaç listesi haz›rlasalar da haz›rlad›klar› listeye tam olarak
uymad›klar› ve ihtiyaç listesi haz›rlayanlar›n sadece
% 12'sinin listeye riayet etti¤i, di¤erlerinin ise haz›rlad›k-
lar› listenin d›fl›na ç›kt›¤› görülmüfltür. 

Al›flverifl karar›n›n verilmesinde ve al›flveriflin yap›lma-
s›nda kararlar›n a¤›rl›kl› olarak evin han›m› ve beyi tara-
f›ndan ortak olarak verildi¤i anlafl›lmaktad›r. Tüketiciler
en çok g›da maddesi almakta olup, bunu s›ras› ile te-
mizlik maddesi, giyim/tekstil ve kiflisel bak›m ürünleri
takip etmektedir. 

Araflt›rman›n yap›ld›¤› tüketici kesiminin ürün tercih ne-
denlerinde öncelikle ürünün kalitesi ve sonra da ürünün
fiyat› belirleyici olmaktad›r. E¤itim düzeyi dikkate al›nd›-
¤›nda bu s›ralama geçerlili¤ini korurken, gelir düzeyine
göre ürünün tercih nedenleri de¤erlendirildi¤inde, gelir

düzeyi düflük olanlar›n öncelikli tercih nedeni ürünün fi-
yat› olurken, gelir düzeyleri yükseldikçe öncelikli tercih
nedeninin ürün kalitesi oldu¤u görülmektedir.

Tüketiciler yeni ürüne karfl› yaklafl›m sergilerken olduk-
ça tedbirli davranmakta ve e¤itim düzeyleri artt›kça ye-
ni ürüne karfl› daha temkinli davrand›klar› görülmekte-
dir. E¤itim düzeyi yüksek olan tüketiciler, yeni karfl›lafl-
t›klar› ürünleri bir flekilde denemeden veya denemifl bi-
rinin referans› olmadan bu ürünleri almak konusunda
pek istekli davranmad›klar› anlafl›lmaktad›r. 

Araflt›rman›n uyguland›¤› tüketici kesiminin üçte iki gibi
büyük bir kesimi, tüketici haklar›n› bildi¤ini belirtmifltir.
E¤itim düzeyi artt›kça, tüketici haklar›n›n bilinirlik oran›-
n›n da artt›¤› görülmektedir. Kat›l›mc›lar›n yar›dan fazla-
s›,  perakendecinin tüketici haklar›na duyarl› olmas›n›n
ma¤azan›n seçiminde en önemli etken oldu¤unu belirt-
mektedir. E¤itim düzeyi dikkate al›nd›¤›nda tüketici
haklar›na duyarl›l›¤›n tercihteki s›ralamas›n›n de¤iflti¤i
görülmektedir. E¤itim düzeyi yükseldikçe tüketici hakla-
r›na duyarl› olmas› perakendecinin seçiminde en önemli
etken olurken, e¤itim düzeyinin düfltü¤ü kat›l›mc›larda,
perakendecinin belirlenmesinde en önemli etkenin fiyat
oldu¤u görülmüfltür.
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Size yine çok güzel bir kitap önerece¤im... Asl›nda bu ifli
daha s›k yapmam gerekti¤ini, daha fazla kitap önermem
gerekti¤ini biliyorum. ‹fl dünyas›, yönetim, pazarlama ve
kendini gelifltirme kitaplar› say›s›nda çok h›zl› bir art›fl var.

Ancak difle dokunur, do¤ru çevirisi yap›lm›fl kitap say›s›
az. Bu nedenle biri “iyi kitab›”, “okunmas› gereken kitab›”
seçip, ihtiyac› olana önermeli. Ancak Türkiye'de üzerine
yaz›lacak o kadar çok konu var ki, kitap konusuna s›ra
gelmiyor iflte... Yine de ara s›ra bu ifli yapsam iyi olacak...
Bafllayal›m bakal›m.

Önerece¤im kitap Marka Reklam Ajans›'n›n sponsorlu-
¤unda Optimist Yay›nlar›'ndan yeni ç›kan kitap... ‹smi
“Portakal› S›kmak”... Amerika'n›n orta büyüklükteki rek-
lam ajanslar›ndan Fallon Worldwide'›n kurucular› Pat Fal-
lon ve Fred Senn yazm›fllar.

Kitapta Fallon'un yapt›¤› Citibank, Skoda, Holiday Inn,
BMW, Bahama Adalar› gibi reklam kampanyalar›ndan
yola ç›k›larak reklamc›l›kta büyük bütçenin de¤il, büyük
fikrin önemi vurgulan›yor. Mutlaka okumal›s›n›z. Yarat›c›-
l›k için önerilen yedi kald›raç flunlar:

Daima ‹fle S›f›rdan Bafllay›n: 
fiöyle düflünün: II. Dünya Savafl› s›ras›nda ‹ngiltere'deki
askeri araflt›rmac›lar Almanya'n›n üzerine ya¤d›rd›klar›
bombalamadan geri dönen müttefik uçaklar›n›n ald›¤›
hasar› dikkatli bir flekilde incelediler. ‹statistikler en a¤›r
hasar›n kuyruk k›s›mlar›nda oldu¤unu gösteriyordu, bu-
nun üzerine kuyruklar›n güçlendirilmesi emredildi. Oysa
ekip yanl›fl soruna e¤iliyordu. Çünkü inceleme yaln›zca
geri dönen uçaklara odaklanm›flt›, vurulup düflen uçak-
lara ne oldu¤u konusuna ilgi gösteren yoktu. Oysa as›l
düflen uçaklar›n gövdelerine ya da kanatlar›na ald›¤› ha-
sar sonucu düfltü¤ü sonucuna var›l›rsa, etkili bir önlem
alabilirlerdi. ‹fle s›f›rdan bafllamazsan›z, sizden önce yola
ç›kanlar›n mant›k-kurgular›na saplan›r kal›rs›n›z.

‹flteki Sorunun ‹nsafs›zca Basit Bir Tarifini ‹steyin: 1992
baflkanl›k seçimlerinde James Carville Clinton kampan-
ya merkezinde duvara flöyle bir not yazm›flt›: "Mesele
ekonomide, aptal."

Bu sözler resmi bir konuflman›n ana konusu ya da tele-
vizyon çekiminde bir slogan olarak kullan›lmad›, ama
problemin bu flekildeki tarifi, o yaz kampanyan›n strateji-

Çok Para De¤il, 
Çok Yarat›c›l›k

Soka¤a at›lacak 
paran›z varsa,
befl para etmez 
pazarlama 
uygulamalar›na devam! 

Prof. Dr. Ali At›f B‹R



sini seçmenlerin bu en büyük ilgi noktas›na odakland›r-
d›. Ozanlar›n diliyle "o belirli sat›r"dan söz ediyoruz. Fal-
lon'da buna bizler "y›lmaz indirgemecilik" deriz. Gerçek
ürün farkl›l›klar›n›n kolay kolay saptanamayaca¤› pazar-
yerinde daha az tan›t›m yoluna giderek, pazarlama
problemini basitlefltirmek flartt›r.

Mant›¤› duyguya üstün tutan pazarlamac›lar, tamamen
unutulmaya mahkûm olduklar›n› göreceklerdir. Sahip-
lenme duygusu dedi¤imiz fleyi bulup, ç›karmaya önem
vermemizin nedeni budur. Önce, rakiplerin do¤ru dü-
rüst kullanamad›¤› ya da yeterince de¤er vermedi¤i her
bir duygu izini bulmak için kategorinin alt›n› üstüne geti-
rece¤iz. Sonra, önleyici darbeyi indirme zaman›n›n gel-
di¤ine hükmedece¤iz. Müflterimizin markas›yla insanla-
r›n yaflam tarz›n› birbirine ba¤layacak cesur ve etkileyici
mesaj. Rakipler bu durumu kavrama düzeyine ulafl›nca-
ya kadar müflterimiz o bölgenin sahibi konumunda ola-
cakt›r.

Bütçenin Boyutlar›na De¤il, Fikrin Boyutlar›na Odakla-
n›n: Bir zamanlar votka, ürün imaj› aç›s›ndan viski ya da
biraya göre neredeyse bofl bir beyaz sayfa say›l›rd›. Der-
ken 1981 y›l›nda TBWA ilk Absolut reklam›n› The New
Yorker'da yay›mlad›. Burada lezzet ya da yumuflakl›k
bak›m›ndan herhangi bir sav ileri sürülmüyordu, yap›lan
tek fley Absolut fliflesinin benzersiz silueti etraf›nda mis-
tik bir hava yaratmaktan ibaretti. Bu kampanya 1981 y›-
l›nda bafllad›¤›nda Absolut'un sevk›yat› y›lda yüz bin lit-
reyi biraz geçiyordu. Bu rakam 1989 y›l›nda yirmi dokuz
milyon litreye, on y›l sonra ise elli sekiz milyon litreye
ulaflm›flt›.

Stratejik Riskleri Araflt›r›n:
1990 y›l›nda General Motors kompakt Japon arabala-
r›yla rekabet etmek amac›yla yeni Satürn modelini piya-
saya sürdü; ama Satürn'de iflçili¤in d›fl›nda Amerika'n›n
ilgisini çekebilecek bir tasar›m ya da motor özelli¤i yok-
tu. Hal Riney Reklam Ajans›, yapt›¤› bir piyasa araflt›r-
mas› sayesinde art›k insanlar›n yeni bir Amerikan araba-
s›na ilgi göstermedi¤ini keflfetmiflti. Onlar›n istedi¤i farkl›
bir otomobil alma deneyimiydi. Bugün "Baflka Türlü Bir
Otomobil fiirketi" kavram› mant›¤a ve sezgiye uygun
gelebilir, ama GM ve Satürn markalaflmalar›n› arabaya
indirgeyerek de¤il de, al›c›lar ve bayilerle iliflkilerine da-
yand›rarak risk ald›lar. 

Ya ‹flbirli¤i, Ya Ölüm: 19 Nisan 2005'te ABD hükümeti
yeni beslenme esaslar›n› yay›nlad›¤› zaman, Pepsi'nin

portföyünde iki ak›ll› "pazarlamac›" ekibi haz›r bekliyor-
du. Duyurunun bas›nda yer ald›¤› gün Quaker Oats ve
Tropicana Orange Juice flöyle bir bafll›k alt›nda yar›m
sayfal›k bir ilan yay›nlatmak üzere iflbirli¤ine gittiler:
"Günlük meyve ve tam tah›l›n›z›n yar›s›n› daha terli¤inizi
bile giymeden alabilirsiniz." ‹ki ayr› flirketin medyas›,
halkla iliflkiler birimleri ve reklamc›lar›n›n konu üzerinde
iflbirli¤i yaparak ve mesajlar›n› mükemmel bir zamanla-
maya denk getirerek avantajlar›n› art›rma peflinde ol-
duklar› aç›kt›. ‹flbirli¤i art›k bir tercih meselesi olmaktan
ç›km›flt›r; söz konusu olan bunda ne kadar baflar›-
l› olabilece¤iniz.

Müflterilerinize ‹yice Kulak Verin: Meta tuza¤›ndan ç›k-
mak için bildi¤imiz tek yol, fiyat› düflürmeden de¤er tek-
lifinizi iyilefltirebilmek için müflterilerinize kulak vermektir.
Tüketiciler pazarlama konusunda hiç bugünkünden da-
ha ak›ll› olmam›fllard›r. Araflt›rma sürecinin erken afla-
malar›nda onlar›n ilgisini çeker ve do¤ru sorular› yönel-
tebilirseniz, o zaman onlarla ba¤lant› kurman›n en iyi yo-
lunu bulmak sizin aç›n›zdan hiç de zor olmaz.

Anket Yorum
Yaklafl›k 25 bin kiflinin okudu¤u yaz›n›n sonunda “Fatih
Terim'in baflar›s›na gizli gizli k›l oldunuzsa dürüstçe ya-
n›t verin!” dedim. 3795 yan›t geldi. % 29'u gizli giz-
li k›l oldu¤unu itiraf etti. % 66 “Hay›r böyle bir duygu ya-
flamad›m” dedi. % 6 ise “Emin de¤ilim” diye yan›t verdi. 

Gördü¤ünüz gibi baflkalar›n›n baflar›s›zl›¤›ndan zevk al›-
yoruz. Milli mesele falan hiç önemli de¤il... Bizden bafl-
ka kimsenin baflar›s›n› istemiyoruz.

‹flteki Sorunun ‹nsafs›zca
Basit Bir Tarifini ‹steyin:
1992 baflkanl›k seçimlerin-
de James Carville Clinton
kampanya merkezinde du-
vara flöyle bir not yazm›flt›:
"Mesele ekonomide, aptal."
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Ülkemizde refah seviyesinin yükselmesiyle birlikte beslen-
me konusundaki hassasiyetler de artmaktad›r. Tüketicile-
rin son y›llarda özellikle yafl meyve-sebze tüketiminde ba-
z› endifleler duyduklar› ilaçl› m›?, hormonlu mu? gibi soru-
lar› s›kça sorduklar› bilinmektedir. ‹nsan›m›z›n bu konuda-
ki endiflelerini gidermek ve güvenerek al›p tüketebilece¤i
bitkisel üretimi gerçeklefltirmek amac›yla Tar›m Bakanl›¤›
Bitki Koruma Dairesi taraf›ndan “Bitkisel Üretimde Kulla-
n›lan Kimyasallar›n Kay›t Alt›na Al›nmas› ve ‹zlenebilirlik
Projesi” ad›yla bir çal›flma planlanm›fl ve 2007 y›l›nda pi-
lot uygulama yap›lm›flt›r.

‹nsan›m›z›n beslenme konusunda gösterdi¤i hassasiyet-
ler dikkate al›narak bitkisel üretimde kullan›lan kimyasalla-
r›n kay›t alt›na al›nmas› pilot uygulamas› Manisa'da Üzüm;
Adana, Mersin ve Hatay da Turunçgiller ve Mersin'in Mut
ilçesinde Kays› üretiminde 2007 yetifltiricilik sezonunda
uygulanm›fl ve baflar›l› neticeler al›nm›flt›r. Bu çal›flman›n
daha genifl alanda pilot olarak uygulanmas› 2008 y›-
l› üretim sezonunda üzüm, turunçgiller, kays›, elma, kiraz,
domates ve çilekte ülke genelinde yap›lacakt›r.

Bu projenin yafl meyve-sebzedeki uygulamas› 2009 y›l›n-
dan itibaren bilgisayar ortam›nda izlenecek ve zorunlu ha-
le getirilecek, daha sonraki y›llarda ise bitkisel üretimin ta-
mam›na yayg›nlaflt›r›lacakt›r.

Bu projenin uygulanmas› ile; tarladan itibaren ilaç, hor-
mon, gübre vs. gibi kimyasal uygulamalar›n kay›t alt›na
al›narak güvenilir flekilde sofraya ulaflt›r›lmas› hedeflen-
mektedir. 

Bu amaçla; çiftçilerimize uluslararas› barkot sistemine uy-
gun “Barkot “numaras›” verilecektir. Bu barkot çiftçiyi,
çiftli¤i ve ürünün yetifltirilmesi esnas›nda yap›lan kimyasal
uygulamalar› tan›mlayacakt›r. Bitkisel ürün tüketime su-
nulmadan önce kay›tlar Tar›m Bakanl›¤› yetkililerince
kontrol edilecek ve uygun bulunanlar›n çiftçiye ait barkot
numaras›yla sat›fl›na izin verilecektir. 

Ayr›ca sa¤l›¤a uygunluk ve izlenebilirlik aç›s›ndan bitkisel
ürünlere ambalajl› sat›lma koflulu getirilecek ve ürün am-
balaj›nda barkot bulunmas› zorunlu olacakt›r.   Ürünün tü-
ketime sunulmas› aflamas›nda veya denetimlerde olum-
suz herhangi bir durumla karfl›lafl›ld›¤›nda yada istenildi-
¤inde ürünün kimli¤i anlam›na gelen barkot vas›tas›yla
sorumlu veya ilgili kiflilere ulaflmak son derece kolay ola-
cakt›r.

Bu proje ile yap›lmak istenenleri k›saca özetleyecek olur-
sak, çiftçi istedi¤i kimyasal› istedi¤i gibi al›p kullanamaya-
cak, tar›m ilac› bayii istedi¤i ilac› satamayacak; çiftçi sa-
dece ihtiyac› olan›, ihtiyac› kadar al›p, tekni¤ine uygun fle-
kilde kullanabilecektir. Ürünü pazarlayan neyi ve kimin
ürününü satt›¤›n› bilecek, ihracatç› gö¤sünü gere gere
Türk mal› diye satabilecek, en önemlisi tüketici ne yedi¤i-
ni bilecektir. 

Önceli¤imiz insan›m›z›n bilinçli hareket etmesi olmakla
beraber cayd›r›c›l›k aç›s›ndan bu kurallara ayk›r› hareket
edenlere ürün imhas›, sat›fl yeri ifflas›, para ve hapis ce-
zalar› verilecektir.

Bu konu hakk›nda toplumun bilinçlendirilmesi amac›yla
çeflitli çal›flmalara bafllanm›fl olup, iflbirli¤i yap›lacak kuru-
lufllarla görüflmeler devam etmektedir. Yasal zemin haz›r-
l›¤› ise tamamlanmak üzeredir.

Tar›m ‹l Müdürlüklerimiz bu konudaki çiftçi e¤itimlerinde;
ülkemizde yürütülen zirai mücadele faaliyetlerinin hangi
Tekniklere göre yap›laca¤›, hangi üründe hangi ilac›n kul-
lan›ld›¤›, kullan›lan ilac›n dozu ve kullanma zaman›, kulla-
n›lacak ilaçlama aletleri v.s. gibi konular› yeni bafltan ay-
r›nt›lar› ile anlatmaktad›r.

Tar›m Bakanl›¤› bu konuda 2008 y›l›n› milat olarak almak-
ta ve yo¤un çal›flmalara tüm ilgililerin katk›s›n› beklemek-
tedir.

B‹TK‹SEL ÜRET‹MDE KULLANILAN 
K‹MYASALLAR KAYIT ALTINA ALINACAK VE 

ÜRET‹M SERT‹F‹KALANACAK
M.Emin fiAH‹N
Bitki Koruma Hizmetleri Daire Baflkan›
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Günümüz toplumlar›nda her sistemin belli ilke ve esaslara
dayanmas›, eflitlikçi ve adaletli yasal bir altyap›s›n›n olmas›
ve olabildi¤ince ilgili tüm taraflar›n beklenti ve ihtiyaçlar›n›
karfl›layabilmesi önemli ve gereklidir.
Perakende sektörünün geliflimine önemli ölçüde katk›da
bulunaca¤›n› düflündü¤ümüz “Büyük Ma¤azac›l›k Yasa
Tasar›s›” sektörün geliflimi aç›s›ndan hem rekabeti hem de
müflteriyi koruyucu nitelik tafl›maktad›r. Bu yasa, sektörde
faaliyette bulunan tüm oyunculara belli ilke ve esaslar do¤-
rultusunda eflitlikçi bir temelle oyunlar›n› oynayabilme f›rsa-
t›n› da vermektedir. Bu düflünce ile yasan›n sektördeki ko-
numu önem ifade etmektedir. Aksi düflünüldü¤ünde bü-
yük bal›¤›n küçük bal›¤› yedi¤i yasal sistemlerde ne bar›fl-
tan ve kalk›nmadan ne de güvenli bir sektörel gelecekten
söz edilebilir. Bugün gelinen noktada ilgili tüm taraflar›n gö-
rüfl ve önerileri al›narak yasan›n haz›rlanmas› hem sektörün
uluslararas› temsilcilerinin hem de yerel temsilcilerin yarar›-
na bir durumdur.
Bir ülkede hiçbir yasa belli bir kurumun veya grubun ç›kar-
lar›n› korumak maksad› ile oluflturulamaz. Yasalar ç›kar›l-
d›klar› ülkenin koflullar›na göre kapsad›klar› konular› iyilefl-
tirme ve gelifltirme sa¤lamak maksad› ile oluflturulur. “Bü-
yük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›”n›n temel dayanaklar›; eflit-
lik, adalet, her ölçe¤e yaflam alan› sa¤lama, müflteri ç›kar-
lar›n› koruma ve y›k›c› rekabeti engellemektir. Bu düflünce
ile tasar›n›n yasalaflma sürecinin engelleyicisi olmak ya da
tek tarafl› bir bak›fl aç›s›yla tasar›n›n yasalaflmas›n› destek-
lemek makro flartlar aç›s›ndan ülkenin ekonomisine ve ge-
liflmesine katk›da bulunmaz. Türkiye'de perakende sektö-
rünün temsilcilerinin konuya bu aç›dan bakmalar› olumsuz
piyasa modellerinin geliflmesini ve y›k›c› rekabetin oluflma-
s›n› engelleyecektir. Yasan›n bilimsel bir yaklafl›mla ülke
gerçeklerine göre haz›rlanmas› herkesin yarar›nad›r. E¤er
metro u¤runa toplumsal yaflam›m›z›n bir gerçe¤i olan dol-
muflçular›n feda edilmesi düflünülürse, ülkemizdeki yerel
unsurlar›n rehabilite olmas›ndan, büyümesinden ve gelifl-
mesinden söz edilemez. Bir toplumu gelece¤e güvenle ta-
fl›yan en önemli unsur; kendi yaratt›¤› de¤erlere sahip ç›k-
mas› ve de¤erlerini gelifltirmesidir. 
H›zla geliflen dünyada yabanc› sermayenin etkin bir oyun-
cu olarak rol almas›na hiç kimsenin itiraz› olamaz. Ekono-
mideki sermaye çeflitlili¤i hem kaliteyi hem de rekabeti ge-
lifltirir. Uluslararas› oyuncular›n kendi ülkelerinde uymak zo-
runda olduklar› temel ilke ve kurallar benzeri düzenlemele-
rin ülkemizde ç›kar›lacak yasada olmas› gereklidir. Örne-
¤in, pek çok geliflmifl bat› toplumunda y›k›c› rekabete a¤›r
yapt›r›mlar ve cezalar uygulanmaktad›r. Bunun en önem-
li nedeni, her ölçek ve boyuttaki kurumlar›n kendilerine ya-
flam alan› bulabilmelerini sa¤lamakt›r.

Salt pastadan pay almak u¤runa, ülke perakendecili¤ini
dünya ölçe¤inden farkl› rekabet usulleri ile donatmak, ge-
lecekte flartlar›n flekillenmesine zarar verecektir. Mücavir
alan içinde bulunan büyük ma¤azalar›n, müflteri tafl›ma
servisçili¤i yapamayacaklar›na iliflkin hükümleri tüketicinin
seçme özgürlü¤ünü k›s›tlamaktan ziyade sürdürülemeye-
cek ve maksad›n› aflan bir hizmet flekli olarak düflünmek,
ülke ç›karlar› aç›s›ndan daha yap›c› sonuçlara ulaflmam›z›
sa¤layacakt›r.  Sadece bugünü kurtarmaya yönelik engel-
leri yasan›n karfl›s›na kal›c› engeller olarak getirmemiz müfl-
terilerimize gelecekte uygun flartlarda hizmet vermemizi
engelleyecektir.
Bugün, hafta sonu veya herhangi bir günde ma¤azalar›n
kapal› kalmas› halinde sat›fllar›n azalaca¤› kan›s›na varmak
do¤ru de¤ildir. Tüketimin azalmas›; hane halk›n›n gelirinin
düflmesi, borçlanma e¤iliminin azalmas› gibi daha makro
düzeyde olgulara ba¤l›d›r.
Yasa tasar›s›n›, ülkenin ekonomik taban›n› nas›l flekillendi-
rece¤i yönünde de¤erlendirmek, sonuca daha anlam-
l› olarak bakmam›z› sa¤layacakt›r. Bu düflünce ile Türkiye
Esnaf ve Sanatkârlar›, Bakkallar ve Bayiler Federasyonlar›
“Büyük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›” üzerinde ayn› görüflü
benimsemektedir. Federasyonlar "Büyük Ma¤azac›l›k Ya-
sa Tasar›s›'' n›n ç›kmamas› nedeniyle, bakkal esnaf›n›n sü-
rekli kepenk kapatt›¤›n›, yasa tasla¤›n›n yürürlü¤e konul-
mamas› durumunda esnaf ve sanatkâr›n giderek piyasa-
lardan çekilmesi bir yana, perakendede tekelleflmeye yol
açaca¤›n› düflünmektedir. 
“Büyük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›” haz›rlan›rken peraken-
de sektörünün koflullar›, ülkenin gerçekleri, müflterilerin
uzun vadeli beklentileri ve gelifltirici rekabet olgusu dikkate
al›nmal›d›r. Tasar›n›n bu hassasiyetlerle yasalaflmas› reka-
beti ve sektörün geliflimini dengeler sektörde topyekûn
kalk›nmay› sa¤lar, sektörün taban kurulufllar›n›n varl›¤›n›
korur.
Sektörlerin yerel unsurlar›n›n varl›¤›n› korumak, ülke reka-
betinin gelece¤i için önemlidir. Yerel unsurlar› olmayan bir
ekonomide, ulusal düzeyde rekabet flartlar› sa¤lanamaz.
Yerel unsurlar› güçlü olmayan sektörler, uluslararas› reka-
bet koflullar› karfl›s›nda, fasoncu ve tafleron olur. Fasoncu-
luk ve tafleronluk, ülke kaynaklar›n›n verimli ve etki-
li kullan›lamamas› sonucunu ortaya ç›kar›r. Bu durum, ül-
kemizin kalk›nmas›n› olumsuz yönde etkiler. Ça¤dafl mar-
ketler perakende sektöründe üreticisi, müflterisi ve yerel
unsurlar› ile güçlü bir yap›ya sahip olmak için “Büyük Ma-
¤azac›l›k Yasa Tasar›s›”n›n do¤ru koflullarda yasalaflmas›-
n›n gerekli oldu¤u inanc› içerisindedir.

