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“Bilkent’i Bilkent yapan,
daima en iyiye ulaflma

çabas›d›r ve bunu yaparken
insana verdi¤i de¤erdir.”

‹ktisadi, ‹dari ve Sosyal Bilimler Fakültesi’nin yeni dekan›
Prof. Dr. Dilek Önkal 15. say›m›z›n konu¤u oldu.



Söyleflimize e¤itim geçmiflinizle
bafllayabilir miyiz?

Babam›n görevi nedeniyle çok okul ve ülke
de¤ifltirdim. ‹lkokulu ABD’de, ortaokulu
Belçika’da bitirdim. Lise mezuniyetim ise
TED Ankara Koleji’nden. Bo¤aziçi
Üniversitesi ‹flletme Bölümü’nden lisans
derecemi al›p Minnesota Üniversitesi’nde
karar ve yönetim bilimleri üzerine doktora
yapt›m. Doktoram bitince Türkiye’ye döndüm
ve geliflimin ilk haftas›nda Bilkent’te bir
seminer verdim. Bilkent’in araflt›rmaya
yönelik, yepyeni bir üniversite oldu¤unu
ABD’deyken duymufltum. Dinamizmini
yerinde görünce ne kadar etkilendi¤imi çok
iyi hat›rl›yorum. Bilkent’teki ilk ifl günüm
1 Eylül 1988’dir.

Doktora çal›flmalar›n›z güncel
araflt›rmalar›n›z›n da kayna¤›. Bize karar
bilimlerinden bahsedebilir misiniz?

Bilimsel araflt›rmalar›m yarg›sal tahminler
ve onlar› etkinlefltirecek tahmin ve karar
destek sistemleri etraf›nda biçimleniyor.
Lisans e¤itimim s›ras›nda yöneylem
araflt›rmas› ve simülasyon gibi say›sal
içerikli yüksek lisans derslerini seçmeli
al›rd›m. Matematik ve istatistik sevdi¤im
alanlar›n bafl›ndayd› hep. Doktora derslerini
belirlerken stokastik programlama, zaman
serileri gibi say›sal a¤›rl›kl› dersleri tercih
ettim. Tezim süresince gerçek karar
al›c›larla çal›fl›rken onlar›n kriterlerinin,
istedikleri destek yap›lar›n›n çok farkl›

boyutlarda oldu¤unu gördüm ve bunun
nedenlerini anlamaya yo¤unlaflt›m. O
zamandan beri araflt›rmalar›mda
yöneticilerin kararlar›n› iyilefltirmeleri için,
say›sal yaklafl›mlar›n davran›flsal bilimlerle
kesiflimlerini yakalamay› hedefliyorum.

Karar bilimleri, farkl› disiplinlerin
etkileflimini ve modelleme tekniklerini
kullanarak karar süreçlerini anlamay› ve
iyilefltirmeyi hedefleyen bir bilim alan›.
1980’lere kadar say›sal yöntemler ismiyle
an›l›rken, karar kalitesinin önem
kazanmas›yla birlikte ad› karar bilimleri
olarak de¤iflti; vurgulad›¤› alan ve yöntemler
de buna göre de¤iflim içinde. Ben doktora
günlerimden beri disiplinleraras› modeller
kullanarak tahmin yöntemleri üzerine
yo¤unlafl›yorum. Ekonomi, psikoloji, iflletme
alan›n›n organizasyon boyutu, grup
dinamikleri ve tahminlere etkileri...

Tahmin modelleri ne kadar geliflmifl olursa
olsun, o modellere kullan›c›lar mutlaka
kendi bilgilerini katmak ister; say›sal
modelden ç›kan tahmine kendi ç›kar›m›n›
ekler. Bu tip düzeltmeler, kiflide tahminleri
sahiplenme ve kontrol alt›na alma duygusu
yarat›r. Böylece öngörüler insan faktöründen
soyutlanm›fl say›lar olmaktan ç›kar. ‹flin
içine modellemelerin yakalayamad›¤› özel
bilgiler ve uzmanl›k girdi¤i için karar
al›c›lar böyle tahminleri daha güvenilir
bulur ve aç›k farkla tercih eder. ‹yi sonuçlar
vermesinin yan› s›ra tahmin düzeltmeleri
sak›ncal› da olabilir. Kurumsal etkenler