Ümit Erdem UZUN
Ça¤dafl Marketler Yönetim Kurulu Üyesi

“Büyük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›”n›n 
Perakende Sektörünün Geliflimine Katk›s›
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G›da etiketlerinde beslenme ile ilgili besin ve enerji tablo-
lar› bilgileri uzun zamandan beri, kullan›lmaktad›r (1). Bu
tüm dünyada tüketicilerin daha bilinçli ürün seçiminde  ya-
rarl› olmufltur. Di¤er taraftan a-düflük kalori, b-düflük tuz,
c-düflük kafein, d-düflük doymufl ya¤, e-düflük koleste-
rol, f-düflük alkol, g- düflük veya 0 trans ya¤ asidi içeren
g›da etiketlemeleri de uzun zamandan beri uygulamada
bulunmaktad›r. Fakat henüz Türkiye'de bu konu arzu edi-
len düzeyde tan›t›lmam›flt›r. 

Etiket üretici ile tüketici aras›ndaki bir akit, bir anlaflma ni-
teli¤indedir. Etiket bilgilerinin do¤rulu¤unu devlet kontrol
etmek mecburiyetindedir (2) (3).

‹nsan sa¤l›¤› ile ilgili bilgiler ve toplumun bilinçlendirilmesi,
etiket bilgileri ve objektif haz›rlanm›fl reklamlarla yap›lmak-
tad›r. Bu bak›mdan etiket bilgileri tüketici aç›s›ndan da çok
önemlidir. Tüketici etiket okuma bilincine ulaflmal›d›r.

Son y›llarda, yukar›da verilen etiket bilgilerine ilaveten yeni
konular gündeme gelmifl, hatta baz›lar› uygulamaya geç-
mifl bulunmaktad›r. Bu makale, bu konulardan üreticileri,
tüketicileri ve perakendecileri haberdar etmek için haz›r-
lanm›flt›r.

Alerji Etiket  Uygulamas› 
Genel nüfusun % 4’üne yak›n bir k›sm› çeflitli g›da mad-
delerine karfl› alerjik veya intolerans reaksiyonu gösterdi¤i
bilinmektedir (4). Ba¤›fl›kl›k sisteminin g›dalara karfl› bir re-
aksiyonu olan alerjiler, salg›lar sonucu çeflitli organlarda
olumsuz etkileri ortaya ç›kmaktad›r. En yayg›n alerjen g›-
dalar ise süt, yumurta, yerf›st›¤›, soya fasulyesi, ya¤-

Bir çok ülkede uygulamaya
konulan yönetmeliklerle,
allerji yapma ihtimali olan
g›da ambalajlar› üzerinde,
etiket bilgisi olarak 
verilmektedir. Tüketici bu
yöntemle uyar›lmakta ve
bilgilendirilmektedir.

Prof. Dr. Fatih YILDIZ
Mogan Uluslararas› Araflt›rma Merkezi Gölbafl›/Ank.

G›da Ambalajlar›nda
Yeni Etiket Uygulamalar›
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l› a¤aç kuru yemiflleri (Ceviz, f›nd›k vb.), bal›k,  kabuklu
deniz mahsülleri, ve bu¤day gibi g›dalard›r. Alerjik reak-
siyonun yayg›n semptomlar› ise; a¤›z, dil fliflmesi, kus-
ma, mide a¤r›lar›, ishal, deride k›zar›kl›k, kafl›nt›, ürtiker-
dir. Ender olarak anafiloktik flok denen ve ölümle so-
nuçlanan vakalar da vard›r (4).

Bir çok ülkede uygulamaya konulan yönetmeliklerle, al-
erji yapma ihtimali olan g›da ambalajlar› üzerinde, etiket
bilgisi olarak verilmektedir. Tüketici bu yöntemle uyar›l-
makta ve bilgilendirilmektedir.

G›da ‹ntolerans› Etiket Uygulamas› 
Ba¤›fl›kl›k sistemi ile ilgisi olmayan g›da kaynakl› rahat-
s›zl›klard›r (5). Sütte bulunan laktoz flekerini, bu¤dayda
bulunan gluten proteini haz›m edemeyen kiflilerde lak-
toz intolerans›, gluten intolerans› (Çölyak hastal›¤›), sa-
lisilik asit, sukroz, fruktoz intolerans› görülmektedir (5).
Genetik olarak veya sonradan oluflan g›da intolerans›
ba¤›rsaklarda yanma, s›zlama, gaz oluflumu ile kendini
hissettirmektedir. Tüm g›da intoleranslar› konusunda
tüketiciler etiket yolu ile bilinçlendirilmektedir. G›da aler-
jilerinde ve g›da intoleranslar›nda etiket bilgileri ve etken
g›dan›n tüketilmemesi ile hastal›klar tamamen tedavi
edilebilmektedir. 

Glisemik ‹ndeksi Etiket Uygulamas›
G›dalar›n karbonhidrat içerikleri, basit ve kompleks mo-
leküllü karbonhidratlardan oluflmaktad›r. Mono ve di-
sakkaritler gibi basit karbonhidratlardan oluflan g›dalar,
h›zl› bir flekilde kana kar›flmakta ve insulin salg›s›n› art›r-
maktad›r (6). Niflasta, pektin, seliloz gibi kompleks kar-
bonhidratlar kana daha yavafl kar›flt›¤› için insulin salg›-
s› da yavafl olmaktad›r. Kana h›zl› kar›flan g›dalar glise-
mik indeksi yüksek, g›dalar olarak tan›mlanmaktad›r (6).
Glisemik indeksi, ambalajl› herhangi bir g›da için deney-
sel olarak bulunabilmekte ve rakamsal de¤eri etiket
üzerine yaz›labilmektedir. Bu bilgiler, tüketici aç›s›ndan
çok önemli bilgilerdir. fieker hastas› olan hastalar bu
bilgilere göre tercih yapma imkân›na kavuflacakt›r. Di-
¤er taraftan fleker hastal›¤›ndan korunmak isteyen tü-
keticiler de yine g›da tercihlerini bu etiket bilgilerine gö-
re yapacakt›r (6).

Trans Ya¤ Asidi Etiket Uygulamas›
Ocak 2006 y›l›ndan beri Kuzey Amerika ülkelerinde

mecburi hale gelmifltir (2). Trans ya¤ asitleri, ya¤lar›n çe-
flitli ifllemleri s›ras›nda, trans doymam›fl ya¤ asidi olarak
oluflmaktad›r. ‹nsan sa¤l›¤›n› olumsuz etkileleyen, kalp-
damar hastal›klar›n›n art›fl›na neden olduklar› araflt›rma-
larla ve klinik bulgularla ortaya ç›kan trans ya¤ asitleri-
nin besinlerle al›nmas›n› azaltmak için, etiketleme, mec-
buri olarak uygulamaya konulmufltur (7). Yasa tüketicile-
rin mümkün olan en az miktarda trans ya¤ asidi içeren
g›da tüketmesini önermektedir. Etikette ise 0.5 g ve da-
ha fazla trans ya¤ asidi miktar›n›n deklare edilmesini zo-
runlu k›lmaktad›r (2).

Antioksidan Etki ‹ndeksi Etiketi
G›dalarda do¤al olarak bulunan pek çok antioksidan
madde insan vücudunda reaktif oksijen (ROS) ve oksi-
jen olmayan kimyasal olarak serbest radikal denen mo-
leküller hücrelere zarar vermeden, onlar› dengede tut-
maktad›r. Reaktif oksijen molekülleri DNA'da hasar
yapmakta, enzim aktivitelerini de¤ifltirmekte, biyomole-
küllerde oksidasyon  yapmaktad›r (8). Bu ise, insanda
kanserlere, koroner kalp hastal›klar›na, nörodejeneras-
yona ve yafll›l›¤›n h›zlanmas›na neden olarak gösteril-
mektedir. G›dalarda bulunan en önemli antioksidan
maddeler, beta karoten, E-vitamini, A-vitamini, C-vita-
mini, selenyum, flavonoidler, polifenoller, rasveratrol gi-
bi maddeleri içermektedir. Klinik çal›flmalar henüz anti-
oksidanlar konusunda tamamlanmam›flt›r. Fakat genel-
likle, hekimler antioksidan g›dalar›n tüketimini tavsiye
etmektedir (8). Laboratuvar flartlar›nda herhangi bir g›da

Sa¤l›k iddias› etiket uygulamas›. Sa¤-
l›k iddias› etiket uygulamas› da baflta
Amerika ve Avrupa ülkeleri olmak
üzere bir çok ülkede bafllam›fl  ve ar-
tarak devam etmektedir (9), (3). Uzun
y›llar yap›lan araflt›rmalar sonunda ve
klinik olarak da saptanan baz› g›dala-
r›n baz› hastal›klara çare oldu¤u bilgi-
si, etiket yolu ile tüketicinin yararlan-
mas›na sunulmufltur. Bu bilgilerden
baz›lar› afla¤›da s›ralanmaktad›r.
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maddesinin toplam antioksidan indeksi belirlenebil-
mektedir.  Bu bilginin etikette belirtilmesi tüketici ve he-
kimler için de ideal olacakt›r. Hangi g›dan›n ne kadar
antioksidan içerdi¤i indeksle belirlenmifl olacakt›r (8).

Sa¤l›k ‹ddias› Etiket Uygulamas›: Sa¤l›k iddias› etiket
uygulamas› da baflta Amerika ve Avrupa ülkeleri olmak
üzere birçok ülkede bafllam›fl ve artarak devam etmek-
tedir (9), (3). Uzun y›llar yap›lan araflt›rmalar sonunda ve
klinik olarak da saptanan baz› g›dalar›n baz› hastal›kla-
ra çare oldu¤u bilgisi etiket yolu ile tüketicinin yararlan-
mas›na sunulmufltur. Bu bilgilerden baz›lar› afla¤›da s›-
ralanmaktad›r.

Baz› sa¤l›k iddias› etiket bilgisi genel olarak içeri¤i uy-
gun olan ürünlerin tamam›nda kullan›labilir. Yani genel
bir anlam tafl›maktad›r.

a-Kalsiyum ve Osteoporoz: Yüksek kalsiyum içeren g›-
dalar, çeflitli nedenlerle ortaya ç›kan ve nüfusun büyük
bir k›sm›n› etkileyen kemik erimesi (Osteoporoz) hasta-
l›¤›n› önlemede yard›mc› olmas› amac›yla etikete yaz›la-
bilmektedir. Örne¤in, tüm süt ürünleri e¤er ortalama
günlük kalsiyum ihtiyac›n›n en az % 25’ini sa¤l›yorsa bu
sa¤l›k iddias›n› etikette kullanabilir.

b-Sodyum ve Yüksek Tansiyon: Sodyum ile hipertansi-
yon aras›ndaki iliflki klinisyenler taraf›ndan uzun zaman-

dan beri hastalara tavsiye edilmektedir. Sodyum mikta-
r› ve azalt›lmas› ile üretilen ürünlerde bu bilgi etiketle tü-
keticiye verilmektedir. Sodyum miktar› az olan ürünler-
de firmalar yine yüksek tansiyona neden olmaz veya
yüksek tansiyonu önler, ibaresini yazabilirler.

c-Ya¤lar ve Kanser: Afl›r› kat› ya¤ tüketiminin kanser
riskini art›rd›¤› klinik olarak belirlendi¤i için, etikette ya¤›
azalt›lm›fl veya ya¤ içermez fleklinde  tüketici bilgilendi-
rilmektedir.

d-Doymufl Ya¤lar ve Kolesterol: Kalp-damar hastal›kla-
r›n›n riskini art›rd›¤› kabul edilerek, doymufl ya¤ oran› ve
kolesterol bulunmad›¤› veya azalt›ld›¤› etikette gösteril-
mektedir.

e-Lifli G›da ‹çeren Tah›l: Meyve ve sebzelerin tüketimi,
kanser riskini azaltt›¤›, etikette bilgi ve uyar› olarak veril-
mektedir.  

f-Lifler ‹ki Gruba Ayr›lmaktad›r. I-Suda çözünen lifler,
II-Suda çözünmeyen lifler.
Her iki gruptaki g›da lifleri, insan metabolizmas›nda
hazmedilememektedir.

Suda çözünen lifli g›dalar, etikette koroner kalp hasta-
l›klar›nda riski azalt›r, suda çözünmeyen lifli g›dalar ise
kanser riskini azalt›r ifadesi ile etikete yaz›labilir.

Sa¤l›k iddias› etiketi, tek bir ürüne veya tek bir besin
ögesi için de yaz›labilir.

g-Folik Asit ‹çeren G›dalar: Hamilelerde do¤umda orta-
ya ç›kan “Neural tüp bozuklu¤u” hastal›¤›n›n ortaya ç›k-
mas›n› önlemektedir. Bu kilinik araflt›rmalar›n sonucu
ortaya konmufl bulunmaktad›r. E¤er bir g›da günlük ih-
tiyaç olan 400 mikrogram / 100 gram miktar›nda folik
asit içerirse, etikette “Hamilelerde neural tüp bozuklu-
¤unu önler” fleklinde yaz›labilmektedir.

h-Yulafta Bulunan Çözünen Lifler (Beta Glükanlar): Koro-
ner kalp hastal›klar›n› önler fleklinde bir ifade ile etikette
belirtilebilir. 

i-fieker Alkolleri (Sorbitol, Mannitol gibi): Difl çürümele-
rini önler fleklinde etiketlenebilir.     
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Geneti¤i De¤ifltirilmifl G›dalar (GDO) Etiket uygulamas› 
Geneti¤i de¤ifltirilmifl bitki veya hayvansal kaynakl› g›-
dalar (GDO) etiket üzerinde belirtilmeleri Avrupa Birli¤
ülkelerinde zorunlu uygulamadad›r (3). Kar›fl›m g›dalar-
da %0.1 ve daha çok miktarda  GDO olsa bile etikette
belirtilmesi AB de mecburidir (10). Fakat, ABD de he-
nüz bu uygulama yoktur. Geneti¤i de¤ifltirilmifl g›dala-
r›n, geneti¤i de¤ifltirilmemifl g›dalarla eflde¤er oldu¤u
ABD de kabul edilmektedir (2). Türkiye'de AB kurallar›
uygulanmas›na ra¤men bu konuda henüz marketlere
yans›m›fl bir uygulama yoktur.

Yukar›da k›saca, özetlenen liste ileriki y›llarda daha da
artarak devam edebilir. G›dalar›n insan sa¤l›¤›nda etki-
li olmalar›; ancak, çok uzun müddet ve optimum mik-
tarda (Bu kifliden kifliye de¤iflkendir) tüketilmesiyle
mümkün olmaktad›r. 

Burada, amaçlanan hedefe ulaflmak için; üretici firma-
lar›n, perakendecilerin ve tüketicilerin yak›n iflbirli¤i için-
de çal›flmas› gereklidir. Bu toplum sa¤l›¤›n›, yaflam ka-
litesini olumlu yönde etkileyecektir. Bu kadar kapsam-
l› etiket bilgilerinin, flu anda yayg›n kullan›lan EAN bar-
kod sistemli etiketleme yerine, RFID sistemli etiketle-
meye ve internet bazl› data bankas› bilgi sistemlerine ih-
tiyaç göstermektedir.
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AMAÇ VE KAPSAM 
“4857 Say›l› ‹fl Kanunu”nun amac› ve kapsam› 1’inci
maddesinde düzenlenmifl olup, buna göre kanunun
amac›, iflverenler ile bir ifl sözleflmesine dayanarak çal›fl-
t›r›lan iflçilerin karfl›l›kl› olarak çal›flma flartlar› ve çal›flma
ortam›na iliflkin hak ve sorumluluklar›n›n düzenlenmesin-
den ibaret bulunmaktad›r.

Afla¤›da belirtilen ifl, iflyerleri ve kifliler “4857 Say›-
l› ‹fl Kanunu”nun 4’üncü maddesi uyar›nca yasa kapsa-
m› d›fl›nda olup, belirtilen istisnalar d›fl›nda kalan bütün
iflyerleri, bu iflyerlerinin iflverenleri ile iflveren vekilleri ve ifl-
çileri faaliyet konular›na bak›lmaks›z›n kanun kapsam›nda
yer almaktad›r. 
-Deniz ve hava tafl›ma iflleri,
-50’den fazla iflçi çal›flt›r›lan tar›m ve orman ifllerinin ya-
p›ld›¤› iflyerlerinde veya iflletmelerinde veya iflletmeleri,

-Aile ekonomisi s›n›rlar› içinde kalan tar›mla ilgili her çeflit
yap› iflleri,
-Bir ailenin üyeleri ve 3’üncü dereceye kadar h›s›mlar›
aras›nda d›flar›dan baflka biri kat›lmayarak evlerde ve el
sanatlar›n›n yap›ld›¤› ifller,
-Ev hizmetleri,
-‹fl sa¤l›¤› ve güvenli¤i sakl› kalmak üzere ç›raklar hakk›n-
da,
-Sporcular hakk›nda,
-Rehabilite edilenler hakk›nda,
-“507 say›l› Esnaf ve Sanatkarlar Kanunu”nun 2 nci mad-
desinin tan›m›na uygun üç kiflinin çal›flt›¤› iflyerleri,
Ancak;
-K›y›larda veya liman ve iskelelerde gemilerden karaya ve
karadan gemilere yap›lan yükleme ve boflaltma iflleri,
-Havac›l›¤›n bütün yer tesislerinde yürütülen ifller,
-Tar›m sanatlar› ile tar›m aletleri, makine ve parçalar›n›n
yap›ld›¤› atölye ve fabrikalarda görülen ifller,

‹fi KANUNU’NA GÖRE
“4857 SAYILI ‹fi KANUNU” NUN AMAÇ VE KAPSAMI, GENEL
TANIMLAR, ‹fiYER‹ B‹LD‹R‹M YÜKÜMLÜLÜ⁄Ü ‹LE ‹fiYER‹N‹N
DEVR‹ VE HUKUK‹ SONUÇLARI

Erol TONYALI
Çal›flma ve Sosyal Güvenlik Bakanl›¤›
Bafl ‹fl Müfettifli
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-Tar›m iflletmelerinde yap›lan yap› iflleri,
-Halk›n faydalanmas›na aç›k veya iflyerinin eklentisi duru-
munda olan park ve bahçe iflleri,
-“Deniz ‹fl Kanunu” kapsam›na girmeyen ve tar›m ifllerin-
den say›lmayan, denizlerde çal›flan su ürünleri üreticileri
ile ilgili ifller,
“‹fl Kanunu” hükümlerine tabidirler.    

GENEL TANIMLAR
“4857 Say›l› ‹fl Kanunu”nun 2’nci maddesinde, kanunda
zikredilen alan kifli ve kurumlar yasal olarak afla¤›da be-
lirtildi¤i flekilde tan›mlanm›fl bulunmaktad›r.

‹flveren taraf›ndan mal veya hizmet üretmek amac›yla
maddi olan veya olmayan unsurlar ile iflçilerin birlikte ör-
gütlendi¤i birimlere iflyeri denir. ‹flverenin iflyerinde üretti-
¤i mal ve hizmet ile nitelik yönünden ba¤l› bulunan ve ay-
n› yönetim alt›nda örgütlenen yerler ile dinlenme, çocuk
emzirme, yemek, uyku, y›kanma, muayene ve bak›m,
beden ve mesleki e¤itim, avlu gibi di¤er eklentiler ile
araçlarda iflyerinin müfltemilat› olarak iflyerinden say›l›rlar. 

‹flçi çal›flt›ran gerçek veya tüzel kifliye yahut tüzel kiflili¤i
olmayan kurum ve kurulufllara “iflveren” denir.

Bir ifl sözleflmesine dayanarak çal›flan gerçek kifliye
“iflçi” denir.

‹flçi ve iflveren aras›nda kurulan iliflkiye “ifl iliflkisi” denir.

‹flveren ad›na hareket eden ve iflin, iflyerinin ve iflletme-
nin yönetiminde görev alan kimselere “iflveren vekili” de-
nir. ‹flveren vekilinin bu s›fatla iflçilere karfl› ifllem ve yü-
kümlülüklerinden do¤rudan iflveren sorumludur. Kanun-
da iflveren için öngörülen her çeflit sorumluluk ve zorun-
luluklar iflveren vekilleri hakk›nda da uygulan›r. ‹flveren
vekilli¤i s›fat› iflçilere tan›nan hak ve yükümlülükleri orta-
dan kald›rmaz.

Bir iflverenden, iflyerinde yürüttü¤ü mal ve hizmet üreti-
mine iliflkin yard›mc› ifllerinde veya as›l iflin bir bölümün-
de iflletmenin ve iflin gere¤i ile teknolojik nedenlerle uz-
manl›k gerektiren ifllerde ifl alan ve bu ifl için görevlendir-
di¤i iflçilerini sadece bu iflyerinde ald›¤› iflte çal›flt›ran di-
¤er iflveren ile ifl ald›¤› iflveren aras›nda kurulan iliflkiye

“as›l iflveren- alt iflveren” (tafleron) iliflkisi denir. Bu iliflki-
de as›l iflveren, alt iflverenin iflçilerine karfl› o iflyeri ile ilgili
olarak kanundan, ifl sözleflmesinden veya alt iflverenin
taraf oldu¤u toplu ifl sözleflmesinden do¤an yükümlülük-
lerden alt iflveren ile birlikte müteselsil olarak sorumludur-
lar. As›l iflverenin iflçilerinin alt iflveren taraf›ndan ifle al›na-
rak çal›flt›r›lmaya devam ettirilmesi suretiyle haklar› k›s›t-
lanamaz veya daha önce o iflyerinde çal›flt›r›lan kimse ile
alt iflveren iliflkisi kurulamaz. Aksi halde ve genel olarak
as›l iflveren alt iflveren iliflkisinin muvazaal› iflleme dayan-
d›¤› kabul edilerek alt iflverenin iflçileri bafllang›çtan itiba-
ren as›l iflverenin iflçisi olarak kabul edilir. ‹flletmenin ve
iflin gere¤i ile teknolojik nedenlerle uzmanl›k gerektiren ifl-
ler d›fl›nda iflyerinde yap›lan as›l ifl bölünerek alt iflverene
verilemez.

‹fiYER‹N‹ B‹LD‹RME YÜKÜMLÜLÜ⁄Ü
‹flyerini bildirme yükümlülü¤ü “4857 Say›l› ‹fl Kanunu”nun
3’üncü maddesinde düzenlenmifl bulunmaktad›r.

Buna göre, yukar›da kanunun amaç ve kapsam› bölü-
münde belirtildi¤i üzere kanun kapsam›na giren nitelikte
bir iflyerini kuran, her ne suretle olursa olsun devralan,
çal›flma konusunu k›smen veya tamamen de¤ifltiren ve-
ya herhangi bir sebeple faaliyetine son veren ve iflyerini
kapatan iflveren, iflyerinin unvan ve adresini, çal›flt›r›lan
iflçi say›s›n›, çal›flma konusunu, iflin bafllama veya bitme
tarihini, kendi ad›n› ve soyad›n›, tüzel kiflilikse ünvan›n›,
adresini, varsa iflveren vekili veya vekillerinin ad› soyad›
ve adreslerini en geç bir ay içerisinde Çal›flma ve Sosyal
Güvenlik Bakanl›¤›n›n ilgili Bölge Müdürlü¤üne bildirmek
zorundad›r. 

Alt iflverenler de (tafleron) mal veya hizmet üretimi için
meydana getirmifl oldu¤u kendi iflyerini bir ay içerisinde
bildirmekle yükümlüdür

‹flyeri ile ilgili bildirim yükümlülü¤ünü bir ayl›k yasal süre
içerisinde yerine getirmeyen iflveren hakk›nda, “4857 sa-
y›l› ‹fl Kanunu”nun 3’üncü maddesine muhalefetten
98’inci maddesi uyar›nca çal›flt›r›lan her iflçi için para ce-
zas›, cezan›n kesinleflmesinden sonra bildirim yükümlü-
lü¤üne ayk›r›l›¤›n sürmesi halinde takip eden her ay için
ayn› miktarda para cezas› uygulanmas› öngörülmüfltür. 



‹fiYER‹ VEYA B‹R BÖLÜMÜNÜN DEVR‹ ‹LE 
HUKUK‹ SONUÇLARI
‹flyerinin veya bir bölümünün devri ile hukuki sonuçlar›
“4857 say›l› ‹fl Kanunu”nun 6’nc› maddesinde genel ola-
rak düzenlenmifl bulunmaktad›r.

Buna göre, iflyeri veya iflyerinin bir bölümü hukuki bir ifl-
leme dayal› olarak baflka birine devredildi¤inde devir ta-
rihinde iflyerinde veya bir bölümünde mevcut çal›flan ifl-
çiler ile bunlara ait ifl sözleflmeleri bütün hak ve borçlar›
ile birlikte devralana geçer.

‹flyerini devralan iflveren, iflçinin hizmet süresinin esas
al›nd›¤› y›ll›k ücretli izin, ihbar öneli veya tazminat›, k›dem
tazminat› vs. gibi haklarda iflyerini devreden iflverenin ya-
n›nda ifle bafllad›¤› tarihe göre ifllem yapmakla yükümlü-
dür. Yani devir halinde, devirden önce do¤mufl olan ve
devir tarihinde ödenmesi gereken borçlardan devreden
ve devralan iflveren birlikte sorumludurlar. Ancak bu yü-
kümlülüklerden devreden iflverenin sorumlulu¤u devir ta-
rihinden itibaren iki y›l ile s›n›rl› bulunmaktad›r.

‹flyerini devreden veya devralan iflveren, iflçilerin ifl akitle-
rini s›rf iflyerinin veya iflyerinin bir bölümünün devrinden
dolay› fesih edemeyece¤i gibi, devral›nan iflyerinde çal›fl-
makta olan iflçiler de devir ifllemini öne sürerek ifl akitle-
rini tazminata hak kazanacak flekilde fesih edemezler.
Devreden veya devralan iflverenin ekonomik ve teknolo-
jik sebeplerin yahut ifl organizasyonu de¤iflikli¤inin ge-
rekli k›ld›¤› fesih haklar› ile iflçinin “4857 say›l› ‹fl Kanu-
nu”nun 24’üncü maddesi, iflverenin “4857 say›l› ‹fl Kanu-
nu”nun 25’inci maddesi uyar›nca do¤an ifl akdini hak-
l› sebeplerle derhal fesih haklar› sakl› bulunmaktad›r.

“4857 say›l› ‹fl Kanunu”nun 120’nci maddesi uyar›nca yü-
rürlü¤ü devam eden “1475 say›l› ‹fl Kanunu”nun 14’üncü
maddesi, iflyerinin devir veya intikali yahut herhangi bir
suretle bir iflverenden baflka bir iflverene geçmesi veya
baflka bir yere nakli halinde iflçinin k›deminin iflyeri veya
iflyerlerindeki hizmet sürelerinin toplam› üzerinden he-
saplanarak 12.07.1975 tarihinden sonraki iflyeri devri ve-
ya el de¤iflikliklerinde ifllemifl k›dem tazminatlar›ndan
devreden ve devralan her iki iflvereni de sorumlu tutmak-
ta, ancak iflyerini devreden iflverenin sorumlulu¤unu iflçi-
yi çal›flt›rd›¤› sürelerle ve devir esnas›ndaki iflçinin ald›¤›
ücret seviyesiyle s›n›rlamakta,12.07.1975 tarihinden ön-

ceki iflyeri devir veya el de¤iflikliklerinde ise devir muka-
velesinde aksine bir hüküm yoksa ifllemifl k›dem tazmi-
natlar›n›n tamam›ndan iflyerini devralan yeni iflvereni so-
rumlu tutmaktad›r.   

Yukar›da belirtilen hükümler normal yasal yollarla gerçek-
leflen devir ifllemlerinde uygulanmakta olup, bu hüküm-
ler tüzel kifliliklerin birleflme ve kat›lma ya da türünün de-
¤iflmesiyle sona ermesi ile iflyerinin veya bir bölümünün
iflas›ndan dolay› malvarl›¤›n›n tasfiyesi sonucu baflkas›na
devri halinde uygulanmaz.

‹fiYER‹ DEVR‹ ‹LE ‹fi SÖZLEfiMES‹N‹N 
DEVR‹N‹N FARKI VE SONUÇLARI
‹flyerinin devri iflçiye yeni iflverenin yan›nda çal›flmama
hakk› vermeyece¤inden ihbar ve k›dem tazminat› yönün-
den hak ve alacak do¤urmaz. Ancak iflyeri devri sözko-
nusu de¤ilse kanunlarda düzenlenmeyen ancak yarg›
koflullar› ile kabul edilen hizmet akdi devri sözkonusu
olacakt›r ki hizmet akdi devrinde üçlü iliflki olup, devre-

den ve devralan iflveren ile devredilen iflçinin hizmet ak-
dinin devri konusunda üçlü olarak anlaflmalar›, di¤er bir
deyiflle hizmet akdi devrine iflçinin muvafakat etmesi ge-
rekir. Hizmet sözleflmesi devrini kabul etmeyen iflçinin ifl-
veren taraf›ndan ifl akdinin hakl› olarak feshi mümkün
bulunmamaktad›r. 

‹flyeri ile ilgili bildirim
yükümlülü¤ünü bir ayl›k yasal süre
içerisinde yerine getirmeyen
iflveren hakk›nda, 
“4857 say›l› ‹fl Kanunu”nun 3’üncü 
maddesine muhalefetten 98’inci
maddesi uyar›nca çal›flt›r›lan her
iflçi için para cezas›, cezan›n
kesinleflmesinden sonra bildirim
yükümlülü¤üne ayk›r›l›¤›n sürmesi
halinde, takip eden her ay için ayn›
miktarda para cezas› uygulanmas›
öngörülmüfltür. 
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Perakende sektöründe denetim ve inceleme yapmak
üzere görüflme yapt›¤›m ifl sahipleri ve yetkililer, vergi ko-
nusunda bütün yasal haklar›n› kulland›klar›ndan bahsedi-
yor. Bu konuflmalar sonucu giriflti¤imiz ön denetimlerde
söylenenlerin yap›lmad›¤›n› üzülerek gördüm.

Perakende ma¤azalar›nda sorunlardan biri çal›nan mal-
lar, bir di¤eri de, nakliye, depolama ve raflara nakleder-
ken veya müflterilerin paketleri açarak verdikleri zararlar-
d›r. Bir di¤er bafll›k ise, kullan›m süreli ürünlerin “kullan›m
sürelerinin” dolmufl olmas› ve sat›lmamak üzere raflardan
çekilmesi gibi oluflan zararlard›r. 

Buraya kadar bahsetti¤im sorunlar› ön denetim yapt›¤›m
flirketlerde tespit etmifl bulunmaktay›m. Bahsetti¤im ko-
nularda, bir çok flirketin do¤ru çözümün ne oldu¤unu bil-
medi¤i ve vergi avantaj› sa¤layacak bu konularda gerekli
çal›flmalar›n yap›lmad›¤›n› düflünmekteyim. 

Yapt›¤›m araflt›rmalarda, sektör için yap›lm›fl genel bir
çal›flma tespit edemedim. ‹nternet ortam›nda, ‹zmir ve
Burdur Ticaret Odas› kay›tlar›nda yer alan, perakende
sektöründe kullan›labilecek fire ve zayiat oranlar›n› ayr›
ayr› de¤erlendirdi¤imde gördüm ki; on binlerce çeflit ürü-
nün raflar› doldurdu¤u marketlerde, perakende safhas›n-
da kullan›labilecek zayiat oranlar› ürünlerin tamam› için
belirlenmemifl, belirlenen oranlar ise baz› ürünlerde ol-
dukça düflük de¤erler olarak belirlenmifltir. Günümüzün
rekabetçi ekonomik sistemi içerisinde, kârlar›n büyük öl-
çüde azalm›fl olmas› dikkate al›nd›¤›nda, yukar›da de¤in-
meye çal›flt›¤›m kay›p, kaçak ve zayi olan mallar›n vergi-
sel yüklerinin iflletmenin üzerine bindirilmesi, azalan kar-
larla çal›flan iflletmelerin üzerine, uzun süreç içerisinde,

ilave finansman maliyetleri yüklenmesine ve sermaye ka-
y›plar› yaflanmas›na sebep olacakt›r.  

Bahsetti¤im konular bugüne kadar somut çözüme ka-
vuflturulmam›flt›r. Bu konuda afla¤›daki bafll›klar önemle
de¤erlendirilmelidir: 

1- Milad› dolan ürünler veya hasarl› ürünler vergi idaresi-
ne müracaat edilerek takdir komisyonu karar› ile maliyet
fiyat›ndan yok edilebilir. 

2- Yukar›da de¤indi¤im ve ekte dökümünü sundu¤um fi-
re ve zayiat oranlar› yelpazesini geniflletmek ve gelifltir-
mek için, Perakendeciler Dernekleri ve Federasyon ara-
c›l›¤› ile sektöre dönük tek yüzdeli ve bütün stoklara uy-
gulanabilir oran tespiti çal›flmalar› yap›lmal›d›r. 

3- Kay›p ürünler (h›rs›zl›klar vb) için, Perakendeciler Der-
nekleri ve Federasyon arac›l›¤› ile sektöre dönük, tek
yüzdeli ve bütün stoklara uygulanabilir bir oran tespiti
yapt›r›lmal›d›r.

Fire ve  Zayiat Oranlar›
Burdur Ticaret ve Sanayi Odas›
Ambalajl› Ürünler (flifleli, f›ç›l› ve pet) (20.01.1998/31):
fiifleli, f›ç›l› ve pet ambalajl› ürünlerin nakliyesinde, depo-
lama ve da¤›t›m› esnas›nda fire oran› % 4-5 aras›nda de-
¤iflmektedir.
Ampul (22.11.1994/42):
Toptan sat›fllarda stoklama ve sevkiyat esnas›nda k›r›lma
ve ambalaj›n bozulmas› söz konusu oldu¤undan % 2 ile
% 2,5 aras›nda fire verir.

Fire Oranlar› ve 
Bu Oranlar›n Kullan›m›

Bekir KAHRAMAN
Yeminli Mali Müflavir
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Baharat (paketli) (21.09.1999/53):
Karabiber, kimyon, tarç›n, susam, çam f›st›¤›, sahlep, ka-
ranfil, limon tuzu, karbonat, rende hindistan cevizi, kufl
üzümü, mahlep, kekik, çörek otu, havlucan, anason,
adaçay›, buhur, yenibahar, ›hlamur, toz k›rm›z› biber, toz
tatl› biber, pul biber- yaprak biber'de: toptan % 2, pera-
kende % 3. 
Bakliyat (21.09.1999/53):
Barbunya, bulgur, fasulye, mercimek, k.mercimek, bö-
rülce, y.mercimek, nohut: Toptan % 1, perakende % 3,
pirinç: Toptan % 2, perakende % 3, bamya: Toptan ve
perakende % 4 oran›nda fire verir.
Bal (21.09.1999/53):
Rutubetini kaybetme ve sevkiyat esnas›nda zayi olma
nedeni ile yaz›n % 4, k›fl›n % 2 fire vermektedir.
Bal›k - Taze Su Ürünleri 21.09.1999/53:
Kerevit (tatl› su istakozu): Canl› kerevitlerin av yerinde
300/800 km mesafeden teslimine kadar ölü ve a¤›rl›¤›n-
dan kayb› dolay›s›yla verebilece¤i fire oran› % 20'ye ka-
dard›r. Ayr›ca canl› tesellümden sonra imalat›n çeflit-
li aflamalar›nda (hafllanmadan dondurulmas›na kadar)
azami %10'a kadar fire ve zayiat verebilir.
Bal›k: Dondurulmufl olarak ithal edilen afla¤›da isimler ya-
z›l› bal›klar›n üzerindeki glaseden dolay› uygulanacak su
firesi:
Scomber scombrus (uskumru) % 10
Skipjack tuna % 6
Yellowfin tuna % 7
Mezgit fileto % 16
Kalamar % 8
Karides % 23'dür.
Sudak bal›klar›: 700 gramdan afla¤› sudak bal›klar›n›n
pullar›n›n temizlenmesi, bafl ve kuyru¤unun at›lmas›, içi-
nin temizlenmesi ve k›lç›¤›n›n ç›kar›lmas› ve iki parça ha-
linde dondurulmas›ndan mütevellit fire nispeti % 60-
65'dir.
Yay›n bal›¤›: 1-5 kiloya kadar yay›n bal›¤›n›n fileto imalat›
esnas›nda verebilece¤i fire nispeti % 40-50'dir.
‹hraç etmek maksad›yla stok yap›larak dondurulan bal›k-
lar›n tuzlama ameliyesi sonunda verebilece¤i fire nispeti:
Sazan bal›¤› 300-1000 grama kadar % 30-40
Yay›n bafls›z temizlenmifl 1500-3000 grama kadar

% 25-30
Dondurulmufl bal›¤›n Avrupa'ya nakli esnas›nda % 2'ye,
Amerika'ya nakli esnas›nda % 3'e kadar fire kabulü nor-
maldir. Dondurulmufl bal›klarda dondurulmadan ötürü fi-
re ve zayiat: ilk üç ay için % 2, alt› ay için % 3, bir sene
ve yukar›s› için % 4 civar›ndad›r. Taze bal›klarda fire ve
zayiat oldu¤u gibi birkaç gün içinde buzhanede buzla

muhafaza edilip, ihraç edilen bal›klarda % 1-2, içleri te-
mizlenmifl, derileri yüzülmüfl ve kafas› at›lm›fl bal›klarda
% 50-60 civar›ndad›r. Karides sat›fl› ve ihracat›nda ise
ortalama % 1 civar›nda fire verebilir.
Hamsi: Hamsi bal›¤› tuzlamas› ameliyesinde sarfedilen
tuz miktar›:
1- Paçal (büyük f›ç› ve depolama) dökme yap›lan tuzla-
ma safhas›nda tuz miktar› % 25'dir.
2- Birinci safhadaki depolardan daha küçük depolara is-
tif edilerek yeniden yap›lan tuzlamada da % 25 tuz sar-
fedilir.
3- Bu flekilde tuzlanan bal›klar bask› alt›nda günde iki ke-
re salamuras› tamamlanmak flart›yle mevsime ve ihraç
edilecek memleket talep flekline göre 6-8 ay süreyle bu
flekilde bak›ma tabi tutulur. Bu bak›mlar esnas›nda 1 y›l
süreli bir muamele için asgari  %150 nispetinde tuz sar-
fedilir. 
Canl› hamsiden salamura hamsi imali neticesinde, vere-
bilece¤i fire:
1- Temizlenmemifl hamsi bal›klar›nda (tuzlu) % 30,
2- Kafalar› kesilmifl hamsi bal›klar›nda irilerde % 35, ufak-
larda % 40 (bu cins hamsilere tuzlu ançuez bal›¤› denil-
mektedir.)
3- Kafalar› kesilmifl, kar›nlar› da boflalt›lm›fllarda % 40-45
(bu cins hamsilere barsaks›z tuzlu ançuez bal›¤› denil-
mektedir.)
Y›lan bal›¤›: 
1- Y›lan bal›¤›n›n üretimi, içinde yabanc› maddeler bulun-
mayan bir avlanma sistemiyle yap›l›r, yani avlanan y›lan
bal›klar› içinde baflka bir tür bal›k yoktur.
2- Y›lan bal›¤›n›n cildinde tutuldu¤u zaman “leze” tabir
edilen bir tabaka mevcuttur. Bu tabaka kaygand›r ve ba-
l›k tutulduktan sonra silinerek at›l›r, bundan dolay› amba-
lajlanmadan evvel % 1 civar›nda fire verir.
3- Bal›¤›n ambalajlanmas› s›ras›nda al›c›lar›n isteklerine
göre büyüklü ve küçüklü gruplara ayr›lmas› mümkündür,
bu operasyon s›ras›nda fire daima mevcuttur. Bu gibi
manipülasyonlarda % 10 kadar fire meydana gelebilir.
De¤erlendirilemeyen k›s›mlar vard›r, bunlara ç›kma bal›k
tabir edilir. Dondurulmada % 3 ile % 5 civar›nda fire ver-
mektedir. (bu nispet buzhanede kalma müddetine göre
de¤iflir.)
Köpek bal›¤›: Köpek bal›¤›ndan barsaklar›n temizlenme-
si, derisinin yüzülmesi esnas›nda, fileto hale gelinceye
kadar oluflan fire nispeti takriben % 70 ile % 75 aras›n-
da,  karidesin hafllan›p kafas› ile kabuklar›ndan ay›klan-
mas› halinde ise, fire nispeti % 70 civar›ndad›r.
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Turna ve Sudak: 
1- Turna ve sudak bal›klar›n›n al›n›p ‹stanbul'a kadar ta-
ze olarak naklinde % 3 nispeti civar›nda,
2- Bu bal›klar›n içi aç›larak (vide) temizlenmesi halinde
büyüklüklerine ve küçüklüklerine göre % 20 ila % 30 nis-
petinde,
3- Flato yap›ld›¤› taktirde:
A- Derisi üstünde iken büyüklüklerine ve küçüklüklerine
göre % 30 ila % 40 nispetinde:
B- Derisi yüzüldü¤ü taktirde yine büyüklüklerine ve kü-
çüklüklerine göre % 40 ila % 50 nispetinde fire verebilir.   
Somon Bal›¤›: somon bal›¤› üretiminde çeflitli safhalarda
verilebilecek fire oranlar›:
1- Tatl› suda yumurtadan ç›kt›ktan sonra yavru bal›k ha-
line (50-60 gr) gelinceye kadar ölüm oran› % 40,
2- Tatl› sudan tuzlu suya geçiflteki ölüm oran› % 5,
3- Deniz suyundan sat›fla sunulabilecek hale gelinceye
kadar geçen dönemde ölüm oran› % 10,
4- Pullar›, kafas›, kuyru¤u, iç organlar› ve derisi tamamen
at›lmak suretiyle büyük bal›klar›n füme haline getirilme-
sinde meydana gelebilecek fire oran› % 50'dir.
Taze Su Ürünleri: Perakende sat›fllarda ortalama % 10 fi-
re verir.
Çipura ve Levrek Bal›¤› (20.12.2000/21):
Çipura ve levrek bal›¤›n›n (kültür alt›nda) havuzda ve ka-
feste 1 gr'dan pazarlama boyu olan 350 gr'a kadarki
üretim safhas›nda % 30 fire ve zayiat verir. (kafesin te-
mizli¤i, yemin kalitesi, denizin tuzluluk oran›, kullan›lan
teknoloji göz önüne al›nm›flt›r.)
Bisküvi (21.09.1999/53): 
Toptan sat›fllarda, sevkiyat esnas›nda mevsime göre
nemden etkilenmesi nedeniyle; % 3-3,5 aras›nda fire verir.
Cam ve Porselen Eflya (21.11.2000/19):
Cam eflyada (toptanc› ve perakendeci dahil olmak üze-
re) % 3-% 4 aras›nda, porselen eflyada (toptanc› ve pe-
rakendeci dahil olmak üzere) % 4 oran›nda fire tespit
edilmifltir.
Çakmak (22.11.1994/42):
Toptan sat›fllarda dolum hatas› ve sevkiyat esnas›nda %
1,5 fire ve zayiat verebilir.
Çay -siyah- (21.09.1999/53) :
Toptan sat›fllarda ambalaj›n bozulmas› ve delinmesi ha-
linde % 1 fire ve zayiat verir. 
Çikolata (21.09.1999/53) :
Yaz aylar›nda gece gündüz ›s› fark›ndan dolay› gündüz
eriyip gece donan çikolata homojenli¤ini kaybederek ba-
yatlar ve sat›lmas› imkans›z kötü bir görünüm al›r. Bunlar
sat›lamad›¤› ve sat›fl d›fl› kald›¤›ndan % 10'luk bir fire ver-
mektedir.

Deodorant (22.11.1994/42):
Toptan sat›fllarda stoklama ve sevkiyatta %1 fire ve za-
yiat verir.
Deterjan (toz) ve Temizlik Maddeleri (22.11.1994/42):
Toptan sat›fllarda nakliye ve istifleme esnas›nda %1,5 fi-
re ve zayiat verebilir.
Difl Macunu (21.09.1999/53): 
Difl macunu; depolanmas› ve nakliyat› s›ras›nda meyda-
na gelecek fire oran› ise %1'dir.   
Ekmek (21.09.1999/53):
TSE tip II 50 kg undan 60 kg ekmek elde edilmektedir.
Bir çuval una 2.5 kg fenni maya kullan›lmaktad›r.
Bir çuval una 1 kg tuz kullan›lmaktad›r.
Bir çuval una 500 gr yard›mc› katk› maddesi kullan›lmak-
tad›r.
Bir çuval undan elde edilecek ekme¤in piflirilmesi için 6 lt
motorin kullan›lmaktad›r 
Et-Karkas Dana ve Kuzu Eti (21.09.1999/53):
Toptanc› kasap dükkanlar›nda sat›lan her cins etlerin
bekleme ve müflteriye sat›fl yap›ld›¤› esnada fire ve zaiyat
nispeti % 3'dür. 
Haz›r Yemek (fast-food) (21.09.1999/53):
Fast-food yiyecek ve içecek flat›fl› yap›lan yerlerde, sat›fl›
yap›lan mamüllerin verebilece¤i fire oranlar› afla¤›daki gi-
bidir:
Salatalar: Mevsim Salatas› % 22, Meyve Salatas›: Porta-
kal v.b % 45-55, elma v.b. aç›k renkli meyvelerde % 20-
30, çilek, viflne v.b. % 20 tatl›lar: Kabak tatl›s› % 25, piz-
za: % 5
Baz› Yemekler ve Yafl Pastadaki Fire Oranlar›
(20.01.1995/45):
Döner: Lokantada imal edilerek sat›fla sunulan döner
(yaprak)'›n imalat› ve sat›fl›na ait fire oranlar›, 10 kg etten
%15 sinir pay› ayr›l›r, 10 kg etten piflme an›nda eksilme
%15 kadard›r. Sat›fl sonu döner art›¤› % 5-10'dur. 
Hamburger: Kasaptan al›nan 1 kg parça et sinirleri ve
ya¤lar› temizlendikten sonra % 20 fire verir. (200 gr.) Pifl-
meden önce fire verir. Hamburger k›ymas›n› katk›-
l› ve katk›s›z olmak üzere 2'ye ay›rmak gerekir. Katk›-
l› hamburgerlerde (galate unu, baharat vb.) gibi yan ürün-
ler bulunur. 1 kg K›ymadan 1.7 kg hamburger elde edi-
lir. Her hamburgerin en az 45 gr oldu¤u tahmin edilecek
olursa yaklafl›k 37 adet hamburger elde edilir. Ancak, bu
gramaj miktar› firmadan firmaya de¤iflir. 60 graml›k ve 90
graml›k kal›plar da vard›r. Elde haz›rlanacak olursa ve
katk› maddesi çok fazla olursa 1 kg k›ymadan 2-2,5 kg
hamburger k›ymas› elde edilebilir.  
Döner ekmek: 1 çuval undan (50 kg) 250 adet 270
graml›k pide ç›kar. 68 kg pide elde edilir. 
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Baklava: 1 kg baklava için 250 gram un kullan›l›r. 
Yan malzemeler:
1,5 yumurta, 5 gr tuz, 250 gr. Margarin, 100 gr F›st›k ve-
ya ceviz, 500 gr fieker, su 300-350 gr, niflasta 200 gr. 
Yafl pasta:
1 kg yafl pasta için 400 gr un kullan›l›r.
Yan ürünler: (çikolatal› pasta için)
5 adet yumurta, 75 gr toz fleker, 200 gr süt, 100 gr çi-
kolata, 150 gr muz, 50 gr margarin, 200 gr krem flanti.
1 kg'l›k yafl pasta imalat›ndan sat›fl an›na kadar 50 gram
ile 100 gram aras›nda fire verir. Yan ürünler pastan›n tü-
rüne göre de¤iflir.
Kuru pasta: 
1 kg undan 1,5 kg flekerli kuru pasta elde edilir.
Yan malzemeleri : (flekerli) 3 adet yumurta, 350 gr pud-
ra flekeri, 600 gr margarin, 5 gr vanilya, 1 kg undan 1 kg
300 gr Tuzlu kuru pasta elde edilir.
Yan ürünleri : (türüne göre de¤iflir.) 3 adet yumurta, 250 gr
Tuz, 600 gr margarin
Yo¤urt: her pastada kullan›lmaz. Örne¤in chees kek de
yo¤urt mutlaka kullan›l›r. Baklava için istenilirse 1 kg Bak-
lava için 50-100 gram aras› yo¤urt kullan›l›r. 
1 çuval (50) kg undan (hamburger sandviç ekme¤i) için;
50 kg una 20 kg su veya süt, 5 kg s›v› ya¤, 1 kg 250 gr.
tuz ilave edilir. Ve 75 kg hamur elde edilir.
Pizza: 1 kg K›ymadan ortalama 10-15 adet pizza elde
edilir. Fakat bu oran firmadan firmaya yapt›klar› pizzan›n,
büyüklü¤üne göre de¤iflir.  
Ka¤›t (hijyenik) (22.11.1994/42):
Normal temizlik ka¤›tlar›nda toptan sat›fllarda stoklama
hatas›ndan %1 fire ve zayiat verir.
Kahve (21.12.1993/27):
Kavrulan ve ö¤ütülen kahve, taze oldu¤u takdirde %
21'e kadar, eski oldu¤u takdirde % 18-19 aras›nda fire
verir. Ancak kahveciler aras›nda kavrulma ve ö¤ütme fi-
resi ortalama % 20 olarak kabul edilir.1 kg çi¤ çekirdek
kahve bulundu¤u yere göre s›f›rdan, azami % 3'e kadar
fire verebilir. Kahve, bütün çekirdeklerde oldu¤u gibi su
ihtiva eden bir maddedir, suyunu kaybetmesinden muh-
tevellit fire vermesinde tabidir. S›cak havalarda kamyon-
la nakledilen kahvelerin mesafenin uzun  veya k›sa oluflu-
na, hareket derecesine göre ve bilhassa rüzgar›n tesiri ile
% 1'den afla¤› olmamak üzere azami % 2'ye kadar fire
vermesi normal kabul edilebilir. 1 kg çi¤ kahve kavruldu-
¤u zaman 180 gr fire verebilir. 1 kg kavrulmufl kahve çe-
kildi¤i zaman bir gram fire verebilir.
Kahveler (21.09.1999/53):
Bir ayda % 2, alt› ayda % 3 fire verir. Perakendeciye in-
tikal eden çi¤ kahve normal kavrulmadan sonra ortalama
olarak % 20-22 oran›nda fire verir.