ve/veya bireysel e¤ilimlerle kiflilerin
tahminleri düflünmeden ya da bilinçli olarak
sapt›rabilece¤ini dikkate almak, do¤rulu¤un
azalabilece¤i durumlar› saptamak,
yanl›l›klar› hesaba katmak gerekebilir.
Karar tuzaklar›na yol açabilecek faktör ve
konumlar› belirleyip fark›ndal›k yaratarak,
geribildirim mekanizmalar› tasarlayarak
tahmin do¤rulu¤unu düzeltti¤inizde bireysel
ve kurumsal performans ciddi boyutlarda
artacakt›r.

Tahmin yöntemlerinin geliflimi hangi
y›llara uzan›yor?

‹statistiksel model geliflimleri, ekonometrik
modellemeler, tahmin do¤rulu¤u ve etkileri
1970’lerde yo¤un olarak çal›fl›lmaya
baflland›. Konunun yarg›sal boyutu nispeten
daha yeni. Konferanslarda yarg›sal
tahminlerin ad›n›n geçmesi 1990’lar›n
sonunda yeni yeni bafllam›flt›. O zamandan
beri International Symposium on
Forecasting konferans dizisinde yarg›sal
tahminlere ayr›lm›fl özel paneller ve
sunumlar yer al›yor.

Tahmin yöntemlerindeki çal›flmalar
kullan›c›ya dönük olmaya bafllay›p karar
al›c› sürece kat›l›nca tahminlere verilen
önem artt›. Tahminler, karar süreçlerinin
en önemli girdilerini oluflturur. Bu girdileri
en iyi flekilde haz›rlamak, toplumsal ve
kurumsal kararlara verimlice yans›tabilmek
için kullan›c›lar› potaya katmak
zorunludur.
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Uygulay›c›lardan ald›¤›n›z bilgiler
çal›flmalar›n›z› nas›l yönlendiriyor?

Akademik hayat özveri gerektirir,
alan›n›zda sürekli ilerlemenizi ister;
de¤iflimleri yakalamak yetmez, yaratmak
gerekir. Yarg›sal tahminler konusunda
dünyada ilk üçte an›l›yorum. Böyle bir
konumu birlikte çal›flt›¤›m üretken
ö¤retim üyelerine, harika ö¤rencilerime
ve deneyimlerini içtenlikle benimle
paylaflan karar al›c›lara borçluyum.
Onlar›n sorular› ve ö¤renme
motivasyonlar› beni sürekli teflvik ediyor.
Örne¤in, yöneticilik tecrübesi olan
lisansüstü ö¤rencilerim, öne sürdü¤üm
bir kuram›n çal›flt›klar› kurulufllara
daha farkl› nas›l yans›yabilece¤ini
aktard›klar›nda veya bulgular›m›n onlar
için ne kadar de¤iflik pencereler açt›¤›n›
söylediklerinde çok mutlu oluyorum.
Tüm bu kazan›mlar sonucunda çok daha
esnek düflünebiliyor, bambaflka araflt›rma
aç›l›mlar› yakalayabiliyorum.

Karar gruplar›ndaki her birey
yöntemlerinizi ayn› flekilde mi alg›lar?

Grup kararlar›nda bambaflka aç›lar öne
ç›kabiliyor, bireysel kararlara k›yasla
daha farkl› yarg›sal tuzaklara
düflülebiliyor. Oturma düzeninden bile
bafllayarak grup kararlar› dinamiklerini
de¤ifltirebiliyoruz. Sizin de de¤indi¤iniz
farkl› alg›lamalar› engellemek, kiflisel
bilgilerin katk›lar›n› art›rabilmek ve olas›

süreç verimsizliklerini en aza indirebilmek
için kullanabilece¤imiz birçok karar destek
arac› var. Karar bilimleri de¤iflik alanlar›n
etkileflimiyle beslendi¤i için elimizdeki
araçlar çok çeflitli. Karar a¤açlar›, etki
diyagramlar› ve kolay ö¤renilebilir birçok
yöntemle paydafllar›n karara bak›fl›n›
ortak bir noktaya tafl›yacak yaklafl›mlar›
en iyi flekilde tasarlamak için çal›fl›yoruz.
Bunu yaparken pek çok faktörü göz
önünde tutmal›y›z. Örne¤in, lidere giden
bilginin toplanma süreci de birtak›m
kararlar içerir. Kimler, hangi bilgileri nas›l
süzgeçlerden geçiriyor? Önemsizmifl gibi
alg›lanan etkenler karar sonuçlar›n›
bütünüyle de¤ifltirebilir. Benzer flekilde,
verece¤iniz kararlar› hayata geçirecek
kiflileri mutlaka çemberde tutacaks›n›z.
Yoksa birbirinden ayr› alg›lamalar
yüzünden bambaflka uygulamalarla
karfl› karfl›ya kalabilirsiniz. Tabii söz
konusu durum bireysel kararlar için de
geçerli. Ayr›ca tüm bu süreçlerde risk
alg›lamalar› ve iletiflimi kritik bir rol
oynar. Risk iletiflimi sayesinde karar
mekanizmalar›na önceden tahmin
edilemez denilen durumlar› kat›yorum.

Her kararda mutlaka risk pay› var m›d›r?

Riskleri dikkate almadan karar vermek
sak›ncal›d›r; ama sürekli riskleri düflünerek
paranoyaya kap›lmamak ve kararlar›
dondurmamak ayr›ca önemlidir. Riski
gerçek boyutlar›yla alg›lay›p mümkün olan
en iyi dengede modellemek gerekir.

Unvan yükseldikçe al›nan kararlardaki
riskler de artar m›?

Karar merdiveninde ne kadar
yüksekteyseniz o kadar çok ve h›zl› karar
almak durumdas›n›z. Deneyimlerimiz ve
risk seçimlerimiz kararlar›m›z›
yap›land›r›r; fakat iflin içine duygusal
etkenler, yanl›fl bilgi ak›fl›, çarp›t›lm›fl veriler
de girer. Zaman k›s›tlar›ndan dolay›,
de¤iflkenleri incelemeye vakit bulunamayan
karar durumlar›nda riskleri kolayca göz
ard› ederek hata pay›n›n artmas›na neden
olunabilir. Böyle durumlarda dan›flmanlar›n
rolü önem kazan›r. Güven duydu¤unuz
kiflilerden h›zla bilgi özetleri toplayarak
sentezini yapmal› ve tabii ki elde etti¤iniz
sonuçlar› ö¤renme sürecine katmal›s›n›z.

International Institute of Forecasters’›n
yönetim kurulundas›n›z. Profesyonel
topluluklar›n alan›n›zdaki yeri nedir?

Tahmin yöntemlerinde en önde gelen
bilimsel dergi International Journal of
Forecasting, en önemli y›ll›k konferans ise
International Symposium on
Forecasting’dir. International Institute of
Forecasters (IIF) ise bu iki yap›n›n
idarecisidir. Bilim insanlar›na araflt›rma
fonlar› sunar, çeflitli bilimsel çal›fltaylar ve
toplant›lar düzenler. Tahmin yöntemlerinin
birçok alana yay›ld›¤›n› söylemifltim. IIF,
de¤iflik disiplinlerden araflt›rmac›lar›
tahmin yöntemleri paydas›nda bir araya
getirir. Yap›lan çal›flmalar› tan›tan ve
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destekleyen tart›flma platformlar› oluflturur.
Yönetim kuruluna en fazla iki kez
seçilebilirsiniz. Ben ikinci dönemimdeyim
ve büyük bir keyifle çal›fl›yorum. Yeni
araflt›rmalara öncülü¤ü ve katk›lar› ile
bilimsel araflt›rma sonuçlar›n›n toplumla
paylafl›m› aç›s›ndan de¤erli bir sosyal rolü
oldu¤unu düflünüyorum IIF’nin. Ayr›ca
Bilkent’i böyle bir platformda temsil
etmekten onur duyuyorum.