Kakao (21.09.1999/53):
Toptan % 2, perakende % 3 oran›nda fire ve zaiyata u¤-
rar.
Kakao: (21.12.1993/27):
Parekende sat›fl s›f›rdan % 2'ye kadar
Kek 21.09.1999/53:
Toptan sat›fllarda sevkiyatta olabilecek patlamalar nede-
niyle %1 oran›nda fire verir.
Kolonya, parfüm (21.09.1999/53):  
Parfüm, kolonya (cam, plastik ve metal fliflelerde); cam
ve plastik fliflelere doldurmalarda % 2, itriyat depolar›nda
toptan ve perakende sat›lan çefltili cins emtian›n (miad-
l› emtia olmad›¤› için) ortalama % 1 fire verir. 
Kuruyemifller (21.09.1999/53):
Aç›k ve paket olarak: toptan %1, perakende %3 fire ve
zaiyat oluflur.
Kuruyemifl: (21.12.1993/27)
Toptanc› ve perakendeci taraf›ndan çi¤ olarak mübaya
edilen iç badem f›r›n veya kavurma motorlar›nda beyaz-
laflt›r›l›rsa % 4-5, çift kavurma yap›l›rsa % 7-8, iç f›nd›k f›-
r›n veya kavurma motorlar›nda beyazlaflt›r›l›rsa % 6-7, çift
kavurma yap›l›rsa % 10-13, kabuklu antep f›st›¤› kavrul-
du¤u zaman tuz dahil  % 10, iç antep f›st›¤› kavruldu¤u
zaman % 12, f›st›k içi (yer f›st›¤›, arasit tohumu) tuzlu kav-
ruldu¤u zaman tuz dahil %10, f›st›k içi (yer f›st›¤›,arasit
tohumu) tuzsuz kavruldu¤u zaman %15
Kabuklu f›st›k (yer f›st›¤›, arasit tohumu) kavruldu¤u za-
man % 13, ayçekirde¤i tuzlu kavruldu¤u zaman tuz da-
hil % 6, ayçekirde¤i tuzsuz kavruldu¤u zaman % 10        
Krema (21.09.1999/53) :
Toptan % 3, perakende % 10 fire ve zaiyat oluflur.
Makarna (21.09.1999/53):
Paket makarnada toptan % 2, perakende % 2, dökme
makarnada toptan % 1, perakende % 3 fire verir.
Margarin (21.09.1999/53):
Toptan sat›fllarda yemeklik ya¤larda teneke ambalaj % 05
(binde befl) oran›nda fire verir.
Marmelat (21.09.1999/53):
Toptan % 2, perakende % 1 fire ve zaiyat oluflur.
Meyve sebze ambalaj malzemesinde fire oran› 
Karton kutu % 7, ahflap kasa % 7, palet % 4, naylon
(poflet vs) % 5, ka¤›t % 7, z›mba teli % 5, köflebent  %
2, köpük kap % 3, ahflap kafes % 2 olarak belirlenmifltir.
Meyve Sular› ve Meflrubat ‹le Meflrubat fiifleleri
(21.09.1999/53):
Tank meflrubatlarda 72 bardak meflrubat ç›kmaktad›r.
Fire oran› ise 2 bardakt›r. Kasal› meflrubatlarda fire oran›
% 04 ile % 08 aras›ndad›r. Meflrubat fliflelerinin (bira da-
hil) nakli ve bayilik depolar›na istifleri, bu istiflerden sonra
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da bayilere araba ile nakil ve bayilerden bofl fliflelerin ara-
ba ile toplan›p tekrar merkez bayilik deposunda toplanan
bofl fliflelerin ilgili fabrikalara teslim için nakilleri esnas›n-
da verebilece¤i fire % 2-3 aras›ndad›r.
M›s›r (20.05.1998/35)
Birinci üründe haftada % 1 ile % 2 nem kayb› oldu¤u,
bunun günefle serilme durumuna ba¤l› bulundu¤u, ikin-
ci üründe, depoda 48 saatten fazla tutulamayaca¤›ndan
nem kayb›n›n yok denecek kadar az oldu¤u, her indir-
me/bindirmede % 0.75 olmak üzere, dört defa indirme /
bindirmede % 3 fire verir.
Niflasta (21.12.1993/27):
Bu¤day niflastas› ambar firesi % 1 ile % 5 aras›nda, pa-
ketleme firesi % 1 ile % 2 aras›ndad›r. Niflastada, fabrika
veya imalathaneden toptanc›ya nakliye firesi % 1 ve pe-
rakendecide aç›k olarak sat›lan niflasta, perakendeci fi-
resi % 2,5'tir. Bunun için ayr›ca nakliye firesi düflülmez.
Paketli Tatl› Malzemeleri (21.09.1999/53):
‹rmik: toptan % 2, perakende % 3
Niflasta: toptan % 1, perakende % 3
Pirinç unu: toptan % 2, perakende % 3
Karbonat: toptan % 2, perakende % 3
Jelatin: toptan % 1, perakende % 4 
Past›rma (21.09.1999/53):
Yaz›n sat›lmad›¤›na göre sadece k›fl aylar›nda geçer-
li olmak üzere % 5-10 aras›nda fire verebilir. Gerekçe: Ru-
tubetinden kaybetme ve sevkiyat esnas›nda kaybolma.
Pekmez (21.09.1999/53):
Rutubetini kaybetme ve sevkiyat esnas›nda kaybolma
nedeni ile yaz›n % 4, k›fl›n % 3 oran›nda fire verir.
Peynir (beyaz) (21.09.1999/53):
‹malatta ve toptan sat›fl aflamas›nda:
Beyaz Peynir: So¤uk hava deposunda beklemeden do-
lay› % 15 fire verir.
Salamural› Deri Tulum Peyniri: So¤uk hava depolar›na
girifl esnas›nda peynirler suyu ile birlikte tart›l›r. Dolay›s›y-
la buzhaneci kilo üzerinden ücret tahakkuk eder. Ç›k›fl
esnas›nda buzhaneye giren peynirlerin içindeki suyun
peynir olarak kabul edilmemesi için fire oran› % 15'dir.
Kaflar Peyniri: ‹lk üç ayda so¤uk havada bekleme süre-
sinde % 6-8 fire verir ve y›l sonun akadar bu oran
% 12'ye kadar ç›kabilir. Peynirin buzhaneden ç›k›fl›-nak-
liyesi ve sat›c›ya teslimi aflamas›nda: Peynirin nakliye am-
barlar›nda kalmas›, nakliyenin uzamas›, frigorofik olma-
yan araçlar›n kullan›lmas› gibi nedenlerle 2-3 günlük dö-
nem içinde % 10 fire verir.
Salamural› deri tulum peyniri: Peynirin nakliye ambarla-
r›nda kalmas›, nakliyenin uzamas›, frigorifik olmayan

araçlar›n kullan›lmas› gibi nedenlerle 2-3 günlük dönem
içinde % 10 fire verir.
Kaflar peyniri: Nakliyesinde fire vermez.
Perakende sat›fllar aflamas›nda beyaz peynir: normal
muhafaza flartlar›nda % 10'a kadar ambalajla al›n›p (te-
nekede) ambalajs›z sat›ld›¤›nda tart› fark› dolay›s›yla %5-
5.5, al›m sat›m sebebi ile % 5'e kadar fire verir.
Salamural› Deri Tulum Peyniri: Normal muhafaza flartla-
r›nda % 10'a kadar, ambalaj›nda al›n›p (tenekede) amba-
lajs›z sat›ld›¤›ndan tart› fark› dolay›s›yla % 5-5.5, al›m sa-
t›m fark› sebebi ile % 5'e kadar fire verir.
Kaflar Peyniri: Buzhaneden ç›k›flta küflü olmas› ve temiz-
lenmesinden dolay› % 3-4 fire verir.
Gravyer Peyniri: Fermentasyon tamamland›ktan sat›fl
an›na kadar % 4-8 civar›nda fire verebilir.
Ma¤l›ç Peyniri: Fermentasyon tamamland›ktan sat›fl an›-
na kadar % 10 civar›nda fire verir.
Dil Peyniri: fazla tahammülü olan bir peynir çeflidi de¤il-
dir. En fazla 10 gün dayan›r ve bu süre içinde % 10 ci-
var›nda fire verir.
Tulum Peyniri: Fermantasyon tamamland›ktan sonra sa-
t›fl an›na kadar % 5-8 civar›nda fire verir.
Reçel (21.09.1999/53):
Toptan % 4, perakende % 1 oran›nda fire verir.
Salça (21.09.1999/53): 
Toptan sat›fllarda nakliye ve istiflemede konserve salça-
lar % 2, stoklamada ambalaj bozulmas› nedeniyle % 05
(binde befl) fire verir.
Salam - Sosis (21.09.1999/53):
Kaynat›lm›fl etten imal edildi¤i için bozulmadan ancak 8
- 10 gün kalabilir ve bu zaman içinde % 10 fire verir.
Sebze konserveleri (21.09.1999/53): 
Konserve ‹malat›ndan Sonra: Konserve edilmifl madde-
lerde % 3, sene geçmesi halinde % 5 normal fire verir.
Kutu kaplamada yap›lan hata nedeniyle bu oran çok bü-
yüyebilir. Cam kavanozda haz›rlanan konservede % 10
nispetinde fire ve zayiat olabilir. ‹malatç›dan al›n›p sat›c›-
l›¤› yap›lan 500 gr, 1000 gr ve 5 kg'l›k fasulye ve her tür-
lü konserve kutular›, 1000 gr ve 5 kg'l›k bamya ve bezel-
ye konserve kutular›nda uygulanacak fire oran› % 1 ile %
2 aras›ndad›r. Bakkaliyede % 1-2 civar›nda zayiat vere-
bilir.
S›v› Ya¤lar (21.09.1999/53):
(zeytinya¤›, çiçekya¤› ve di¤er s›v› ya¤lar)
Plastik ve cam ambalajlarda toptan % 3, perakende %
2, küçük teneke ambalajlarda toptan % 1.5, perakende
% 2, büyük teneke ambalajlarda toptan % 1, perakende
% 2 fire verir.
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Sirke (21.09.1999/53):
Toptan % 1, perakende % 2 fire ve zaiyat oluflur.
Sucuk (21.09.1999/53):
‹malatç›dan toptanc›ya yafl olarak intikal etmesi ve ima-
li ile sat›fl› aras›nda (müstehlike) takriben 1-1,5 ayl›k za-
man›n söz konusu olmas› nedeniyle;
A) ‹lk hafta içinde % 10'a kadar,
B) Bundan sonraki bir ay içinde % 40'a kadar,
C) 1-1,5 ay ve daha fazla sürede % 50'ye kadar fire ve-
rebilir.
Ayr›ca imalatç›, toptanc› ve perakendecideki fire nispet-
leri,
A) Imal edilerek uzun süre imalatç›da kalan sucu¤un fire-
si % 12'dir.
B) ‹malatç›dan al›n›p perakendeciye sat›lmak üzere top-
tanc›da bekleyen sucu¤un firesi % 7'dir.
C) Toptancidan al›n›p müstehlike sat›lmakta olan sucu-
¤un bakkal ve mezeci firesi % 12’dir.
Süt (21.09.1999/53):
Üretildikten sonra 3 gün veya 1 hafta içerisinde tüketil-
mesi gereken pastörize süt ve süt ürünleri için üretim saf-
has›ndan sonra sat›fl fire nispeti % 5 civar›ndad›r. Süt ve
süt mamüllerinin ticaretteki (sat›fl ve pazarlamadan do-
¤an) fire ve zayiat oran› % 4-5 civar›ndad›r. (günlük pas-
törize kutu ve flifle sütte % 5'e kadar piyasa iadesi vard›r
ve imha edilir)  uht sütte ise toptanc› nezdinde sat›flta %
3'e kadar varan fire oran› bahis konusudur. 
fialgam Suyu  (21.09.1999/53):
fialgam suyu toptan da¤›t›m› s›ras›nda polikarbonat da-
macanada %1, pet flifle ve plastik bardakta % 2 fire ve-
rebilir.
fiampuan  (22.11.1994/42):
Toptan sat›fllarda stoklama ve sevkiyatta % 1 oran›nda
fire ve zaiat verir.
fieker-küp- (22.02.1994/30):
Küp flekerin imalat›nda % 1 oran›nda fire verir. 
fieker (21.09.1999/53):
Toz flekerde toptan sat›flta % 5, perakende sat›fl›nda %
2,5 fire verir. Küp flekerde toptan sat›flta % 2, peraken-
de sat›fl›nda % 1 fire verir.
fiekerlemeler (hediyelik flekerler) (21.09.1999/53):
Ezme ve çikolatal› mamüllerde: Draje: Toptan % 1, pera-
kende % 2, Ezme: Toptan % 1, perakende % 2, çikola-
tal› mamül: Toptan % 1-2, perakende % 2, akide fleke-
ri, lolipop v.b Toptan % 3, perakende %1
Tavuk ve Yan Ürünleri (21.09.1999/53): 
Tavu¤un kesimhaneden perakende sat›fl yerlerine intika-
line kadar geçen süre içerisinde tafl›ma flartlar›, iklim ve

nakliye mesafesine göre fire oran›n›n de¤iflti¤i, tafl›ma ay-
n› flehir içinde yap›l›yor ise, fire oran›n›n % 2-3, tafl›ma fle-
hirler aras›nda yap›l›yor ise mesafeye ba¤l› olarak % 3-5
aras›nda de¤iflmektedir. Sulu kesim yap›lan piliçler, üre-
tici firma taraf›ndan floklanarak yada floklanmadan tart›-
larak sat›fl›ndan sonra, frigorifik araçlarla perakende sat›fl
yapan bayilere yap›lan da¤›t›mda ve bütün al›narak par-
ça (flifllik, fleto, boyun, kanat) olarak sat›fl› s›ras›nda % 3
civar›nda fire verir.
Tereya¤ (21.09.1999/53):
Toptan % 2, perakende % 3 fire ve zaiyat oluflur.
Turflu (21.09.1999/53):
Toptan % 2, perakende % 7 fire ve zaiyat oluflur.
Tuz (paketli sofra tuzu 21.09.1999/53): 
Toptan sat›fllarda sevkiyatta olabilecek patlamalar nede-
niyle % 1 oran›nda fire verir. Rutubetini kaybetme ve sev-
kiyat esnas›nda kaybolma nedeniyle de yaz›n % 4-5, k›-
fl›n % 3 fire verir. Pakette olursa % 2 zayiat verebilir.
Un (21.09.1999/53):
A)  Çuval patlamalar›,
B) Dökülme, uçma, tozma, hava zayiat›,
C) Nakil (ambarlama ile ilgili nakil iflleri)
D) Tart› fark›
E) Nem kayb› ve sair muvacehesinde % 1 ile %1,5 (yüz-
de bir ile yüzde birbuçuk) nisbetinde fire verir.
Un (tip 2) 20.02.1998/32):
50 kg'lik 2. tip rutubetli undan fire ve yanik ç›k›ld›ktan
sonra net 57-58 kg'lik ekmek elde edilir. ‹malat öncesi.
Bir çuval undaki dökülme, boflalma, hamurlama ve kes-
me aflamalar›nda; f›r›n atölyelerinde imalat s›ras›nda un-
tuz-maya kullan›m›nda % 3 fire verir.
Un (tip 1, 3 ve 4) (18.12.1998/43)
50 kg'lik % 14 rutubetli bir çuval tip 1 undan fire ve ya-
n›k ç›kt›ktan sonra net 55 kg, 
50 kg'lik % 14 rutubetli bir çuval tip 3 undan fire ve ya-
n›k ç›kt›ktan sonra net 64 kg,
50 kg'lik % 14 rutubetli bir çuval tip 4 undan fire ve ya-
n›k ç›kt›ktan sonra net 67 kg ekmek imal edilir.
Un (21.12.1993/27):
Yabanc› maddelerden temizlenmifl 100 kilo bu¤day ima-
le sevk edilmeden önce kuru ve yafl temizlenmesi esna-
s›nda bu¤day›n bünyesindeki k›r›k miktar›na göre % 1/2
(yar›m) ile % 1,5 aras›nda fire verebilir. Bu k›r›klar bilaha-
re yabanc› maddenin bir k›sm› ile birlikte tavuk yemi ola-
rak sat›labilir.

Devam› bir sonraki say›da
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Günümüz koflullar›nda kurum ve kurulufllar›n de¤iflen
ve geliflen flartlara göre kendilerini sürekli gelifltirmeleri
kaç›n›lmaz hale gelmifltir. Bu süreç beraberinde yeni-
den yap›lanma ve büyüme stratejilerinin uygulanmas›n›
da gerektirmektedir. Sürekli büyüyen ve geliflen kurum-
lar›n bu sürece uyum sa¤layabilmesi, sistemini ve insan
kaynaklar›n› yeni yap›lanmaya göre düzenleyebilmesi
son derece önemli ve gereklidir. Sürekli büyüyen ve ge-
liflen kurumlar›n bu süreci verimli ve etkili bir biçimde
gerçeklefltirebilmesi ve planlanan hedeflere ulaflabilme-
si afla¤›da belirtilen hususlar› dikkate almas›na ba¤l›d›r. 

1. Büyüme ve geliflme stratejileri zaman ve hedef odakl›
olarak mutlaka planlanmal› ve planlanan sürecin etkin
bir biçimde uygulanabilmesi için özel amaçl› uzman
ekipler oluflturulmal›d›r. Büyüyen organizasyonlarda
sistem liderlerinin bütün süreci izleyebilmesi ve yönete-
bilmesi giderek zorlaflmaktad›r. Sürecin dikkatle izlen-
mesi ve de¤erlendirilmesi, önleyici tedbirlerin al›nmas›n›
ve ortaya ç›kan sorunlar›n k›sa sürede çözümlenmesini
sa¤layacakt›r. 

2. Büyüme ve geliflme sürecinin her aflamas›nda sis-
tem yaklafl›m› ilkelerinin uygulanmas› önemli ve gerekli-
dir. Yap›lacak her çal›flma, at›lacak her ad›m büyük sis-
temin bir parças› olarak düflünülmeli ve sistemle uyum-
lu hale getirilmeye çal›fl›lmal›d›r. Aksi taktirde yap›lan
yenilik ve geliflmeler ya da kurumsal büyüme etkinlikle-
ri mevcut doku ve sistem ile uyum sa¤layamayacakt›r.
Bu da büyüme ve geliflme sürecinin sanc›l› olmas› so-
nucunu ortaya ç›karacakt›r. Bunu önleyebilmek için sis-
tem liderlerinin çok boyutlu alg›lama ve de¤erlendirme
içerisinde olmalar› son derece önemlidir. Burada uyum
ve entegrasyon sürecini yönetecek ve yönlendirecek
ekiplerin do¤ru ve etkili seçilmesi üzerinde durulmas›
gereken en önemli hususlardan biridir. 

3. ‹nsan kayna¤›n›n büyüme ve geliflme sürecine haz›r-
lanmas› üzerinde önemle durulmas› gereken bir di¤er
husustur. Mevcut insan kayna¤› kurumun yap›s›na ve
iflleyifline göre pozisyon alm›fl durumdad›r ve etkinlikle-
rini buna göre gerçeklefltirmektedir. Oysa büyüme ve
geliflme sürecinde yeni kurum ve organlar mevcut ku-

KURUMSAL GEL‹fi‹M SÜREC‹NDE 
BÜYÜME VE BÜYÜTME STRATEJ‹LER‹

Yrd. Doç. Dr. Erten GÖKÇE
Ankara Üniversitesi Ö¤retim Üyesi
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ruma kat›lmaktad›r. Bu durumda insan kayna¤›n›n bi-
linçlendirilmesi, bilgilendirilmesi ve yeni hedeflerden ha-
berdar edilmesi gereklidir. Ayr›ca büyüme ve geliflme
etkinliklerinden ve ulafl›lmas› planlanan uzun vade-
li hedeflerden personele bahsedilmesi uyum ve enteg-
rasyon sürecini kolaylaflt›racakt›r. 

4. Sistem liderinin/liderlerinin üzerinde önemle durmas›
gereken bir di¤er husus ise; birleflme, büyüme ve ge-
liflme sürecinin bilimsel ilke ve esaslar do¤rultusunda
gerçeklefltirilmesini sa¤lamakt›r. Sürecin bu aflamas›n-
da sistem liderleri olgu ve olaylar› dikkatle incelemeli,
ortaya ç›kan sorunlara çok k›sa sürede çözüm üretmeli
ve hedef birlikteli¤ini hem kurumsal anlamda hem de
düflünsel anlamda gerçeklefltirebilmelidir. Bu aflamada
sistem liderinin; liderlik becerileri, etkileflim ve iletiflim
gücü, tak›m› yönlendirme ve yönetme becerisi önem
kazanmaktad›r. Bu aflamada sistem lideri/liderlerinin
ekiple çal›flmas› ve önemli ölçüde uzman deste¤i alma-
s› süreci kolaylaflt›rabilir. 