Dekanl›k görevinize dönersek...

‹ktisadi, ‹dari ve Sosyal Bilimler Fakültesi
dekanl›¤›na atanmak çok büyük bir
heyecan. Ola¤anüstü araflt›rmac›lar›n ve
e¤itimcilerin, yar›n›n karar al›c›lar›yla
bulufltu¤u muhteflem bir fakülte.
Giriflken ö¤rencilerimiz, uluslararas›
baflar›lar›yla gündem yaratan ö¤retim
üyelerimiz ve araflt›rma merkezlerimizle
alan›m›zda yeniliklerin öncüsü olmay›
sürdürece¤iz.

Bilkent’e duydu¤unuz sevgiyi her f›rsatta
dile getiriyorsunuz.

‹lk geldi¤imde Eskiflehir yolundan dar ve
toprak bir yolla ulaflt›¤›m›z, tek
kafeteryan›n oldu¤u bir yerdi Bilkent 23
y›l önce; ama bahsetti¤im o heyecan hep
vard›, halen var ve artarak büyüyor.
Bilkent’i Bilkent yapan, daima en iyiye
ulaflma çabas›d›r ve bunu yaparken insana
verdi¤i de¤erdir. Bize verilen de¤eri biz de
ö¤rencilerimize yans›t›yoruz; Bilkent
ruhunu ve Bilkentli olman›n gururunu hep
birlikte paylafl›yoruz.

Söyleflimizi kiflisel ilgi alanlar›n›zla
sonland›rabilir miyiz?

Farkl› ülkelerin az gidilen bölgelerinde,
popüler olan de¤il de yaflam›n kalbinin
att›¤› yerlerde foto¤raf çekmeyi çok
seviyorum.
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Dilek Önkal Kimdir?

‹ktisadi, ‹dari ve Sosyal Bilimler
Fakültesi Dekan› Prof. Dr. Dilek
Önkal, doktoras›n› 1988’de
Minnesota Üniversitesi’nde
tamamlam›flt›r. Oxford ve Bath
üniversitelerinde akademik
çal›flmalarda bulunmufl, Brunel
Üniversitesi’nde Operations and
Supply Chain Systems araflt›rma
merkezinin direktörlü¤ünü
yürütmüfltür. Uluslararas› kongrelerin
organizasyon komitelerinde görev
yapan Dr. Önkal, ANBAR Citation
of Excellence ödülü sahibidir.
Araflt›rma alanlar› tahmin
yöntemleri, yarg›sal tahminler, tahmin
ve karar destek sistemleri, karar
alma, risk alg›lamalar› ve risk
iletiflimidir. ‹statistik, Karar Analizi
ve Tahmin Yöntemleri derslerini veren
Dr. Önkal’›n makaleleri
Organizational Behavior and
Human Decision Processes, Decision
Sciences Journal, Risk Analysis,
International Journal of Forecasting,
Decision Support Systems, Journal
of Behavioral Decision Making,
Journal of Forecasting, Omega: The
International Journal of
Management Science, Foresight: The
International Journal of Applied
Forecasting, Frontiers in Finance
and Economics, Risk Management:
An International Journal,
International Federation of
Technical Analysts Journal, Journal
of Business Ethics, European Journal
of Operational Research dergilerinde
ve çeflitli kitap bölümlerinde
yay›mlanm›flt›r. Tahmin yöntemleri
alan›n›n önde gelen uluslararas›
bilimsel toplulu¤u International
Institute of Forecasters’›n yönetim
kurulu üyesi, International Journal
of Forecasting, International Journal
of Decision Sciences ve International
Journal of Applied Management
Science dergilerinin yard›mc›
editörüdür.
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Kariyerini fuarc›l›k alan›nda sürdüren
Alper Arslan (MBA 2006)

ile sektörünün dinamiklerini konufltuk.

“Türkiye'deki fuarlar
her geçen gün

daha uluslararas›
bir kimlik kazan›yor.”
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Özgeçmiflinizle ilgili bilgi alabilir miyiz?

1978 Zonguldak do¤umluyum. Atatürk Lisesi
ve Gazi Üniversitesi ard›ndan Bilkent
Üniversitesi’nde MBA yapt›m. MBA bitince
k›sa bir süre Ankara'da çal›flt›m. Ard›ndan
TÜYAP Fuarc›l›k Grubu’na proje müdürü
olarak girdim. Fuarc›l›k alan›nda bir
tecrübem yoktu. 2007'de TÜYAP’a
baflvurdu¤umda IDEF Uluslararas› Savunma
Sanayi Fuar› gerçekleflmek üzereydi. Ekibi
geniflletme karar› alm›fllar. Bilkent MBA
mezunu olmam ve özellikle savunma
endüstrisine olan ilgim beni tercih etmelerinde
önemli rol oynad›.

TÜYAP'taki sorumluluk alanlar›n›zdan
söz edebilir misiniz?

Savunma sanayi, lojistik, ticari araçlar,
maden ve mobilya yan sanayi benim
sorumluluk alanlar›m. Savunma ve otomobil
fuarlar› iki y›lda bir düzenlenir, mobilya yan
sanayi fuar› ise her y›l. En çok keyif ald›¤›m
IDEF. Hem sektör hem sergilenen ürünler
çok ilgi çekici. 2011’de onuncusu yap›ld›.
Türk Silahl› Kuvvetlerini Güçlendirme Vakf›
her fuar öncesinde bir ihale ile düzenleyiciyi
belirler. 2005’ten beri TÜYAP üstleniyor
bunu.

Sektörünüzün bafll›ca özellikleri nelerdir?

Fuarc›l›k iki yönlü çal›flmay› gerektirir. Sat›fl
odakl› sektörlerde siz bir ürünü satars›n›z,
sat›fl sonras› hizmetinizi de verir ve
memnuniyet ölçersiniz. Biz ise bir fuar
yaparken önce yer sat›fl›yla bafll›yoruz.
Kat›l›mc›lara stant kurulumu için alan
veriyoruz. Daha sonra fuar aç›l›yor. Bu, iflin
asl›nda küçük bir k›sm›; fuara firmalar›n
kat›lmas› ve fuar›n aç›lmas› ile ifl bitmiyor.
Fuar›n hedef kitle taraf›ndan ziyaret edilmesi
gerekiyor. Bunun için detayl› araflt›rmalar
ve sektör analizleri yap›yoruz. Hangi
kurulufllar›n fuara kat›lmas› gerekti¤ini,
kimlerin fuar› ziyaret etmesi gerekti¤ini

ortaya koyuyoruz. ‹fllevsel bir fuar oldu¤unu
göstermek için çaba sarf ediyoruz. fiirketler
bütçe anlam›nda k›s›nt› yapmaya
gittiklerinde genelde önce reklam ve fuar
giderlerini k›sarlar. Ayn› konuyla ilgili 5
fuar yap›l›yorsa insanlar birini, kendilerine
göre en do¤ru olan› seçiyorlar. Firmalar ince
eleyip s›k dokuyorlar. Do¤ru fuara y›lda bir
kere kat›lman›n getirisi, dört adet s›radan
fuara göre her zaman daha yüksektir.
Firmalar kat›l›m ücreti yan›nda mesai,
konaklama, yiyecek, ikram derken çok emek
ve para harc›yorlar. Bizim amac›m›z,
yapt›klar› bu yat›r›mlardan firmalar›n uzun
vadede geri dönüfl almas›. Bu yüzden
ziyaretçi çal›flmas› bizim için çok önemli.
Stratejik seçimlerle insanlar› fuara
getirmemiz gerekiyor. Örne¤in, mobilya yan
sanayi sektöründe fuar yapt›¤›m›z zaman
marangozlar odas› ve benzer kurumlar için
Anadolu'dan otobüs tahsis ediyoruz; gerekirse
kalacak yerlerini, yemek giderlerini
karfl›l›yoruz. Yurtd›fl›ndan al›m heyetlerini
getirtmeye çal›fl›yoruz. D›fl Ticaret
Müsteflarl›¤›, KOSGEB gibi kamu kurumlar›
ve sivil toplum kurulufllar›yla iflbirlikleri
yap›yoruz. Do¤ru kiflilerin gelmesini
sa¤layal›m ki insanlar emeklerinin karfl›l›¤›n›
als›nlar. Yani stant sat›p haydi siz bir hafta
fuar yap›n demiyoruz. Onlara müflteri
getiriyoruz, ifllerini gelifltiriyoruz. Öyle
zamanlar oluyor ki falanca makine nerede
diye bize gelenler oluyor; onlar› al›p ilgili
firmaya götürüyoruz ve görüfltürüyoruz. Bir
kat›l›mc›, fuar›n›z bana bir fley sa¤lamad›
derse üzülürüz. Biz uzun dönemli ifl
yap›yoruz. Hedefimiz istikrar ve süreklilik.
Kat›l›mc›lar› memnun edemezsek onlarla
sonraki fuarlarda iflbirli¤i yapamayabiliriz.