5. Büyüme ve geliflme stratejilerinin çok yönlü olarak in-
celenmesi ve de¤erlendirilmesi gerekir. Sürecin bu afla-
mas›nda yap›lan her ifllemin, at›lan her ad›m›n uzman
ekipler taraf›ndan dikkatle incelenmesi ve de¤erlendiril-
mesi gerekir. Çünkü masa bafl›nda al›nan kararlar saha
operasyonlar›nda ayn› sonucu vermeyebilir. Böyle du-
rumlarda çabuk ve h›zl› karar verebilmek için sürek-
li ve güvenilir bilgi ve bulguya ihtiyaç vard›r. Bu aflama-
da sürekli gelifltirme amac›yla yürütülen saha operas-
yonlar›n›n dikkatle analiz edilmesi ve de¤erlendirilmesi
gerekir. Ancak böylelikle sistemde ortaya ç›kan sorun-
lar k›sa sürede saptanabilir ve çözüm üretilebilir. Sistem
lideri/liderlerinin her zaman her fleyi kontrol edebilmesi

mümkün de¤ildir. Bu süreç teknik uzmanlar ve bu
amaçla görevlendirilen ekipler taraf›ndan yürütülmelidir.
Burada liderin rolü bilgi ve bulgu odakl› güvenilir verile-
re ulaflabilmek ve karar verme sürecini kolaylaflt›rabil-
mek olmal›d›r. Böylece sistemden sürekli veri ak›fl› sa¤-
lanabilir ve ortaya ç›kan sorunlara k›sa sürede kal›c› ve
etkili çözümler üretilebilir. Bunun sonucunda ise sürekli
büyüyen ve geliflen bir kurumsal yap› ortaya ç›kabilir.
Tüm bu ifllemler etkili bir planlama, uzman ekiplerden
destek alma ve saha operasyonlar›n› etkili yönetmeyle
gerçeklefltirebilir. Lider/liderler hem sistemi hem de
operasyonu yürütecek tak›mlar› yönetmelidir. 

Sonuç olarak; bir kurumu kurum yapan ilke ve de¤erle-
rin korunmas›, hedeflerin yeniden tan›mlanmas›, yap› ve
iflleyiflin gelifltirilmesi ve ortaya ç›kan ihtiyaçlar do¤rultu-
sunda insan gücünün e¤itilmesi son derece önem-
li ve gereklidir. Kurumsal geliflim, ancak düflüncenin
geliflimi, hedeflerin de¤iflimi ve insan gücünün geliflimi
ile gerçekleflir. Bu süreçte kurumsal geliflim sorumlulu-
¤unu üstlenen liderin en önemli sorumlulu¤u, tak›m›n›
motive etmek ve yeni hedeflere odaklamak olmal›d›r. 

Büyüme ve geliflme sürecinin her
aflamas›nda sistem yaklafl›m› il-
kelerinin uygulanmas› önemli ve
gereklidir. Yap›lacak her çal›flma,
at›lacak her ad›m büyük sistemin
bir parças› olarak düflünülme-
li ve sistemle uyumlu hale getiril-
meye çal›fl›lmal›d›r. Aksi takdirde
yap›lan yenilik ve geliflmeler ya
da kurumsal büyüme etkinlikleri
mevcut doku ve sistem ile uyum
sa¤layamayacakt›r. 
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Türk Perakendecili¤i ülke ekonomisinin geliflimine pa-
ralel olarak ve hatta ülke ekonomisinin de geliflim h›z›-
n›n önünde geliflmektedir. Geliflmifl ülkelerin peraken-
de sektöründeki yüz y›la yak›n büyük tecrübe ülkemiz
perakendecileri taraf›ndan da paylafl›lmaya bafllanm›fl-
t›r. Bunlar›; alan yönetiminden raf yönetimine, CRM yö-
netiminden lojistik yönetimine, insan kaynaklar›ndan
e¤itime, finansa kadar genifl bir yelpaze de inceleyebi-
liriz. Kategori yönetimi de; organize perakende sektö-
ründeki geliflmeye paralel olarak kârl›l›¤›n korunmas›,
cirolar›n art›r›lmas›, rekabet ortam›nda var olabilmenin
sa¤lanabilmesi için önemli bir aktör olarak karfl›m›za
ç›kmaktad›r.

Perakende ve pazarlama anlay›fl›m›zdaki geliflmeler
ma¤azam›za koydu¤umuz ürünlerin genelleme yapa-
rak alg›lanmas› yerine, daha alt gruplara inilerek gerçek
sat›fl ve kârl›l›k de¤erlerini ortaya koymam›z› zorunlu k›l-
maktad›r. 

Bir ürün kategorisi içindeki en alt düzeyde tan›mlanan
ürünlerin yönetimi süreci olarak tan›mlayabilece¤imiz
“kategori yönetimi”; fiyat, raf yeri, tanzim, teflhir strate-
jisi, tutundurma çabalar› ile pazarlama karmas›n›n bü-
tün di¤er unsurlar ile birlikte kategori temeline göre ifl-
letme hedefleri, de¤iflen çevre ve tüketici davran›fllar›
üzerine sürekli yönetim süreçlerini kapsar.

Kategori yönetimi, müflteri tepkilerinin etkili olarak öl-
çülmesi, en uygun ürün seçimi, etkili tutundurma ve et-
kili ma¤aza politikas› konular›yla yak›ndan ilgilidir. Kate-
gori yönetimini sadece ürün yönetimini de¤il, bir pera-
kende yönetimi flekli olarak tüm iflletmeyi ilgilendirmek-
tedir. Etkili ma¤aza yönetimi için; ma¤azaya en uygun
ürünlerin sa¤lanmas›, ürün yönetimi, fiyat yönetimi, tu-
tundurma faaliyetlerinin yönetimi ile raf yerlerinin yöne-
timi çal›flmalar› kategori yönetiminin konular› içinde yer
al›r.

Kategori Yönetimi Nedir,
Kime Ne Sa¤lar?

Ahmet ALTUNOK
Perakende ve E¤itim Uzman›
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Kategori yönetimi tek bir marka yerine bütün bir ürün
kategorisinin performans› üzerine odaklanmaktad›r.
Kategori yönetimi Perakendeci ve tedarikçi iliflkilerinin
gelifltirilmesine katk›da bulunur. En temel kategori stra-
tejileri, nakit yaratma, ilgi çekme, kâr sa¤lama, trafik ar-
t›rma gibi konular kapsar. Örne¤in trafik art›rma strate-
jisi tüketiciyi dükkâna ve raf›n yan›na çeker. Kategori
yönetimi bilgisayardan yo¤un destek alarak yararlanan
biliflim teknolojilerini kullanan, iflletme ve pazarlama
bölümü ve Müflteri iliflkileri Yönetimi (CRM) ile ba¤lan-
t›lar›n›n kullan›lmas›n› gerektiren kapsaml› bir sat›fl nok-
tas› uygulamas›d›r.

Kategori yönetiminin perakendeci için faydalar›ndan
baz›lar›n› flöyle s›ralayabiliriz; Perakendecilerin stoksuz
kalmas›n› azalt›r, kategori kârlar›n› yükseltir, peraken-
decilerin envanter maliyetlerini düflürür. Perakendeciler
için yap›lan tutundurma faaliyetlerinin s›n›rlar›n› yüksel-
tir. Stratejik planlamay› mümkün k›lar. Çal›flanlar›n be-
ceri ve deneyimlerinden daha iyi yararlanmas›n› sa¤lar.   

Kategori yönetiminin tüketicilere faydalar›ndan da bah-
sedebiliriz; Kategori yönetiminin nihai amac› tüketicile-
re fayda sa¤layarak perakendecinin iflletme amaçlar›na
eriflmesini sa¤lamakt›r. Al›flverifli kolaylaflt›r›r. Daha faz-
la çeflit bulunur. Daha düflük fiyatlar sa¤lar. Ürünlerin
rafta yok a düflmesini engeller. Kategori yönetimi uy-
gulanmas› sat›fl noktas›n› olumlu yönde de¤ifltirmekte-
dir. Bu teknik ile sanki müflteri ile konuflulmakta ve gi-
derek sat›n al›c›n›n ihtiyaçlar›na daha fazla dikkat edil-
mektedir. 

Kategori yönetimi tüm iflletmenin ortak politikas› olarak
uyguland›¤› zaman baflar›ya ulaflabilir. Bunun için de
ma¤azadaki tüm birimlerden, yönetime, pazarlamadan
finansa, reklam ve halkla iliflkilerden bilgi ifllem yöneti-
mine, CRM’e kadar tüm departmanlar›n oluflturulan
politika etraf›nda bütünleflmeleri bütün süreçleri birbir-
lerini bilgilendirerek hareket etmeleri gerekmektedir.
Aksi takdirde kategori yönetiminden beklenen fayda
elde edilemeyecektir.

Perakende ve 
pazarlama anlay›fl›m›zdaki
geliflmeler ma¤azam›za
koydu¤umuz ürünlerin
genelleme yaparak 
alg›lanmas› yerine, 
daha alt gruplara inilerek
gerçek sat›fl ve kârl›l›k
de¤erlerini ortaya 
koymam›z› zorunlu 
k›lmaktad›r. 
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Perakendede Analitik 
Boyutun En Önemli Çal›flmas›:

Kategori Yönetimi
Biz kendi ma¤azalar›m›zda baz› cirosal anlamda
yüksek kategorilerde o kategorinin amirali say›la-
cak kategori lideri baz› firmalarla düzenli bir flekilde
çal›flmalar yapmaktay›z. Yap›lan çal›flmalar sonu-
cunda datalar› inceledi¤imiz zaman çal›flmadan
hem bizlerin, hem o kategorideki tüm firmalar›n ve
özellikle müflterilerimizin kazançl› ç›kt›¤›n› net bir bi-
çimde görmekteyiz.

Levent U⁄URSES
Groseri Yönetim ve 
‹cra Kurulu Üyesi 

G›da perakendecili¤inin geliflim h›z›nda ciddi mesafeler al›nd›¤› bugün net bi-
linen bir gerçek. Yaklafl›k 30 y›l önce g›da yoklu¤u çeken ülkemizde o gün için
sadece g›da ihtiyaçlar›n› temin etmek üzere ç›rp›nan g›da toptan ve peraken-
de sektöründe faaliyet gösteren aktörlerin bugün art›k sadece g›da ürünlerini
temin etmekle kalmay›p sektörün teknik aç›s›ndan önemli konusu kategori
yönetimi hakk›nda en az›ndan yaz› yazacak kadar bilgi sahibi olmak zorunda
kalmalar›da san›r›m bu geliflmenin boyutunu gösteren somut bir örnek.

Kategori yönetiminde amaçlardan en önemlisi müflteri ihtiyaçlar›na daha du-
yarl› hizmetler üretmektir. Bunu üretirken elbette di¤er bir hedef de kârl›l›¤› ar-
t›rmakt›r. Kategori yönetimine neden ihtiyaç duyuldu¤una bence verilecek ya-
n›t g›da perakendecili¤inin yap›s›ndan ileri gelir. Karmafl›k, dinamik ve de¤ifl-
ken perakende dünyas›n›n koflullar›n› rekabetin üstesinden gelecek flekilde
kurgulamak gerekir, kategori yönetimi bizlere bu f›rsat› verebilir. Bu kurgunun
içinde tüketicinin marketlerimizdeki sat›n alma kararlar›n›n saptanmas›, yap›-
lan her türlü promosyona karfl› tepkilerinin ölçülmesi, fiyat hareketlerine karfl›
müflteri davran›fllar›n›n anlafl›lmas›, iflletmenin tüketici odakl› planlanmas› ve
yönetilmesi yer al›r.

Di¤er inand›¤›m bir konu, iflletmenin kategori yönetimini uygulamaya geçme-
den önce mutlaka kurumsal hedeflerini belirleyip çal›flanlar›na benimsetmifl ol-
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mas›d›r. Kurumsal hedeflerden kas›t, iflletmenin opersyonunda fiyat, çe-
flit, raf yönetimi, sat›n alma, reklam ve promosyon konular›ndaki strate-
jilerinin net olmas› gerekir.

Biz kendi ma¤azalar›m›zda baz› cirosal anlamda yüksek kategorilerde o
kategorinin amirali say›lacak kategori lideri baz› firmalarla düzenli bir fle-
kilde çal›flmalar yapmaktay›z. Yap›lan çal›flmalar sonucunda datalar› in-
celedi¤imiz zaman çal›flmadan hem bizlerin, hem o kategorideki tüm fir-
malar›n ve özellikle müflterilerimizin kazançl› ç›kt›¤›n› net bir biçimde gör-
mekteyiz. Bu heyecan› sadece bizlerin tafl›mas› yeterli olmay›p ayn› he-
yecana ilgili kategori liderinin de ortak olmas›, gerekli düzenlemeler ve
hedefler için bizleri teflvik edici rakamlar ortaya koymas› çal›flman›n da-
ha fazla verimlili¤i aç›s›ndan fayda getirir inanc›nday›m.

Amiralini bulamad›¤›m›z kategorilerde hiç bir fley yapm›yoruz de¤iliz.
Her y›l sonunda çal›flt›¤›m›z yaklafl›k 250 kategoriyi adetsel ve cirosal
sat›fl baz›nda yukar›dan afla¤›ya s›ralar›z. Kategorileri de kendi içinde g›-
da ve g›da d›fl› diye ay›r›r›z, g›da ayr›ca kendi içinde g›da raf, g›da tera-
zi, g›da sütlük-donuk-so¤utucu diye üçe ayr›l›r. Burada yapt›¤›m›z o y›l
her kategorideki nifl ürünleri tesbit edip onlar› ayr› tutarak kategorilerin
SKU verimliliklerini adetsel ve cirosal sat›fllar›, kâr oranlar› ve ödeme ko-
flullar›na göre tesbit edip olmas› gereken çeflit ön yüz say›lar›n› mevcut
metrekarelerimizi daha verimli kullanma aç›s›ndan gözden geçiririz. Ve-
rimsiz olanlardan yap›lan analizlerle zay›f SKU’lar› liste d›fl› b›rakarak her
kategorinin rafta haketti¤i önyüz ve SKU say›s›n› belirleriz, bunlar› yapar-
ken alt kategorilere gerekirse segment ve alt segmentlere kadar iner ve
detaylar›z. Bunun sonucunda ma¤azalar›m›zda cirosal anlamda daha
zay›f bir kategorinin tafl›d›¤› SKU say›s›n›n asla kendinden fazla ciroya
sahip kategoriyi geçmesine izin vermemifl oluruz, bu da raf verimlili¤imi-
zi art›r›r.

Yapmasak olmaz m›? Olabilir, ama rekabetin fliddetli, kâr marjlar›n›n dü-
flük oldu¤u bu sektörde biz lokal perkendecilerden sermaye aç›s›ndan
daha kuvvetli olan uluslararas› zincirlere karfl› rekabette onlar›n lehinde
kolayl›k sa¤lam›fl oluruz. Onlar›n belki bugün yapmama lüksü olabilir;
ama bizlerin asla, yapal›m ve kârl›l›¤›mz› art›r›p mücadelimize y›llardan
beri devam etti¤imiz gibi devam edelim, bol bipli günler.
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Kategori yönetimi çal›flmalar›na 90'lar›n sonunda hem

Türkiye'de hem de perakendecili¤in geliflti¤i pazarlarda

h›z verildi¤inde odak noktas› “tüketici” idi. 8 ad›mda ta-

n›mlanan klasik kategori yönetimi süreçlerinde; i) katego-

rinin tan›mlanmas›, ii) rolünün belirlenmesi, iii) de¤erlendi-

rilmesi, iv) score-card oluflturulmas›, v) strateji belirlen-

mesi, vi) taktik gelifltirilmesi vii) yap›lan plan›n uygulanma-

s› ve son olarak da viii) uygulamadan ç›kan verilere göre

kategorinin gözden geçirilmesi hedeflenmiflti. 

Ne var ki teoride 8 ad›mda özetlenen süreçlerin hayata

geçmesinin beklendi¤i kadar kolay olmad›¤› görüldü.

Temelde engellerin afl›r› detayl› araflt›rma formatlar›n-

dan kaynakland›¤›, bu konseptleri hayata geçirecek ye-

tiflmifl uzman personel olmad›¤› (hem üretici hem pera-

kendeci yakas›nda), perakendecilerin bu süreçlerden

k›sa dönem faydalar bekledikleri gibi yorumlar yap›ld›. 

‹yi dizayn edilmifl bir süreç çal›flm›yordu. Bilhassa

1999-2003 aras›nda pek çok FMCG kategorisinde he-

vesle bafllanm›fl ama kayda de¤er sonuç üretememifl

kategori yönetim projelerine tan›k oldum; bir k›sm›n›n

da içinde yer ald›m. 

Bana göre süreçlerin sonuç üretmemesi hakk›nda yap›-

lan yorumlar›n hepsi do¤ruydu ama gerçek sebep hiçbi-

ri idi.

Gerçek sebep zaman içinde iki tarafl› olarak kendini gös-

terdi. Üretici taraf›ndaki sebep, kategori kaptanl›¤› yap-

may› üstlenen üreticinin pazarlama fonksiyonunu dahil

etmemesi, etse de pazarlaman›n “shopper” (al›flverifl

eden) yerine “consumer” (tüketici) odakl› bak›fl aç›s›yla

s›n›rl› kalmas›yd›. Di¤er bir deyiflle günlük hayat›nda her-

fleyin merkezine “consumer”u oturtmufl olan pazarlama

Kategori Yönetiminden,
Perakendede Pazarlamaya

‹yi dizayn edilmifl bir süreç
çal›flm›yordu. Bilhassa 1999-2003
aras›nda pek çok FMCG 
kategorisinde hevesle bafllanm›fl
ama kayda de¤er sonuç üretememifl 
kategori yönetim projelerine tan›k
oldum; bir k›sm›n›n da içinde 
yer ald›m. 

O¤uz ALDEM‹R
General Manager / Azerbaijan 
Coca-Cola Beverages



uzman›n›n perakendeci ile ayn› dili konuflamad›¤› bir sü-

reç yönetilmeye çal›fl›l›yordu. Klasik bir örnekle aç›klamak

gerekirse meyve suyu kategorisinde “tüketici” ilkö¤retim

ö¤rencisi bir çocuk ya da beyaz yakal› orta gelir seviye-

sinde bir erkek olabilirken “shopper” bu iki insan›n yafla-

d›¤› evin han›m› olabilir. Ev han›m›, annelik ve efl güdüle-

riyle çocu¤unun ve eflinin istedi¤i meyve suyunu alabilir

ama nihayetinde “shopper” profili “tüketici” profillerinden

farkl›d›r. Ürünü kime sataca¤›na karar verememifl bir ka-

tegori yönetimi süreci ise entellektüel zaman kayb›ndan

öteye geçmez. 

Perakendeci taraf›ndaki sebep, uzman personel yoklu¤u

oldu¤u kadar data kalitesinden de kaynaklan›yordu. Pe-

rakendeci datalar›nda karmafla, eksiklik o denli fazlayd› ki

çözmek için kripto uzman› çal›flt›rmak gereken örnekler

vard›. Bir de ifle yaramayan datay› paylafl›rken bunu sat-

maya çal›flan perakendeciler olunca süreç orta yerinde

t›kan›yordu.

Bu girdaptan ç›k›fl›n ad› çok geçmeden bulundu; “shop-

per marketing”. Bu gerçekten devrim niteli¤inde bir yak-

lafl›m farkl›l›¤›d›r; çünkü sadece “shopper” üzerine odak-

lanmakla ve perakendeci ile ayn› noktaya bakmakla kal-

maz, ayn› zamanda tüm marka planlar› yap›l›rken “con-

sumer” oldu¤u kadar “shopper” da incelenir ve marka

iletiflimi bu aç›dan da planlan›r. Özetle perakendeciyi an-

laman›n ön flart›n› yerine getirir. 

‹nsan trafi¤i yüksek bir marketin iletiflim mecras› aç›s›n-

dan de¤eri d›fl mekanlardan farks›zd›r. Outdoor ya da TV

reklamlar› için harcanan bedellerin çok daha alt›na hedef

kitleye ulaflmak bak›m›ndan daha da avantajl› olan mar-

ket koridorlar› “shopper marketing” fikrinin benimsenme-

si ile daha verimli kullan›labilir. Tabii pazarlama ile sat›fl f›r-

satlar›n› entegre etmek flart›yla.

Bu aflamada bana göre perakendecileri bekleyen

önemli bir tehlike var. O da entegre olmayan iletiflim ile

gelir elde etme h›rs›na kap›lmak. Entegre olmayan yani

ma¤azan›n müflteri profiline uymayan, ilgili dönemindeki

sat›fl kampanyalar›na uymayan, hatta sat›fl h›z› ve met-

rekare kârl›l›¤› yetersiz olan ürünler için pazarlama yap-

mak tehlikesinden sözediyorum.

Sorunu çözmenin yöntemi ise üreticinin pazarlama

planlar›n› “shopper” ve ma¤aza üzerine infla ederken

perakendeci taraf›nda bu çal›flmalar› sat›nalmac› düze-

yinde b›rakmamak; pazarlama nosyonu olan yöneticile-

rin eline kaliteli data verecek bilgi-ifllem altyap›lar› kur-

makt›r. Bu data analizi bizi kategori yönetimi prosesine

geri çekmelidir. Çünkü hat›rlarsak sorun süreçte de¤ildir

ve bugünkü haliyle kategori yönetimi evrimleflerek

“shopper marketing” aflamas›na gelmifltir. 

‹lerlemeyi sa¤layacak aksiyon ad›m›, kategori kaptan›

üretici ile perakendecinin yarat›c› çözüm üretecek kad-

rolar›n›n birlikte çal›flmas› (süreçten kopmadan, “shop-

per” odakl›) ile at›lacakt›r.

Son önerim, tüm bu çal›flmalar s›ras›nda üretici-pera-

kendeci üst yönetimlerinin konuya sahip ç›k›p ilgiyi, he-

vesi ve ifl disiplinini yüksek tutacak mesajlar vermesidir.

Aç›klamaya çal›flt›¤›m yaklafl›mlar›n tesis edildi¤i, yetkin

kadrolar›n birlikte çal›flt›¤›, süreç bazl› kaliteli data analiz-

lerinin yap›ld›¤› ve hepsinden önemlisi aksiyona geçildi¤i

-az say›da- örne¤e de bizzat tan›k oldum. Yani istenirse

makine çal›flt›r›l›yor. Çal›flt›¤› durumda da kimsenin bek-

lemedi¤i sat›fl, kârl›l›k ve verimlilik art›fllar› geliyor. Çünkü

hepimiz biliyoruz ki insan ihtiyaçlar› s›n›rs›z...  
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Kategori Yönetimi gelinen pazarlama ve özellikle pera-
kendecilik konusundaki son y›llar›n en güncel iflletme yö-
netimi ve pazarlama e¤ilimleri aras›ndad›r. Bu konuda In-
ternet üzerinden araflt›rma yaparken konuyla ilgili 691
839 makale oldu¤u tespit edilmifltir. Ayr›ca, Kategori Yö-
netimi uygulamalar›yla ilgili 11 481 Web sitesi mevcuttur1.
Görüldü¤ü gibi oldukça çok say›da kifli ve kurumun üze-
rinde düflündü¤ü, yazd›¤›, araflt›rmaya çal›flt›¤› bir alan
olan kategori yönetimi, bat›da zincir ma¤azalar ve tüketim
ürünleri satan sat›fl noktalar›nda bir bilim dal›na dönüfle-
rek, yiyecek, içecek sanayisinden, müzik ma¤azalar›na,
eczac›l›k ve ›triyat ürünlerinden, otomobil bayilerine kadar
yayg›n bir kullan›m alan›na eriflmifltir. Örne¤in karmafl›k
konular kapsayan yiyecek içecek sanayi içinde kategori
yönetimi müflteriye sunulan ürün karmas› seçiminden,
müflterinin lokantaya girifl saatine göre de¤iflen siparifl
seçimine göre fiyatland›rma ve ürün belirlenmesine kadar
çok farkl› alanlarda kullan›lmaktad›r2.

Kategori yönetimi teknikleri 1994 y›l›nda A.B.D.’de büyük
perakendeciler taraf›ndan kullan›lmaya bafllanm›fl ve gü-
nümüzde örne¤in kuru g›da ürünlerinin tüketici fiyatlar›n-
da % 10.8 gibi düflürülmesine neden oldu¤u için ekono-
mi, pazarlama ve perakendecilik gibi bir çok iflletme disip-
lini için önemli bir araflt›rma alan› olmufltur3.

2. KATEGOR‹ YÖNET‹M‹ NED‹R?
Bu nedenle ilk olarak Kategori yönetimi nedir? sorusu ile
birlikte, kategori yönetimi dünyas›n›n önemli konular› bu
makalede incelenerek: Kategori yönetiminde önem-

li olan nedir? Kategori yönetimi ne de¤ildir? Kategori yö-
netiminin faydalar› ve kategori yönetiminin zorluklar› neler-
dir? Kategori yönetimi örgüt yap›s› nas›ld›r? Kategori bili-
flim teknolojileri nas›l kullan›lmal›d›r? Kategori katilleri kim-
lerdir? Kategori yönetimi taktikleri nas›l olmal›d›r? Sorula-
r›na ayr›nt›l› olarak cevaplar aranmaya çal›fl›larak, pera-
kende pazarlama aç›s›ndan bir sonuca ulafl›lmaya çal›fl›-
lacakt›r.