Fuarc›l›k Türkiye’ye ne zaman girdi?

Fuarc›l›k ülkemizde 32 y›ld›r var. Çal›flan
profili ço¤unlukla dil bilen ve sektörü takip
eden, dinamik bir nesilden olufluyor. Yurtd›fl›nda
fuar dedi¤imiz zaman 70-80 y›ll›k bir gelenek
anlafl›l›r. Sektörde yolun bafllar›ndaki bir
ülkeyiz. Öncelikli hedef talebi karfl›lamakt›r.
Dünyadaki geliflmeleri mutlaka izlemeli ve
bünyemize uydurmaya çal›flmal›y›z.

Bir zamanlar fuar denince akla ilk ‹zmir
Fuar› gelirdi, flimdi ise alternatifler
ço¤ald›. Ülke olarak bugün geldi¤imiz
nokta nedir?

Fuarc›l›k ve insanlar›n fuarlara bak›fl› son
10 - 15 y›lda çok de¤iflti. Eskiden 300, 400,
500 metrekarede fuarlar yap›l›rken, flimdi
40 bin, 45 bin metrekareler telaffuz ediliyor.
Yine de bu sektör d›flar›dan bak›ld›¤›nda
insan› yan›lt›r. Ço¤u zaman iflin arkas›nda
üç befl kifli var san›l›r; oysa büyük emek ve
sermaye ister. Türkiye'de çok fuar alan› yok.
‹stanbul’daki en büyük fuar alan› TÜYAP'a
ait. Bunun d›fl›nda Bursa ve Adana’da fuar
alanlar› iflletiyoruz. Kitap fuarlar›m›z art›k
TÜYAP Kitap Fuar› olarak dünyaca biliniyor.
Di¤er taraftan ‹zmir Fuar› var dedi¤iniz
gibi. Akla en çok bu örnekler gelir fuar
denince.

Özellikle son 10 y›ld›r fuarc›l›k alan›nda
ihtisas fuarc›l›¤›na do¤ru bir yönelme var.
Böylelikle kat›l›mc› ne satt›¤›n› biliyor,
ziyaretçi de ne arad›¤›n›. Halk›n gelip gezdi¤i
fuarlardan ziyade ziyaretçiye bire bir hitap
etmeyi amaç edinen, endüstriye, sanayiye
yönelen bir anlay›fl hakim.

Ülkemizde y›lda kaç fuar gerçeklefliyor?

Yaklafl›k 150 flirket, y›lda 250’den fazla fuar
düzenler. Röportaj yapt›¤›m›z flu anda bile
afla¤›da bir fuar var, ama baflka bir flirket
düzenliyor; biz alan› kiraya veriyoruz. Böyle
flirketler de var yani sektörde, kendi fuarlar›n›
yaparken daha deneyimli oyuncular›n
yerlerini kiralayan.

Türkiye’nin co¤rafi konumu sektörünüze
neler getiriyor?