Büyük ‹ngilizce-Türkçe Genel Sözlük’e göre, category
isim olarak kesim, nitel bölüm, ulam, grup, s›n›f, tabaka,
zümre, s›n›fland›rma, s›n›f, cins, öz, nevi, tip, kullanma s›-
n›f olarak tan›mlanmaktad›r4. Perakendecilik aç›s›ndan
stok ve depolarda bulunan ürünlerin en düflük düzeyde
tan›mlanarak s›n›fland›r›lmas› gerekir. Bu bak›mdan kate-
gori yönetimi, bir ürün kategorisi içindeki en alt düzeyde
tan›mlanm›fl ürünlerin yönetimi sürecidir.

Bu süreç, fiyat, raf yeri, tanzim, teflhir stratejisi, tutundur-
ma çabalar› ile pazarlama karmas›n›n bütün di¤er unsur-
lar ile birlikte kategori temeline göre iflletme hedefleri, de-
¤iflen çevre ve tüketici davran›fllar› üzerine sürekli yöneti-
mini kapsar5.

Bu yönetim süreci içinde da¤›t›mc› veya tedarikçiler, ka-
tegorileri stratejik ifl birimi olarak yöneterek müflteri de¤e-
ri yarat›lmas› üzerine odaklan›r ve iflletme amaçlar› ger-
çeklefltirilir. Müflteri de¤eri yaratma amaçlar›n› gerçeklefl-
tirecek çal›flmalar aç›s›ndan Kategori Yönetimi, “Kâr-
l› bir sat›fl hacmi elde etmek için tüketiciler üzerinde odak-
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lanm›fl bir iflletme plan› yapmak” olarak tan›mlanmakta-
d›r6.

Kategori yönetimi, müflteri tepkilerinin etkili olarak ölçül-
mesi, en uygun mal seçimi, etkili tutundurma ve etki-
li ma¤aza politikas› konular›yla yak›ndan ilgilidir. Etki-
li ma¤aza yönetimi için ma¤azaya en uygun ürünlerin
sa¤lanmas›, ürün yönetimi, fiyat yönetimi, tutundurma fa-
aliyetlerinin yönetimi ile raf yerlerinin yönetimi çal›flmalar›
kategori yönetiminin konular› içinde yer al›r7.

Kategori yönetimi bunun için özellikle, bir ifl sürecidir. Pi-
yasaya ç›kma yaklafl›m›d›r. Perakendeci ve tedarikçi iliflki-
lerinin gelifltirilmesidir. Kategori yönetimi etkinli¤i yükseltti-
¤i için bir çok perakendeci ve tedarikçi taraf›ndan ciddiye
al›nan bir pazarlama yaklafl›m›d›r. Örne¤in Coca-Cola
Türkiye Kategori Gelifltirme Analisti Seçil K›pçak bu yak-
lafl›m›n iflletmeleri taraf›ndan uyguland›¤›n› belirtmifltir8.

Kategori yönetimi bat›l› flirketlerde perakendeci ve teda-
rikçi etkinli¤ini yükseltti¤i için sadece yarat›c› bir rekabet
üstünlü¤ü olmas›n›n ötesinde, giderek önemli bir sektör
uygulamas› olmaya bafllam›flt›r. Di¤er taraftan Kategori
Yönetimi, müflteri odakl› pazarlama stratejilerini destekle-
mektedir. Kategori Yönetimi ile sad›k müflterilerin al›fl ve-
rifl al›flkanl›klar› ve ihtiyaçlar› daha iyi incelenerek daha iyi
tedarik zincirleri kurularak etkinlik yükseltilmektedir.

Kategori yönetimi, dünya çap›nda kutlanan yeni y›l, anne-
ler günü gibi özel günlerde sat›fllar›n yükseltilmesini sa¤-
layacak uygun ürünlerin temin edilmesi ile bafllayan pa-
zarlama süreci için kullan›lmaktad›r. Kategori Yönetimi Di-
rektörü Bernie Adams, 30 y›ldan beri her y›l Amerika'dan
Hong Kong'a uçarak bu özel günler için oyuncaklardan,
hediyeliklere ve y›lbafl› süslerine kadar de¤iflen çeflit-
li ürünleri sat›n almaktad›r. Tüketicilerin ihtiyaç ve taleple-
rine göre en uygun ürün karmas›n›n genifl olarak önce-
den belirlenmesi, ürünlerin her y›l de¤ifltirilmesi veya ye-
nilenmesi; 2500'den fazla sat›fl noktas›na, bu ürünleri sa-
tan arac› müflterilere tatmin edici bir flekilde da¤›t›lmas›
bu k›demli kategori yöneticisinin sorumlulu¤u alt›nda yü-
rütülmektedir9.

Atlanta'da bir perakende dan›flmanl›k firmas› olan Kurt
Salmon Associates ise toptan gazete ve dergi da¤›t›mc›-

lar› ile yapt›¤› araflt›rmaya göre 6000’den fazla bafll›kla
da¤›t›lan dergilerin perakendecilerde ve gazete bayilerin-
de kategori yönetimi tekniklerine göre da¤›t›lmas›, daha
iyi hizmet ve daha üstün sat›fl performans› sa¤lam›flt›r.
Kategori yönetimi deneme süreci s›ras›nda sat›fllarda
%27'lik art›fl okuyucular›n demografik özelliklerine göre
gazete bayilerinin, dergi envanterlerinin düzenlenmesi ve
daha fazla ilgili derginin bu sat›fl noktalar›ndaki ilgi-
li okuyuculara sunulmas› ile gerçeklefltirilmifltir10.

Aç›kland›¤› gibi bat›da oldukça yayg›n bir kullan›m alan›-
na eriflmifl olan kategori yönetimi, belirli bir marka yerine
bütün bir kategorinin sat›fllar›n›n yükseltilmesini hedefler.
Burada amaç ürün veya kategorilerin de¤il, kârl› ürünle-
rin kategorilerini geniflletmek veya muhafaza etmektir. 

Kategori yönetiminin çeflitli amaçlar› vard›r. ‹flletmeler ve
pazarlama bölümleri için kategori yönetimi önemli bir
strateji olmaktad›r. Zincir ma¤azalarda kategori yönetimi
süreci uygulanmaya bafllam›flt›r. ‹flletmeler bu zincir ma-
¤azalarda yo¤unlaflarak iflletme ihtiyaçlar›n› ve sorunlar›-
n› tan›mlayabilir.

Böylece kategorilere göre müflterilerin iflletme ihtiyaçlar›
teflhis edilebilir. ‹flletmeler sat›n alma miktar› ve s›kl›¤›
yüksek muhtemel tüketiciler üzerine öncelik tan›yabilir.
Kârl›l›k için çaba ve kaynaklar›n› bu müflterilere yo¤unlafl-
t›rabilir. 

Zincir ma¤azalar ile çal›flan kategori müdürlerinin müza-
kere durumu güven alt›na al›nabilir. Mevcut kategori yö-
netimi, müflterilerine tavsiyeler gelifltirir ve sunabilir. ‹fllet-
me kategori yönetiminin tavsiyelerini uygular ve sonuç-
lar›n› de¤erlendirebilir.

fiekil 1: KATEGOR‹ YÖNET‹M‹ SÜREC‹

1. Kategori Tan›mlama
2. Kategori Görevi
3. Kategori De¤erlendirme
4. Kategori Derece Kart›
5. Kategori Stratejileri
6. Kategori Taktikleri
7. Plan›n Yürütülmesi
8. Kategori Denetimi
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Yap›lan araflt›rmalar, kategori yönetimi ve uygun fiyat-
land›rma ile birlikte kâr ve sat›fllar artmakta oldu¤unu,
rekabet ortam›nda daha uygun konuma geldi¤ini gös-
termifltir. Geleneksel olarak marka yönetimi fleklinde ya-
p›lan bu çal›flmalar, flimdi kategori yönetimi fleklinde ya-
p›larak fiyat üzerine yap›lan etkiler, imalatç›, rekabet ve
müflteriler üzerinde fayda sa¤lamaktad›r. 

Geleneksel olarak perakendeciler belirli bir imalatç›n›n,
belirli bir ürün kategorisindeki bütün ürünlerini sat›n al-
mak yerine, belirli markal› ürünlerini sat›n almak için u¤-
rafl›rlard›. Tek bir markadan hacim olarak çok miktarda
sat›n almak perakendecinin ekonomik performans› üze-
rine etki ediyordu. Daha sonra marka temeline göre en-
vanter, tutundurma, tanzim teflhir ve perakende fiyat-
land›rma çal›flmalar› yap›l›yordu. Buna karfl›l›k yukarda
belirtildi¤i gibi kategori yönetimi tek bir marka yerine,
bütün bir ürün kategorisinin performans› üzerine odak-
lanmaktad›r. Araflt›rmalara göre günümüzde taze g›da
perakendecilerinin % 83'ün karfl› karfl›ya kald›klar› en
önemli sorun olarak belirttikleri kategori yönetimi süreci
sekiz ad›mda gerçekleflir. Bu ad›mlar flekil 1 üzerine s›-
ralanm›flt›r11:

1. Ad›m. Kategori Tan›mlama:
Kategori planlama sürecinin ilk ad›m› kategori tan›mlama-
d›r. Bu süreçte kategori, alt kategori ve temel bölümleme-
de yer alacak ürünler kararlaflt›r›l›r. ‹flletme faaliyetlerini ko-
laylaflt›rmak için yak›ndan ve uzaktan ilgili bütün ürünlerin
kategori tan›mlar› yap›l›r.

2. Ad›m. Kategori Görevi:
Bu aflamada çapraz kategori tahlilleri ile göz önünde bu-
lundurulan tüketici, da¤›t›mc›, tedarikçi ve piyasa koflul-
lar› temeline göre kategori görevi (amaç) belirlenir. 

3. Ad›m. Kategori De¤erlendirme:
Bu aflama tarihsel veriler ve ilgili bilgilerin toplanmas›n› ve
gelifltirilmesini kapsar. Daha sonra kategori yönetimi için
bu bilgilere derinlemesine bak›l›r ve gelifltirilir. 

4. Ad›m. Kategori Derece Kart›:
Bu aflama performans›n ölçülmesidir. Ölçme, hedef brüt
kâr pay›, envanter hedefleri üzerinden dönüfl,  hizmet dü-
zeyleri gibi bir çok konuyu kapsayan program de¤erlen-
dirmeleri üzerine kurulmufltur.

5. Ad›m. Kategori Stratejileri:
En temel kategori stratejileri, nakit yaratma, ilgi çekme,
kâr sa¤lama, trafik art›rma gibi konular› kapsar. Örne¤in
trafik art›rma stratejisi tüketiciyi dükkana ve raf›n yan›na
çeker; kâr sa¤lama stratejisi, kategorinin brüt kâr pay
oran›n› yükselterek lira olarak brüt kâr getirir. 

6. Ad›m. Kategori Taktikleri:
Bu aflama, en uygun fiyatland›rma, tutundurma, ürün çe-
flitlendirme ve raf yönetiminin kararlaflt›r›lmas›n› kapsar.
Bu aflama için stratejiler, derece kart ve kategori görev-
leri üzerinde anlafl›lm›fl olmal›d›r. Örne¤in fiyat de¤iflikleri
bütün kategorileri kapsamal›d›r. Tutundurma politikalar›,
tavsiye edilen fiyatlara ve sat›fl gelifltirme çabalar›n›n s›k-
l›¤›na ba¤l› olarak uygulanmal›d›r. 

7. Ad›m. Plan›n Yürütülmesi:
Genellikle bir yürütme plan›, yap›lmas› gereken temel iflle-
ri, her bir iflin ne zaman tamamlanaca¤›n› ve her bir gö-
revden kimin sorumlu oldu¤unu kapsar. Plan, ayr›ca her
ifle bafllanacak günü belirler. 

8. Ad›m. Kategori Denetimi:
Bu süreç bütün plan›n belirlenen sonuçlar›n›n düzen-
li olarak yönetilmesini kapsar. Denetim ve gözden geçir-
melerde, yürütme plan›nda s›ralanan ifllerin uygulanma
zamanlar›na ve gerçekleflme derecesine bak›l›r.

3. KATEGOR‹ YÖNET‹M‹  NE DE⁄‹LD‹R?
Kategori yönetimi sunufl veya tan›t›m de¤il, bir iflletmenin
bütün örgüt yap›s› ile uyumlaflt›r›lmas›n› gerektiren pazar-
lama stratejisidir. ‹flletmenin bütün stratejik ve taktik ka-
rarlar›n›n Kategori Yönetimi fleklinde düzenlenmesini ge-
rektirir. 

Taktik olarak kategori yönetimi, iflletmeyi stratejik bir se-
çim yapmak yerine, örgütsel süreç yaratmaya zorlar. ‹fl-
letmelerin bir ço¤u kategori yönetimi ilkeleri ile yönetilmez.
Kategori yönetimine karar verildi¤i zaman iflletme süreci-
nin nereye gidece¤i önemli bir sorundur. 

‹flletme yönetiminin üst düzeyde iflletme planlar›n› yapar-
ken; kategori yönetiminin mali ifller, sat›n alma, sevkiyat
gibi iflletme fonksiyonlar› ile nas›l uyumlaflt›r›laca¤› önem-
li bir sorun olur. ‹flletmenin bütün bölümlerinin onay› al›n-
madan kategori yönetimini uygulamaya koymak “yüzmek
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için köpek bal›klar›yla dolu bir denize atlamaya”  benzetil-
mektedir12.

Kategori yönetimi bir bilgisayar program› de¤ildir. Bilgisa-
yardan yo¤un olarak yararlanan biliflim teknolojileri kulla-
nan, iflletme ve pazarlama bölümünün Yönetim Biliflim
Sistemleri (MIS) ve Müflteri iliflkileri Yönetimi (CRM) ile
ba¤lant›lar›n›n kullan›lmas›n› gerektiren kapsaml› bir sat›fl
noktas› uygulamas›d›r.

Bu uygulaman›n biliflim teknolojileri ile olan ba¤lant›s›na
kategori yönetiminin faydalar› ve örgüt yap›s›na de¤inildik-
ten sonra, bu makalenin ilerideki k›s›mlar›nda k›saca yer
verilecektir.

4. KATEGOR‹ YÖNET‹M‹N‹N FAYDALARI
Pazarlama alan›nda son y›llarda ortaya ç›kan bu peraken-
de yönetimi giriflimi, geçmifle göre bir ürün kategorisi için-
de piyasaya daha uyumlu sat›n alma, tanzim, teflhir ve fi-
yatland›rma yaparak perakende toplam baflar›s›n› yük-
seltmektedir.

Ürün kategorilerinin ifl birimlerine göre yönetilmesi, her böl-
gedeki farkl› müflterilerin ihtiyaçlar›na göre sat›fl noktalar›n›n
tasarlanmas›na imkân sa¤lanmaktad›r. 

Zira her ekonomide perakendeciler ürünlerini teflhir ede-
rek her çeflit müflterinin dikkatini çekmeye çal›fl›r. Katego-
ri yönetimi ise tüketicinin dikkatini çeker ve farkl› ürünlerin
sat›fl performans›n› yükseltir13.

Genel olarak kategori yönetiminin faydalar›, perakendeci-
lere faydalar›, imalatç›lara faydalar› ve tüketicilere faydala-
r› aç›s›ndan üç bafll›k alt›nda toplanabilir14.

Perakendeciler ‹çin Kategori Yönetimi Neden Önemlidir?
Kategori yönetimi perakendecilerin piyasa pay›n› yüksel-
tir. Müflteri sadakati sa¤lar. Perakendeciler kategori yö-
netimi ile rekabet üstünlü¤ü kazan›r. Kategori yönetimi
perakendeciler için bir pazarlama oda¤›na dönüfltür. Bü-
yük tüketim perakendecileri kategori temeline göre ifllet-
me planlar›n› kârl› sat›fl hacmini en yüksek yapmak için
kullan›r15.

Kategori yönetiminin perakendecilere çeflitli faydalar› var-
d›r. Kategori yönetimi perakendecilerin stoksuz kalmas›n›

azalt›r. Kategori kârlar›n› yükseltir. Perakendecilerin en-
vanter maliyetlerini düflürür. Hedeflenmifl da¤›t›ma izin ve-
rir. Perakendeciler için yap›lan tutundurma faaliyetlerinin
s›n›rlar›n› yükseltir. Stratejik planlamay› mümkün k›lar.
‹malatç›n›n nesnelli¤ini cesaretlendirir. Çal›flanlar›n beceri
ve deneyimlerinden daha iyi yararlan›l›r. Sonuç olarak Ka-
tegori yönetimi perakende sürecine genifl ölçüde etki
eder ve tedarik zincirinin her aflamas›nda somut faydala-
r› sa¤lar. fiekil 3 üzerinde kategori yönetiminin peraken-
deciler üzerindeki olumlu etkileri gösterilmektedir. 

Kategori Yönetiminin ‹malatç›lara Faydalar› Nelerdir?
Kategori yönetiminin imalatç›ya faydalar› çok çeflitlidir.
Kategori yönetimi marka planlama ve piyasa bölümleme
yönetimini destekler. Perakendecinin hareketlerini bir ka-
tegori oda¤› ile destekler. Kârl›l›k ve etkiyi korur. Stoksuz
kalmay› azalt›r. Sat›fl maliyetlerini düflürür. Perakendeci
iliflkilerini gelifltirir. Da¤›t›mdaki boflluklar› doldurur. Tutun-
durma maliyetlerini azalt›r. Piyasada yeni ürün f›rsatlar› ta-
n›mlan›r. Daha iyi raf pay ve reyon vaziyeti sa¤lar. Yeni çe-
flitleri daha yüksek oranda kabul edilir. Sonuç olarak ka-
tegori yönetiminin imalatç›lara da faydalar› vard›r. 

Kategori Yönetiminin Tüketicilere Faydalar› Nelerdir?
Kategori yönetiminin nihai amac› tüketicilere fayda sa¤la-
yarak perakendecinin iflletme amaçlar›na eriflmesini sa¤-
lamakt›r. Kategori yönetiminin tüketicilere faydalar› çok
çeflitlidir. Al›flverifli kolaylaflt›r›r. Daha fazla çeflit bulunur.
Daha düflük fiyatlar sa¤lar. Tezgahta bulunmayan mallar›
azalt›r16. Kategori yönetimi uygulanmas› sat›fl noktas›n›
olumlu yönde de¤ifltirmektedir. Bu teknik ile sanki müflte-
ri ile konuflulmakta ve giderek sat›n al›c›n›n ihtiyaçlar›na
daha fazla dikkat edilmektedir. Tedarik zincirinin her dü-
zeyinde tak›m çal›flmas› yap›larak giderek müflteri istekle-
ri daha h›zl› ve daha dikkatli olarak karfl›lanmaktad›r.

5. KATEGOR‹ YÖNET‹M‹N‹N ZORLUKLARI
Kategori yönetiminin bütün belirtilen faydalar›na karfl›l›k
Londra’da yay›nlanan Marketing Week dergisinden Mar-
tin Croft bu konudaki kavram kargaflas› nedeniyle kate-
gori yönetiminin yukar›da belirtilen faydalar›n›n aç›k olma-
d›¤›n› vurgulamaktad›r. Martin Croft'a göre konuyla ilgi-
li bir araflt›rmada cevap olarak 120 farkl› tan›m al›nm›flt›r.
Tan›mlar ne kadar farkl› olursa olsun, Kategori Yönetimi,
tüketici ihtiyaçlar›n› tatmin ederek sat›fl ve kâr› en yüksek
noktaya ç›kartmay› hedefleyen, ticari ifl birli¤i ile ürün
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gruplar›n›n stratejik yönetimidir. Ancak, kategori yönetimi-
nin yo¤un olarak uygulanmas›, küçük ve orta büyüklükte-
ki imalatç›lar›n büyük ma¤azalara sat›fl yapmas›n› ve bafl-
ka markalar›n piyasaya ç›kmas›n› zorlaflt›rmaktad›r17.

The Economist dergisi de ayn› görüfltedir: “Perakende
ma¤azalar›n raflar›nda sadece kategori kaptanlar›na yer
vermesi, sadece bir tedarikçiden belirli markal› ürünleri
sat›n almas› küçük imalatç›lar› tehdit etmektedir18. 

Daha önce belirtildi¤i gibi perakendeci ve tedarikçi iliflkile-
rinin gelifltirilmesi kategori yönetiminin özellikleri içinde yer
almaktad›r. Ancak imalatç› ve perakendeci aras›nda gü-
vene dayanan bir iliflki yoksa kategori yönetimi çeflit-
li zorluklara neden olmaktad›r.

Örne¤in, ‹pek markal› flampuanlar›n imalatç›s› Canan
Kozmetik Ltd. fiti. Yönetim Kurulu Baflkan› Say›n Necati
Akyaz›c› bu yaklafl›m›n ülkemizde özellikle zincir ma¤aza-
larda uygulamas› için yeterli ifl birli¤i ve bilgi ak›fl› sa¤lan-
mas› bak›m›ndan çok erken oldu¤unu düflünmektedir19.
Say›n Necati Akyaz›c›' n›n çok yerinde teflhis etti¤i kate-
gori yönetimi yaklafl›m›n›n bu en zay›f halkas›, imalatç› ve
perakendeci aras›ndaki bilgi ak›fl› ve iflbirli¤ini önleyen bir
duvar›n oluflumudur.

Oysa, tüketicinin ihtiyaçlar› ve sat›n alma davran›fllar›,
geçmifle göre perakendecinin tanzim teflhir kararlar› ile
imalatç›n›n pazarlama ve sat›fl stratejilerinde çok daha
önemli görevler üstlenmektedir.

Kategori yönetimi yaklafl›m› uyguland›¤› takdirde, kâr ve
sat›fl art›fl› görülecek; imalatç› ve perakendeci aras›ndaki
bilgi ak›fl› ve iflbirli¤ini önleyen bu görünmez duvar›n y›k›l-
mas› kolaylaflm›fl olacakt›r20.

Bu zorluklardan ilki bir zincir ma¤azada sat›fl yapmak is-
teyen bir imalatç›n›n önce mevcut sat›fl fiyat›ndan çok bü-
yük indirimler yapmas›; vade, ödeme koflullar› gibi sat›fl
politikas› konular›nda önemli tavizler vermesi gerekmek-
tedir. Raf pay› ücreti, gondol bafl› paras›, katalog girifl be-
deli, reklam katk› pay› gibi peflin ödemeler ile birlikte rama-
zan, y›lbafl› gibi mevsimler ve dönemler için de nakit ola-
rak ayr› ücretler istenmekte, ifl bununla da kalmayarak bo-
zulan ürünler için k›r›lma ve bozulma gibi bafll›klar alt›nda
imalatç›ya iade faturas› kesilmektedir. Sat›fl sözleflmesi ya-

p›ld›ktan sonra ise ço¤unlukla uygulamada zincir ma¤aza-
lar sözleflme koflullar›na uymamakta ve iflletme sermaye-
si yeterli olmayan küçük ve orta büyüklükteki iflletmelerin
tüketicilerin giderek daha s›k ve daha fazla al›fl verifl yapt›-
¤› zincir ma¤azalara sat›fl yapmas›n› ve mevcut markalar›-
n›n bu noktalarda görünürlü¤ünü sa¤lamas› imkâns›z bir
flekle dönüfltürmektedir. Bu durum yerel üreticileri zay›fla-
tarak, ço¤unlukla büyük ve uluslararas› markalar›n sat›fl ve
raf paylar›n›n artmas›na yol açmaktad›r.

Bu konuda ülkemizde de yasa ve yönetmeliklerin geliflti-
rilmesi gerekmektedir. Örne¤in Amerika Birleflik Devletle-
rinde Eyalet Ticaret Komisyonu (The Federal Trade Com-
mission) zincir ma¤azalarda paketlenmifl ürünlerin rafta
yer almas› için ödenen ücretlerin A.B.D. rekabet yasalar›-
na ayk›r› oldu¤unu 61 sayfal›k bir rapor ile kamuoyuna
duyurmufltur21.

‹malatç› bütün bu ücretleri ödemeden zincir ma¤azalara
girmekten ve bu oyunu oymaktan vazgeçti¤i takdirde, ç›-
kan oyuncunun yerini alacak bir çok oyuncu saha kena-
r›nda beklemektedir. Ülkemizde tekel ürünü olmayan
mallarda mevcut rekabet ve arz koflullar›, saha kenar›nda
beklemek yerine üzerine ücret ödeyerek oyuna kat›lmay›
zorunlu k›lmaktad›r. Özellikle perakendeciler mevcut bilgi-
lerini imalatç›lar ile paylaflmak istememektedir. Peraken-
decilerin güvenlikle ilgili endifleleri nedeniyle devreye
üçüncü olarak araflt›rma flirketleri girmektedir. Günümü-
zün sat›n alma eleman› çok uzmanlaflm›flt›r. Kendi ifllet-
mesinin müflterilerini ve faaliyetlerini bilmektedir. Bu ne-
denle, sat›c› imalatç›n›n daha iyi haz›rl›k çal›flmalar› yap-
mas›n› istemektedir. Zira, sat›n alma bölümünün her ürün
kategorisinde uzmanlaflmas› mümkün de¤ildir22.

Kategori yönetiminin imalatç›ya faydalar› çok çeflitlidir.
Ancak imalatç›n›n çok farkl› veri ak›fl› ile karfl› karfl›ya kal-
d›¤› günümüz ortam›nda, bu verilerin tüketicilerin üzerin-
de yo¤unlaflt›r›lmas› önemli bir zorlu¤a neden olmaktad›r.
Neden bu ürünler sat›n al›nmaktad›r? Neden baflka bir
yerden de¤il bu perakendeciden sat›n al›nmaktad›r? Bu
yeni pazara ç›kan ürün gerçekten tüketicinin tam ihtiyac›
olan ürün müdür? gibi bir çok pazarlama sorusunun ya-
n›t› kategori yönetimi ile bulunabilir. Tüketicinin kim oldu-
¤u ve yeni üründen ne bekledi¤i tan›mlan›r. Mevcut ürün
karmas›na yeni ürünün nas›l uyaca¤› hesaplan›r. Piyasa-
da bu ürünün nas›l bir görev üstlenece¤i kararlaflt›r›l›r. Bu
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ürünün uzun dönem piyasa durumunun ne olaca¤› düflü-
nülür. Ürünün rakiplerden ne kadar farkl› bir yerde dura-
ca¤› araflt›r›l›r. Bu görevin perakendeciye tam olarak uy-
du¤undan emin olunur. Perakendecilerden gelen veriler
sürekli olarak ve mümkün oldu¤u kadar derinli¤ine tahlil
edilir. Daha sonra bütün bu araflt›rmalar ve tahlillerle yeni
ürünün piyasaya sunulmas› için stratejiler gelifltirilir23.

Perakende sat›fl noktalar› bütün dünyada nitel ve nicelik
olarak standart de¤ildir. Ülkemizde durum daha da kar›-
fl›kt›r. Geleneksel bakkallardan ça¤dafl al›fl verifl merkez-
lerine kadar perakende sat›fl noktalar›n›n metrekare ola-
rak büyüklükleri ve özellikleri birbirinden çok farkl›d›r.

Uluslararas› zincir ma¤azalardan, ulusal ve yerel zincirle-
re; market, bakkal, flarküteri, tekel ve gazete bayisi gibi
birçok sat›fl noktas›n›n olmas› ve bu noktalar›n nitelikleri-
nin bölgeye, yere, zamana, giriflimcisine ve ekonomik du-
ruma göre sürekli de¤iflmesi, sat›fl devir h›z›na göre rafla-
r›n yerlefltirilmesini öneren kategori yönetiminin bir baflka
zorlu¤udur. Herkese uyacak tek bir çözüm yoktur.

Bu zorluklar nedeniyle birçok perakendeci kategori yöne-
timi için zaman ve para harcamaya gerek olmad›¤›n› dü-
flünürken bu yaklafl›m›n faydal› ve kuvvetli yönlerinin, za-
y›f yönlerine göre daha fazla olmas› nedeniyle kal›c› bir uy-
gulamaya dönüflmektedir.

Kategori yönetiminde baflka bir uygulama zorlu¤u çok
miktarda veriye ihtiyaç duyulmas›d›r. Sat›fl noktas›na gi-
ren, sat›fl noktas›ndaki kasalardan ç›kan müflteri say›s›,
kesilen fatura ve kasa fiflleri içindeki ürünlerin cinsleri, stok
devir h›z›, maliyetler, ürünün piyasa pay›, müflteri özellik-
leri, müflteri davran›fllar› gibi say›s›z verinin toplanmas›,
de¤erlendirilmesi ve bunlar›n uygulanabilir bilgilere dönüfl-
türülmesi gerekir.

Bu süreçlere uygun örgüt yap›lar›n›n oluflturulmas› ve ka-
rar destek sistemleri için biliflim teknolojilerinden yararla-
n›lmas› gereklidir.

Kategori yönetimi, tanzim teflhir, sat›n alma, sat›fl tahmini
ile birlikte sat›fl gelifltirme, fiyatland›rma gibi pazarlama
karmas›n›n tutundurma unsurlar› ile birlikte daha fazla bi-
liflim teknolojilerinden yararlan›lmas›na ihtiyaç göstermek-
tedir. Bu nedenle mevcut büyük sat›fl noktalar› biliflim
teknolojilerinden daha çok yararlanmal›d›r24.

6. KATEGOR‹ YÖNET‹M ÖRGÜT YAPISI
‹flletmeler örgüt yap›lar›n› etkinlefltirmek için ürün yöne-
timi ve marka yönetimi yerine kategori yönetimine göre
örgüt yap›s› kurmaktad›r. Ürün ve markalar belirli kate-
gori gruplar› alt›nda toplanarak sat›fl örgüt yap›s› ve pa-
zarlama bölümü ile tanzim teflhir faaliyetleri yap›lmakta-
d›r.

Örne¤in, MicroAge Inc. flirketi sat›fl birimlerini daha iyi
örgütlemek için kategori yönetimi stratejisini Bilgisayar
Telefon Bütünleflmesi (Computer Telephony Integrati-
on-CTI) birimi eklinde planlam›flt›r. fiirket mevcut sat›c›
müflterilere göre organizasyon yap›s›ndan çeflitli ürün-
lerinin farkl› kategoriler alt›nda sat›fl yap›lmas›n› sa¤la-
yan yeni bir örgüt yap›s› kurmufltur. Bu yap› ile bilgisa-
yarlara gelen veri ve ses taban›ndan daha çok yararla-
n›laca¤› beklenmektedir. Ayn› müflterinin farkl› katego-
rilerdeki ürünleri sat›n almas› durumunda ise CTI teme-
line göre kategori yönetimi daha iyi çal›flacak ve daha
çok büyüme imkanlar› olacak strateji fleklinde görül-
mektedir25.

‹flletme stratejisi ve sat›fl taktikleri kategori yönetimine
göre belirlendi¤i için kârl›l›k art›fl› sa¤lanmakta, kâr-
l› ma¤azalar korunmakta, düflük kâr getiren sat›fl nok-
talar› kapat›lmaktad›r. Kategori yönetimine göre yeni-
den kurulan örgüt yap›s› ile perakende sat›fl noktas›n-
da yap›lan kampanyalar ve sat›fl gelifltirme faaliyetlerin-
den daha iyi sonuçlar elde edilmektedir. Bu yeniden
kurulan örgüt yap›s› ile tanzim teflhir tak›m›n›n, reklam
ve Internet gibi ayr› konularda sorumluluklar› vard›r26.

Özellikle çok uluslu iflletmelerin yönetimleri pazarlama
örgüt yap›s›n› kurarken ürün kategorilerini de dikkate
almaktad›r. Pazarlama müdürüne ba¤l› olarak kategori
müdürlükleri ve bu müdürlüklere yard›mc› olacak birim-
ler oluflturulmaktad›r.

Böylece, de¤ifltirilen sistem ve örgüt yap›s› büyüyen
kategorilere daha fazla zaman ve dikkat verilmesini, sa-
t›c›larla iliflkilerin gelifltirilmesini ve farkl› pazarlama faali-
yetlerinin uygulanmas›n› kolaylaflt›rmaktad›r. Bu yeni
yap›lanma de¤iflikliklerinden biri de kategori yönetimi
tak›mlar›n›n kurulmas›d›r.

Kategori yönetimi tak›mlar› iflletme içindeki mevcut kifli-
sel yeteneklerden daha fazla yararlan›lmas›n› sa¤la-
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maktad›r. Tanzim teflhir, da¤›t›m, tedarik gibi mevcut
yönetici ve birimlerden daha fazla yararlan›larak sat›c›-
lara daha iyi hizmet sunulmaktad›r. Bu flekilde kategori
yönetimi tak›mlar› ile çal›flarak, günlük ifller ve bak›m
çal›flmalar› yerine teknolojiden daha fazla yaralan›larak
daha iyi ifl planlar› yap›lmaktad›r27.

Kategori yönetimi uygulamalar›n›n imalatç›lara, pera-
kendecilere ve tüketicilere sa¤lad›¤› daha önce belirti-
len çeflitli faydalar›, imalatç› ile perakendeci aras›ndaki
arz/talep zincirindeki etki ve etkinli¤in artmas› ile geliflti-
rilmektedir. Daha önce tanzim teflhir olarak daha s›n›r-
l› bir alanda kullan›lan arz/talep zincirinin yönetilmesi fa-
aliyetleri flimdi iflletmenin imalat, sat›n alma, pazarlama,
sat›fl ve bilgi ifllem gibi bütün faaliyetlerinin bir arada yö-
netildi¤i bir tak›m çal›flmas›na dönüflmüfltür.

Pazarlama için bütün faaliyetlerinin bir arada yönetildi¤i
bu tak›m çal›flmas›na iflletmenin içindeki bütün fonksi-
yonlar›n dahil edilmesi kadar iflletmenin d›fl›nda fakat
ürün da¤›t›m kanallar› içinde yer alan toptanc›, pera-
kendeci, bayi, acente, komisyoncu, tüccar gibi bütün
arac› kifli ve kurumlar ile tedarik zincirinin sisteme dahil
edilmesini, yeni örgüt yap›s›n›n marka veya co¤rafi ala-
na göre de¤il, müflterilere ve kâr merkezlerine göre da-
ha iyi hizmet verecek kategori yönetimi temeline göre
kurulmas›n› gerektirir.

Ancak teknolojik olarak bilgi ifllem, yaz›l›m, donan›m ve
yo¤un bir e¤itim harcamas› getiren bu yat›r›m›n maliyet-
lerinin karfl›lanmas› üst düzey yönetimin kategori yöne-
timine inanmas›n› ve liderlik yapmas›n› da gerektirir.

Müflterinin karfl›s›ndaki sat›fl temsilcisinden üst düzey-
de kararlar alan yöneticilere kadar bütün örgüt düzey-
lerinin kat›l›m ve kategori yönetiminde bütünleflmesi ge-
reklidir. Kategorileri stratejik ifl birimleri fleklinde örgüt-
lemek ve da¤›tmak, flirket görev ve amaçlar›n›n gerçek-
lefltirilmesine yard›m eder. Bu bak›fl aç›s›nda kategori-
ler, sermaye, yönetim zaman›, raf pay› gibi mevcut kay-
naklar ile ayr› birer kâr merkezidir. Yönetim taraf›ndan
paylafl›lan bu bak›fl aç›s› ile imalatç› ve perakendecinin
ifl birli¤i içinde ortak gelifltirdikleri iflletme planlar›, dü-
zenli bir uygulamaya dönüflerek yönetimin beklentileri-
nin karfl›lanmas›na yard›mc› olacakt›r28.

7. KATEGOR‹ B‹L‹M TEKNOLOJ‹LER‹
Piyasan›n h›zla de¤iflti¤i iflletmeler aras› rekabetin giderek
zorlaflt›¤› bir ortamda sat›fl yapmak için daha yarat›c› yol-
lar›n bulunmas› ve belirlenen hedefin müflterilere ulafl›lma-
s› önemlidir. Bu noktada müflteri verilerinin toplanmas› ve
her çeflit pazarlama faaliyetinde bu verilerden yararlan›l-
mas› çok önemli olmaktad›r.

fiekil 2 üzerinde belirtilen bütünleflmifl bir pazarlama mo-
delinin temel aflamalar› iflaretlenmifltir 29.

fiekil 2: BÜTÜNLEfiM‹fi B‹R PAZARLAMA MODEL‹

I
MÜfiTER‹ VER‹ TABANI

II
STRATEJ‹LER

III
TAKT‹KLER

IV
SONUÇLARIN DE⁄ERLEND‹R‹LMES‹

Kategori yönetiminin iflletme düzeyinde çal›flmas›, yöne-
tim biliflim sistemlerinin kurulmas› ve bilgi ifllemle birlikte
uygulanmas›na ba¤l›d›r. Böyle bir sistem perakendeciye
giren müflterilerin al›flverifllerini inceleyerek ürün karmas›-
n›n belirlenmesini ve siparifllerin düzenli olarak verilmesini
sa¤lar. Böylece stoksuz kalma durumlar› önlenerek ve
ayn› müflteriye daha fazla ürün sat›larak baflar› yükseltilir.
Burada ilk olarak önemli olan kasadan ç›kan bir ürünün
okutulan barkod etiketi ile envanter ve tedarik aras›ndaki
veri ba¤lant›s›n› kurmakt›r30.

Universal müzik ve video da¤›t›m flirketi A.B.D. de 8000
müflterisinde bu sistemi kurarak ifl yerlerinde bu sistemin
etkinli¤ini vurgulam›fl, sistemle ba¤lant›l› farkl› sat›fl gelifl-
tirme faaliyetleri yapm›fl ve perakendecilerin kendi ifllerine
sahip ç›kmalar› f›rsat›n› yaratm›flt›r31.

Kategori yönetiminin uygulanmas› için biliflim teknolojisi
çok önemlidir. Zira, biliflim, iflletmenin bilgi ak›fl›na ba¤lan-
ma ve tahlil yetene¤idir. Biliflim, Kategori Yönetimi ve Et-
kin Müflteri iliflkileri çabalar› aras›ndaki ba¤lant›y› kurar.
Tüketicilerin özellikleri, co¤rafi ve demografik nitelikleri, re-
kabetçi kanallar›n varl›¤›, tutundurma faaliyetinin yo¤unlu-
¤u, depolama ve envanter koflullar›, pazar›n ve ma¤aza-



PERDER 103

PERDER 2008/4

n›n düzeyi, dükkan, müflteri, sat›fl noktas› malzemeleri,
da¤›t›m aç›s›ndan biliflim teknolojisinin uygulanmas› bak›-
m›ndan çok önemlidir.

Kategori yönetimi biliflim sistemlerinin güvenirlilikleri gide-
rek yükselmektedir. Örne¤in Wal-Mart ma¤azalar› Inter-
net üzerinden kendilerine ürün sa¤layan imalatç›lar›na be-
lirli s›n›rlar içinde kendi kategorileri ve rakiplerine iliflkin bil-
gi sa¤lamaktad›r32.

Kmart ma¤azalar› ise günlük düzenli al›flverifller ile mev-
simlere göre de¤iflen müflteri ihtiyaçlar›n› genifl bir veri
ambar› kurarak karfl›lamaktad›r. NCR flirketi taraf›ndan
2100 Kmart ma¤azas›nda profesyonel yaz›l›m, proje yö-
netimi ve sistem deste¤i ile gerçeklefltirilen sekiz terabyte
hacmindeki dünyan›n en büyük üçüncü veri ambar› ile
güncel ve do¤ru bilgiler ile tanzim teflhir plan›, kategori yö-
netimi analizi ve envanter uygulamalar› daha etkin olarak
yap›labilmektedir. Ayr›ca, daha iyi bilgi ak›fl› ile her yerde
ayn› de¤il, her sat›fl noktas› için de¤iflen daha do¤ru ve
daha uygun karar alma sa¤lanmakta, ma¤aza yönetimi,
mal seçimi ve envanter yönetimi daha etkin olarak yap›l-
maktad›r33.

Bununla birlikte yönetim biliflim sistemleri, teknoloji, yaz›-
l›m ve donan›m kategori yönetiminin uygulanmas›ndaki
en önemli engeller aras›ndad›r. ‹flletmelerde kategori yö-
netimi konusunda e¤itimli ve deneyimli elemanlar›n bulun-
mamas›, çok fazla veri ile karfl›lafl›ld›¤› için bu verilerin uy-
gulamaya dönüfltürülmesini zorlaflt›rmaktad›r. Kategori
yönetimi iflletme uygulamalar›nda bir disiplin sa¤lam›flt›r.

Ancak bilgisayarlar› kategori yöneticisi yapmak kategori
müdürleri yerine biliflim teknolojilerini koymak mümkün
de¤ildir34.

8. KATEGOR‹ KAT‹LLER‹
Kategori katilleri, belirli bir ürün kategorisinde çok fark-
l› çeflitler ve bu konuda bilgili çal›flanlar ile müflterilerine
hizmet eden ma¤azalard›r. IKEA, Home Depot kategori
katillerine (category killers) Amerikan örnekleridir. Türki-
ye'de de faaliyet gösteren Toys “R” Us oyuncak konu-
sunda bir baflka örnek ma¤azad›r. Kategori katili denilen
bu ma¤azalar ile perakendecilerin rekabet etmesi çok zor
olmaktad›r. Tek bir oyuncak kategorisi ile oyuncak imalat-
ç›lar›n›n say›s› düflürülmekte ve bu alanda güçlenerek ka-
tegorik piyasa pay› yükseltilmektedir. Bununla birlikte ka-
tegori yönetimi her derde deva bir ilaç de¤ildir. Bir ürün
yönetimi sistemidir. Örne¤in Colgate difl macunlar› marka
yönetimi sisteminden kategori yönetimi sistemine geç-
mifllerdir. Bu yeni yönetim Müflteri ihtiyaç Yönetimi olarak
isimlendirilmekte ve sonuç olarak örgüt yap›s› müflteri ih-
tiyaçlar› üzerine yo¤unlaflmaktad›r35.

9. KATEGOR‹ YÖNET‹M‹ TAKT‹KLER‹
Pazarlama karmas›n›n unsurlar› içinde tutundurmaya ba-
k›fl aç›s›, genel olarak sat›fl art›fl› kazanmaya karfl›l›k sat›n
al›m› paylaflmak üzerine yo¤unlaflmal›d›r. Kategori yöneti-
minde tutundurma yap›l›rken düflük destek ile yüksek ce-
vap al›n›yorsa tutundurma art›fl› yap›lmal›d›r. E¤er yüksek
destek ile yüksek cevap, yani yüksek sat›fl geliyorsa bu
tutundurma faaliyetleri korunmal›d›r. Düflük destek ile dü-
flük cevap al›n›yorsa bu tutundurma faaliyetleri izlenme-
li ve daha yak›ndan bak›lmal›d›r. Tutundurma ile yüksek
destek verilen fakat düflük cevap al›nan ürünler raftan kal-
d›r›lmal›d›r. Tablo 1 üzerinde tutundurma için yap›lacak sa-
t›fl gelifltirme faaliyetleri özetlenmektedir36.

Tablo 1: ETK‹L‹ SATIfi GEL‹fiT‹RME

ARTIfi KORUMA
Yüksek Cevap Yüksek Cevap
Yüksek Destek Düflük Destek

BAKI KALDIR
Düflük Cevap Düflük Cevap
Düflük Destek Yüksek Destek

fiekil 3: KATEGOR‹ YÖNET‹M‹N‹N ETK‹NLER‹
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Alt-bölüm 1 MARKA

Alt-bölüm 1 MARKA

Alt-bölüm 2 MARKA

Alt-bölüm 3 MARKA

Alt-bölüm 3 MARKA

Alt-bölüm 3 MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

MARKA

Tablo 2: YERLEfiT‹RME VE RAFTA SUNUM

BÖLÜM A BÖLÜM B BÖLÜM C

Di¤er yönden kategori yönetimi tutundurma faaliyetleri,
ürünler daha rafa konulmadan önce yap›labilir. Müflte-
rinin ihtiyaçlar›na göre tercih edilen markalar önceden
rafa konulabilir, buna göre reklam faaliyetleri yap›labilir,
ürün tasar›m› de¤ifltirilebilir ve do¤rudan o sat›fl nokta-
s›ndaki tüketiciye göre tutundurma ve sat›fl gelifltirme
faaliyetleri yap›labilir.

Y›lbafl›, anneler günü, yaz tatili gibi perakendecileri ilgi-
lendiren evrensel günlerin yan› s›ra; Ramazan ve Kur-
ban Bayram› gibi dini bayramlarda; 29 Ekim, 23 Nisan,
19 May›s gibi ulusal günlerde, okullar›n aç›lmas› veya
tatile girmesi gibi olaylarda kategori yönetimi yaklafl›m›-
na göre yap›lacak pazarlama faaliyetleri ülkemizdeki
imalatç› ve perakendeci iflletmelerin de sat›fllar›n›n art-
mas› ile sonuçlanacakt›r.

Baflka bir yönden ürünün rafta ve sat›fl noktas›nda bu-
lunmas› ma¤aza içindeki tan›t›m, tatt›rma, hediye ver-
me gibi birçok hedef müflteriye yönelik pazarlama ileti-
fliminin etkinli¤ini yükseltir. Tanzim teflhir çal›flmalar›n›
kolaylaflt›r›r. Böylece sadece müflterinin sat›n alma al›fl-
kanl›klar› üzerine etkili olmakla kalmaz, ayn› zamanda
müflterinin bir markay› belirli bir kategori içinde konum-
land›rmas› üzerinde etki eder.

‹malatç›lar, da¤›t›mc›lar ve arac›lar›n kategori temeline
göre bir iflletme plan› yapmalar› gerekir. Planlar sadece
bir araçt›r, bir karar de¤ildir! Kategori temeline göre bir
iflletme plan› daha az karmafl›k veri sa¤lar ve daha faz-

la müflteri odakl›d›r. Kategori yönetiminde uygulama
e¤ilimleri, tüketici içgüdülerine yo¤unlafl›r. ‹malatç›lar
mevcut çabalar›n› de¤erlendirir ve programlar›n yat›r›m
hedeflerinin gerçeklefltirilmesine uyarlar. ‹malat süreçle-
ri ile ticari tutundurma ve müflteri ifl planlar›n›n birbirine
ba¤lanmas›n› sa¤lar. Örne¤in Kraft Foods 23 kategori
ile kategori kaptan› Kraft markas› ve di¤er kategori ka-
tilleri ile, Besty Holde'in baflkanl›¤›nda kategori yönetimi
taktiklerini kullanarak gelirlerini 2.1 Milyar $'dan 3.9 Mil-
yar $'a ç›kartm›fl, raf pay›n› yükselterek perakende yö-
netiminde yeni bir dönemin habercisi olmufltur37.

Kategori temeline göre yap›lan bir iflletme plan› ile reka-
bet üstünlü¤ü sa¤lan›r. Kategori temeline göre yap›lan
bu iflletme plan› tüketici uzmanl›¤› kald›rac›d›r. Da¤›t›m
bafl›na sat›fllar› yükseltir. Kategori ve marka pay›n› yük-
seltir. 

Kategori ve markan›n toplam sat›fllar›n› yükseltir. Kate-
gori yönetimi ile ayn› müflteriye yatay, dikey ve çapraz
sat›fl yapmak mümkündür. Kategori yönetimi ile daha
etkin tanzim teflhir yap›labilir38. 

Tanzim teflhir aç›s›ndan Tablo 2 üzerinde çeflitli marka-
lar›n kategorilerine ve alt bölümlerine göre yerlefltirme
ve rafta sunumun nas›l yap›lmas› gerekti¤i aç›klanm›flt›r.
Yerlefltirme ve rafta sunufl kategori yönetimi için çok
önemlidir. Zira yerlefltirme ve rafta sunufl ile kategoriler
tüketicinin sat›n alma yolu üzerinde yer al›r. Perakende-
ciye sabit müflteriler sa¤lar. Yerlefltirme ve rafta sunufl



etkili olarak envantere ba¤lan›r. Stoksuz kalma durum-
lar›n› önler. Kategori yönetiminin çekirdek parças› ifllet-
me sürecidir. 

Bu bak›mdan kategori yönetimi sürecine birlikte baflla-
mak isteyen imalatç› ve perakendecinin cevapland›r-
mas› gereken temel aç›k uçlu sorular› flunlard›r:

1. Kim?
2. Ne zaman?
3. Ne yapacak?
4. Ne kadar önemlidir?
5. Faaliyetlerimiz nedir?
6. Baflar› plan›m›z nedir?
7. Baflar›y› nas›l ölçece¤iz?
8. Kategorinin içindeki ürünler nelerdir?

Kategori görevine geleneksel yaklafl›m, kategori pera-
kendecinin bütün iflletme plan› içinde nas›l kullanl›r?
Sorusuna cevap arar.

1. Gidilen yer: Tüketici için ilk kategori sa¤lay›c› olmak.
2. Düzenli/tercih: Tüketici için tercihli kategori sa¤lay›c›
olmak.
3. Olay/mevsim: Tüketici için temel kategori sa¤lay›c›
olmak.
4. Uygunluk: Tüketici için tek kategori sa¤lay›c› olmak.

Oysa kategori görevine güncel yaklafl›m, bütün büyük
perakendecilerin ço¤u flimdi önemli mevsim kategorile-
rine bir gidifl görevi vermektedir! Tablo 3 üzerinde gö-

revler ve taktiklerin birbirine ba¤lanmas› aç›klanmakta-
d›r.

1. Gidilen yer: Tüketici için ilk kategori sa¤lay›c› olmak.
2. Düzenli/tercih: Tüketici için tercihli kategori sa¤lay›c›
olmak.
3. Olay/mevsim: Tüketici için temel kategori sa¤lay›c›
olmak.
4. Uygunluk: Tüketici için tek kategori sa¤lay›c› olmak.

Kategori görevinde temel düflünceler flunlard›r:
1. Kategori görevinde tüketici önemlidir.
2. Kategori görevinde perakendeci önemlidir.
3. Kategori görevi rekabet için çok önemlidir.
4. Pazar için kategorilerin görünüflü önemlidir.

Kategori stratejileri sat›fl noktalar›nda bafll›ca flu fay-
dalar› sa¤lar:
1. Tüketici trafi¤ini çizer, trafik tüketicileri içeri getirir!
2. Sat›n alma coflkusu sa¤lar, bu coflku tüketicileri içeri
çeker!
3. Kâr yükseltir, perakende noktada al›fljverifl art›fl›
sa¤lar.
4. Görüntü yarat›r, görüntü tüketici içeri girmek ister!
5. Nakit ak›fl›n› büyütür, tüketici orada ürün oldu¤unda
harcar!
6. Ma¤azay› korur, sat›fl› korur ve tüketici buradan sat›n
al›r.

Kategori taktikleri ise flu faydalar› sa¤lar:
1. Fiyat: Perakende fiyat ne olacak?
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G‹D‹LEN 
YER
DÜZENL‹

MEVS‹M

UYGUNLUK

GÖREV         
TAKT‹KLER

ÇEfi‹T F‹YAT TUTUNDURMA RAF

TABLO 3: GÖREVLER VE TAKT‹KLER‹N B‹RB‹R‹NE BA⁄LANMASI

Bütün çeflit
Genifl çeflit

Tam 
zaman›nda
Seçilmifl çeflit

Liderlik
Rekabetçi

Dönemsel
Kara yönelik

Yüksek
düzeyde
Pazar düzeyine

Dönemsel 
zaman›nda
S›n›rl›

Özel yerde
Merkezi yerde
Güzel yerde

Uygun yerde
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2. Çeflit: Hangi ürünler konulacak?
3. Arz: Ne kadar çok? Ne kadar s›k?
4. Yerlefltirme: Nereye konulacak ?
5. Tutundurma: Nas›l gösterilecek?
6. Çeflide karfl›l›k ço¤altma: Bütün çeflitleri bulundur-
maya de¤er mi?
- Ne kadar çok ürün?
- Ne kadar çok çeflit?
- Müflteri baflka markaya geçer mi?

Kategori taktiklerinin imalatç›ya fayda sa¤lamas› için
Tablo 4 üzerinde aç›kland›¤› gibi, fiyatland›rmada reka-

betçi bir mevkide durmas›, yani rekabet edebilmesi için
tutundurma yapt›¤› fiyat› ile tutundurmas›z fiyat›n›n ayn›
olmas› gerekir.

Bütün bu aç›klanan konular›n perakende pazarlama
aç›s›ndan anlam› kategori yönetiminin iyi bir iflletme
planlamas› uygulamas› olmas›nda gizlidir. Kategori
yönetiminin amac› sadece markan›n de¤il kategorinin
büyümesidir. Kategori yönetiminde tüketiciyi anlamak
baflar›n›n anahtar›d›r. Kategori yönetimi ifl planlar› daha
iyi çal›flma sa¤lar. Ancak fark yaratan bilginin uygula-
mas›d›r!

TABLO 4: F‹YATLANDIRMADA REKABETÇ‹ B‹R MEVK‹

Kategori Yönetimi pazarlama ve perakendecilik konu-

sundaki son y›llar›n konular› aras›ndad›r. Pazarlama ve

perakendecilik aç›s›ndan kategori yönetimi iflletme uy-

gulamalar›nda bir disiplin sa¤lamakt›r. Ancak bilgisayar-

lar› kategori yöneticisi yapmak kategori müdürleri yeri-

ne koymak mümkün de¤ildir.

‹flbirli¤i iliflkileri tedarikçi ve perakendeci aras›ndaki pay-
lafl›lan güvene dayan›r. Kategori yönetiminde ortak
odak tüketicidir. Konuyla ilgili bütün bilgi paylafl›l›r.
Amaçlar, stratejiler ve taktik düflüncelerde anlafl›lm›flt›r.
Hiç kimse tek bafl›na baflar›l› olamaz. Konuyla ilgi-
li taraflar de¤iflmeye aç›kt›r. ‹lk düzeyde kategori strate-
jileri, taktikleri ve yürütme plan› konusunda tedarikçi ve
perakendeci birlikte çal›fl›r. ‹kinci düzeyde tedarikçi ve

perakendeci bütün kategori yönetim süreci üzerinde bir-
likte çal›flmal›d›r.

Kategori yönetimi iflletmenin örgütsel yetenekler ile iki
yönden yak›ndan ilgilidir. ‹lk olarak kaynaklar› kategori f›r-
satlar›na tahsis etmek için, kategori bilgisi, tüketici pazar-
lar, uygun mal seçimi ve bilgi ak›fl›n›n tahlili gereklidir.
‹kinci olarak perakendeci ve imalatç›lara eflit mesafede
durmak için çok fonksiyonlu bir örgüt yap›s› kurmak ge-
rekir. Kategori planlamas› sürekli bir süreçtir.

Kategori yönetiminde uygulama, kategorileri stratejik ifl
birimleri olarak yöneten bir da¤›t›mc› veya tedarikçi süre-
cidir. Müflteri de¤eri yarat›lmas› üzerine odaklanarak ifl-
letme sonuçlar› üretir. Kategori yönetiminde çal›flmak
demek, kârl› sat›fl hacmi getirmek için tüketici üzerine
odaklanm›fl bir iflletme plan› yapmakt›r.

Tutundurma Fiyat› Tutundurmas›z 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. SONUÇ
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Perakende sektörünün yeni gözde kavramlar›ndan biri
olan 'Kategori Yönetimi' geleneksel perakendecilerin
korkulu rüyas› olmaya bafllam›fl durumdad›r. 

Henüz 'Marka Yönetimi' ve 'Alan Yönetimi' ile ilgi-
li ifl süreçlerini ve gerekli organizasyonlar› tamamlayama-
m›fl, dolay›s›yla da uygulama sahas›na koyamam›fl olan
perakendeciler, marka ve alan yönetiminin yetersizlikleri-
ni görüp, daha kapsaml› bir organizasyon ile ortaya ç›kan
kategori yönetimine, kolay kolay al›flacak gibi görünmü-
yorlar.

Zira belirli bir markan›n sat›fllar›n› art›rmak ve dolay›s›yla
ilgili markadan kaynaklanan kârl›l›¤› azami düzeye ç›kar-
mak amac›n› güden marka yönetimi ile ma¤aza sat›fl ala-
n›n›n nas›l kullan›laca¤›n› belirlemeye yarayan alan yöne-
timinin aksine, kategori yönetimiyle perakendecilerin
önüne, marka ve alan yönetimini de kapsayan ve bunlar-
la birlikte kategorileri bir bütün olarak yönetmeye yarayan
bir iflletme sistemi ç›km›flt›r. 

Henüz bu kadar kapsaml› bir iflletme yönetiminin gerek-
lerini ve ortaya ç›karaca¤› faydalar› anlamaya yetecek ka-
dar organize olamam›fl perakendecilerin, kategori yöne-
timi kavram›na mesafeli durmalar›, hatta ondan korkma-
lar› kaç›n›lmazd›r.

Peki, nedir biz perakendecileri bu kadar korkutan Kate-
gori Yönetimi? Amac› nedir ve tabiki nas›l yap›l›r? Bu so-
rular› kendi alt bafll›klar›nda ayr›nt›lara girmek suretiyle ar-
t›rmak mümkündür. Ama bu üç temel soruya verilecek
cevaplar k›smen de olsa biz perakendecilerin kategori
yönetimine yaklafl›m tarz›na farkl› bir aç›l›m getirebilir.

En çok bilinen tan›m›yla Kategori Yönetimi; tüketici ek-
senli çal›flmak flart› ile her ürün grubunu ayr› birer birim
veya ifl alan›ym›fl gibi düflünerek, üreticiden bafllamak
kofluluyla; üretici, tedarikçi, bayi ve perakendeci zinciri-
nin, Ar-Ge, pazar araflt›rmas›, planlama, üretim, sat›n al-
ma, bilgi ifllem a¤›, siparifl, sevkiyat, mal kabul, tanzim ve
teflhir gibi tüm unsurlarla birlikte uyum içerisinde çal›fla-
rak, ilgili kategorinin sat›fl ve kârl›l›¤›n› art›rmak, ürün tutu-
nurlulu¤unu sa¤lamak ve müflteri ba¤›ml›l›¤› olufltur-
makt›r.

Kategori Yönetimi, sadece bir ürünün veya markan›n ya
da reyonun yönetimini veya sat›fl›n› art›rmay› hedefleyen
bir uygulama de¤ildir. Kategori yönetimi tüm bunlar› kap-
samakla birlikte, bir ürün kategorisindeki tüm ürünlerin,
kârl›l›k ve sat›fl›n› art›rma hedeflemektedir. Bununla birlik-
te kategori yönetiminin tek amac› ürününün sat›fllar›n› ar-
t›rmak de¤ildir. Ayn› zamanda ürünün piyasa tutunurlulu-
¤unu art›rarak devaml›l›¤›n› sa¤lamak ve tüketici memnu-
niyetini sa¤lamak suretiyle de müflteri ba¤›ml›l›¤›n› olufl-
turmakt›r.

Kategori Yönetimi
Mehmet ORHAN
Esenlik Ltd fiti Genel Md. Yard›mc›s›
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Dolay›s›yla kategori yönetimi, reyon bafl›nda planlanarak
bitirilecek bir ifllem de¤ildir. Bir iflletme sistemi olan kate-
gori yönetimi iflletmenin tüm birimlerini ilgilendirir.

Birinci aflama olarak, uygulanmak istenen kategori yöne-
timinin, gereksinimleri, amaçlar›, ulafl›lmak istenen sat›fl
ve kârl›l›k düzeyi, amaçlanan ürün, marka ve fiyat tutun-
durma s›n›r›, oluflturulmak istenen müflteri ba¤›ml›l›¤› he-
defi ve bu hedeflere ulaflmak için kullan›labilecek tüm
araç ve yöntemlerin, en ince ayr›nt›lar›na göre belirlene-
ce¤i iyi bir plan yap›lmal›d›r. Bu plan›n tüm aflamalar›
bafltan belirlenmeli, ancak esnek bir yap›ya kavuflturula-
rak herhangi bir aksakl›k durumunda, mutlaka revize edi-
lebilir olmal›d›r. Planlaman›n hiçbir yerinde olmazsa ol-
mazlar bulunmamal›, plan›n kendisi bile vazgeçilebilir ol-
mal›d›r. Vazgeçilemez olan tek fley ise Planl› Bir Katego-
ri Yönetimi olmal›d›r. 

Ürün seçimi ve temini, siparifl ve stok bulundurma politi-
kas›, mal kabul ve birimler aras› sevkiyat flekli, ma¤aza-
da teflhir ve sat›fla sunum gibi ifllemlerin her biri için ayr›
ayr›, mümkün oldu¤u kadar standartlaflt›r›lm›fl yöntemler
belirlenmeli ve bunlar birer prosedüre ba¤lanarak sürekli
kendini yenileyen bir yap›ya kavuflturulmal›d›r. Bu prose-
dürlere uygun gelifltirilmifl bilgisayar yaz›l›mlar› ve bu ya-
z›l›mlar› destekleyen en uygun donan›mlar ile kurulu bir
Bilgi ‹fllem A¤› oluflturularak kendini sürekli yenilemesi
sa¤lanmal›d›r.

Zincir ma¤azalar için iyi bir kategori yönetimi ancak çok
iyi düflünülmüfl ve gerekli tüm ihtiyaçlara cevap verebilen
bilgisayar yaz›l›mlar› ile mümkün olacakt›r. Ancak hiçbir
yaz›l›m kategorileri yönetecek insanlar›n yerini alamaz.
Bunun için kategori yönetiminde yaz›l›mlar ancak iyi birer
araç olarak kullan›labilirler. As›l olan insan oldu¤u için,
kendi alanlar›nda tecrübeli ve birikim sahibi, kalifiye per-
sonellerden oluflan ekiplerle kalite yönetimine giriflmek
baflar› için vazgeçilmez bir unsurdur.

Üreticinin ve tedarikçinin katk›lar› ve perakendeci ile iflbir-
li¤i sonucu, düzenli stok temini, bütçe ve fiyat deste¤i,
ürünün üretim ve pazarlama a¤›na göre ulusal ve yerel
bazda reklam deste¤i, promosyon, tat paneli, teflhir-ta-
n›t›m eleman› gibi destekler ile ilgili kategori yönetimine
katk›da bulunmas› sa¤lanmal›d›r. Bir kategori içerisinde
gerekli deste¤i almam›fl bir ürün veya markan›n reyonda

tutunmas›n› beklemek yersiz olur. Ancak gerekli deste-
¤in do¤ru bir flekilde, do¤ru zamanda ve do¤ru yerde
verildi¤inden emin oldu¤umuz, yani iyi yönetilen bir kate-
gori içerisinde oldu¤unu düflündü¤ümüz, ancak katego-
rinin asgari hedeflerini tutturamayan ürün ya da marka-
larda ›srarc› olmak ise çok anlams›z olacakt›r.

‹yi bir kategori yönetimi, hiç flüphesiz do¤ru bilgilerin
üzerine kurulu olmas› flart›na ba¤l›d›r. Bunun için pera-
kendeci ile üretici-tedarikçi ikilisi aras›nda, öncelikle kar-
fl›l›kl› güven esas›na dayal› sa¤l›kl› bir bilgi al›flverifli flart-
t›r. Yanl›fl bilgilendirme veya edinilen bilgilerin istismar›,
hiç flüphesiz ilgili sistemi çok k›sa bir sürede ç›kmaza so-
kacakt›r.

Ma¤azalar kendi içlerinde kategorilere bölünmeli ve bu
kategorilere göre bir organizasyon gelifltirilmelidir. Örne-
¤in flarküteri, meyve sebze, deterjan, et ürünleri ve ben-
zerlerinin birer kategori bafll›¤› oluflturmas› mümkündür.
Bu organizasyon, ma¤azalar içinde yap›labilece¤i gibi,
ayr›ca zincir ma¤azalar için ma¤azalar aras›nda da, bu-
lunduklar› bölge, müflteri portföyü ve büyüklükleri gibi
baz› niteliklerine göre çeflitli kategorilere ayr›labilir.

Ma¤aza içinde fiziksel bir bölünme olmadan oluflturul-
mufl olan her bir kategori alan› ve zincir ma¤azalar›n her
bir ma¤azas› veya çeflitli kriterlere göre kategorilenmifl
olan her bir ma¤aza grubu ayr› bir iflletme gibi yönetil-
mek suretiyle çal›flt›r›lmal› ve kendi içlerinde bir bütünlük
sa¤layan kategorilerin birleflmesinden oluflan ma¤aza
veya ma¤azalar zinciri de ayr›ca ele al›nmal›d›r. Kategori
yönetimiyle müflterilerin en fazla çeflidi, en uyumlu ve bir-
birini destekleyen ürünü kolayl›kla ma¤azalar›m›zdan te-
min edebilmesi sa¤lanmal›d›r.
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Müflteri e¤ilimleri ciddi bir flekilde dikkate al›nmal›, bunun
için gere¤inde çok ciddi müflteri anketleri ve pazar arafl-
t›rmalar› yap›lmal›d›r. Tüketiciye de¤er sunulmal› ve veri-
len de¤er hissettirilmelidir. Yap›lan tüm çal›flmalar, art›k
vazgeçilmez bir pazarlama arac› olan reklamlar ile des-
teklenmelidir. Reklamlar bizzat tüketiciye en kolay yoldan
ve en net flekilde ulaflt›r›lmal›d›r.

Gerekti¤inde CRM yaz›l›mlar› deste¤i ile bir tüketici veri
taban› oluflturulmal›d›r. K›sa vadede olmasa da orta ve
uzun vadede, oluflturulan veri taban› ile tüketiciler hak-
k›nda en do¤ru ve ayr›nt›l› bilgilere ulafl›larak müflteri al›fl-
kanl›klar›na göre en uygun kategori sunumunun yap›labi-
lece¤i unutulmamal›d›r. Tüketici veri taban›n› iyi kullana-
bilen iflletmelerde baflar›l› kategori yönetimi sonucu,
müflteriler ma¤azadaki her bir kategorinin kendileri için
özel olarak dizayn edildi¤i izlenimine kap›lacaklard›r. Bu-
nun sonucu olarak da uzun vadede sad›k bir müflteri kit-
lesi oluflacakt›r.

Kategori yönetiminin sonuçlar› da çok iyi de¤erlendiril-
melidir. Bunun için planlama s›ras›nda ortaya konan he-
defler de dikkate al›narak, kategori yönetiminin her afla-
mas›nda ayr›nt›l› raporlar al›n›p de¤erlendirilmeli, karfl›la-
fl›lan aksakl›klarda sonucu düzeltmek yerine süreç içeri-
sinde aksakl›¤a neden olan sebepler ortadan kald›r›larak
sürecin düzeltilmesi yoluna gidilmelidir.

Kategori yönetimi, büyüyen ve büyümeyi hedefleyen zin-
cir perakendeciler için vazgeçilmez bir iflletme sistemidir.
fiayet zincir ma¤azalar yerine tek bir ma¤azam›z ve bir
süper market yerine tek bir kategoride sat›fl yapan; örne-

¤in bir flarküteri market veya temizlik market gibi bir ifllet-

memiz olsayd›, belki çok kapsaml› bir kategori yönetimi-

ne ihtiyaç duyulmayabilirdik. Ancak zincir perakendeciler

veya büyük marketler, kategori yönetiminde k›smen, ka-

tegori katilleri olarak da isimlendirilen, bu tek kategori-

li ma¤azalar› da örnek almak durumunday›z.

fiöyle ki her kategorimizi bu tek gruplu (flarküteri market

veya temizlik market vb.) ma¤azaym›fl gibi düflünerek bir

ma¤aza içinde birçok ma¤aza çal›flt›rmam›z, ama bunla-

r›n organik ba¤›n› koparmay›p, belki zaman zaman per-

formans yar›fl› yapt›rmam›z durumunda kategori yöneti-

minde iyi bir ad›m atm›fl oluruz.

Özetleyecek olursak zincir perakendeciler için kategori

yönetimi vazgeçilmezdir. Önemli olan do¤ru planlama ile

yola ç›karak iyi bir organizasyon gerçeklefltirmektir. Kate-

gori yönetiminin üretici ve tedarikçiye faydas›, ürünlerinin

piyasada tutunurlulu¤unun sa¤lanmas›d›r. Tüketiciye

sa¤layaca¤› fayda ise arad›¤› tüm ürünleri üreticiden ken-

disine kadar en güvenilir yoldan getiren kategori yöneti-

mi sayesinde, en iyi ürünleri en uygun fiyata bir arada bu-

labilmesidir. Hiç flüphesiz kategori yönetiminin faydas› en

çok perakendeciyedir ki bunlar; karfl›l›kl› güvene daya-

l› iyi iliflkiler kurulmufl, üretici-tedarikçi-perakendeci-tüke-

tici dörtlüsüyle istikrarl› tedarik ve pazarlama imkân› ve

tabiki sat›fl ve kârl›l›k art›fl› olarak özetlenebilir.

Ülkemizde ve tüm dünyada perakendenin gelece¤i, ka-

tegori yönetimini iyi kavrayabilmifl ve zaman›nda uygula-

yabilmifl olan iflletmelerin olacakt›r.
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1. Say›n Osman Polat; geçti¤imiz yaz Kayseri
PERDER kurulufl çal›flmalar›n› tamamlad› ve PER-
DER ailesine kat›ld›. Bize biraz bu kurulufl sürecin-
den bahseder misiniz?

Kayseri PERDER kurulufl çal›flmalar›m›za geçti¤i-
miz fiubat ay› içerisinde  bafllad›k. Sektörden gö-
rüfltü¤ümüz firma sahipleri ile böyle bir oluflumun
kurulmas› karar›n› ald›k. Yapm›fl oldu¤umuz top-
lant›lardan Kayseri için bir perakendecilik birli¤inin
olmas› gerekti¤inin mutlak bir suretle üzerinde du-
ruldu. Biz de ben ve alt› marketçi arkadafl›m ile bir-
likte Kayseri PERDER'i kurduk.

2. Dernek flu an kaç üye ile  faaliyete geçmifl bu-
lunuyor?

Derne¤imizde flu anda kay›tl› üye say›s› 15 kiflidir.
Bu kiflilerin yar›s›ndan fazlas›n›n temsil ettikleri
marketlerin flube say›lar› 2 den fazla marketlerdir.
Dolay›s› ile üyelerimizin sahip olduklar› marketler
ile Kayseri halk›n›n % 85'ine hizmet götüren bir
oluflumuz. 

3. Kayseri'de neden böyle bir olufluma ihtiyaç du-
yuldu, insanlar›n böyle bir birliktelikten beklentileri
nelerdir?

1994 y›l›nda ilk flubesini açarak Peraken-
de Sektörüne giren Polbay Al›flverifl Mer-
kezi, 11 y›ld›r müflterilerinin ilgisi ile büyü-
yerek bugün y›lda 2 milyon müflterinin ter-
cihi olmaktad›r.

Ça¤dafl, kaliteli, ekonomik ilkeleri ile müfl-
terileri taraf›ndan "Dürüst Sat›c›" olarak
adland›r›lan Polbay Al›flverifl Merkezlerin-
deki baflar›s›n›, flimdi de sivil toplum kuru-
luflu çal›flmalar›na aktaran Yönetim Kurulu
Baflkan› Osman Polat ile Kayseri PERDER’in
kurulufl öyküsünü konufltuk.

Kayseri
PERDER

PERDER’den üyelerimiz PERDER 2008/4
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‹nsan ihtiyaçlar› kifliye, bölgeye göre farkl›l›k göste-
rir. Ancak sektörde karfl› karfl›ya kald›¤›m›z sorun-
lar hep ayn› düzeyde. Derne¤imizin kurulufl amac›
bu sorunlar›n üzerine birey olarak gitmek yerine
topluca çözümler aramak. 

4. Kuruluflundan bu yana ne gibi çal›flmalar ger-
çeklefltirildi?

Kurulufl olarak zaten daha yeni bir derne¤iz. An-
cak Federasyondan alm›fl oldu¤umuz feyiz ile çok
güzel fleyler yapmay› hedefliyoruz. fiu ana kadar
derne¤imizin amaç ve ilkelerini yerli perakendeci
arkadafllar›m›za anlatm›fl bulunmaktay›z. 

5. Perakendenin günümüzde yaflad›¤› süreci de-
¤erlendirirseniz, sektörün öncelikli sorunlar› neler-
dir sizce? 

Perakendecilik günümüzde çok zorlu bir süreçten
geçmektedir. Özellikle Kayseri'de perakendecilik
kendine has özellikler sergilemekte. Ulusal zincir-
lerin Kayseri'de flubeler açmalar›ndan sonra tek
flubeli marketler zaman zaman s›k›t›lar içersine gir-
mifllerdir. 

Bize göre sektördeki öncelikli sorunumuz; kalifiye
eleman eksikli¤i ve personel e¤itim eksikli¤i. Biz
de Kayseri PERDER olarak öncelikli sorun olarak
bu problemlerin üzerine gidip, bu s›k›nt›y› aflmak
amac›nday›z. 

6. Gelecek günleri PERDER ve yerli perakendeci-
ler aç›s›ndan nas›l de¤erlendiriyorsunuz?

Biz her zaman gelece¤e umutla bakan bir toplum
olmufluzdur. Gelecek günlerin hem Kayseri
PERDER, hem de yerli perakendeci dostlar›m›z
için daha güzel olaca¤›na inan›yorum. 

7. Sizin Kayseri PERDER olarak planlar›n›z neler-
dir?

Kayseri Perder olarak; tüm s›k›nt›lar› çözülmüfl,
sorunsuz bir perakendecilik oluflturmak amac›n-
day›z. 

Bize vakit ay›rd›¤›n›z ve sorular›m›z› cevaplad›¤›n›z
için teflekkür ederiz.