Konum olarak avantajl› bir ülkeyiz. En çok
4 saatlik uçak yolculu¤uyla dünyan›n yüzde
70'ine ulafl›yoruz. Orta Asya'dan Bat›
Avrupa'ya kadar genifl bir alan› kaps›yoruz.
O yüzden Türkiye son 10 y›ld›r ciddi bir
buluflma noktas› haline geldi. Mesela
Almanya'dan gelen bir kat›l›mc›, Birleflik
Arap Emirlikleri'nden gelen bir müflteriyi
ülkemizdeki bir fuarda bulabiliyor.
Türkiye'deki fuarlar her geçen gün daha
uluslararas› bir kimlik kazan›yor.
fiirketlerimizin büyümesi için yurtd›fl›na
sat›fl yapmalar› gerekiyor. Üzerinde
durdu¤umuz konulardan birisi de bu.
Mallar›m›z›n pazarlanmas› konusunda
fuarlar Türkiye'nin ç›k›fl noktas› olmaya
bafllad›. Bunun yan›nda KOB‹’leri büyüme
stratejilerinde onlar›n ad›na ulaflmak
istedikleri firmalarla daha rahat iletiflim
kurup iflbirlikleri için ortam yarat›yoruz.
Böylece fuarda yüz yüze tan›flma f›rsat›
buluyorlar, ürünlerini tan›t›yorlar. Devlet
deste¤i de olumlu etki yarat›yor.

Devletin sektörünüzdeki rolü nedir?

KOSGEB fuar kat›l›mc›lar›na destek olur;
kat›l›m ve pazarlama için verdikleri ücretlerin
bir k›sm›n› geri öder. Yurtd›fl›ndaki fuarlara
D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›’n›n bir teflvi¤i var.
Fuar için ödenmifl paran›n bir k›sm› yine
firmaya geri verilir. Ayr›ca sektöre ba¤l›
olarak ihracatç› birliklerinin ve benzeri
yap›lar›n kimi fuarlar için destek programlar›
mevcut. Bunlar›n anlam› çok büyük; çünkü
uluslararas› bir fuara kat›lmak flirketlerimiz
için bir prestijdir.

Savunma endüstrisinden bir örnek vereyim.
Savunma Sanayii Müsteflarl›¤› (SSM), Türk
savunma endüstrisinin yurtd›fl›nda daha çok
pay alabilmesi için seferber oluyor, devletin
birçok olana¤›n› tesis ediyor. Firmalara
bilgi deste¤i çok büyük, yeri tart›fl›lmaz.
IDEF’in uluslararas› bir kimlik kazanmas›
bununla ba¤lant›l›d›r. 2005’te Türk Silahl›
Kuvvetleri’nin gereksinimlerine yönelik bir
organizasyonken flimdi çokuluslu bir yap›ya
büründü. Dünyadaki savunma sanayi
fuarlar› aras›nda ilk dörtte.

21



22

Yak›n geçmiflte fuar alan›m›za yaklafl›k
50 ülkeden kat›l›m oldu. 30-35 savunma
bakan› geldi. 117 resmi delegasyon vard›.
Genelkurmay baflkanlar›, savunma bakan
yard›mc›lar›, müsteflarlar...

Fuarlar öncesindeki çal›flmalar hakk›nda
bilgi verebilir misiniz? Tarihler neye göre
belirleniyor?

Öncelikle Türkiye Odalar ve Borsalar
Birli¤i’nden izin alman›z gerekir. Fuar
tarihleri, fuar yap›lacak sektörün
dinamiklerine ba¤l›d›r. Örne¤in, madencilik
sektöründe yaz›n araziye ç›k›ld›¤› için
yat›r›mlar ilkbaharda yap›l›r. Dolay›s›yla
madencilik fuarlar› ilkbahar aylar›na denk
getirilir. Sonbahara koyarsan›z o fuara
endüstri oyuncular› gelmez. Baz› fuarlar ise
marka olmufltur. Tarihleri, içerikleri hep
bilinir ve takip edilir.

Bir fuar ilk kez yap›lacaksa çok yorucu olur.
Planlama aflamalar› zordur; ama ray›na
oturttuktan sonra ifller daha kolay. Fuar
biter bitmez 6-7 haftal›k bir masa bafl›
çal›flmas›na gireriz. Ne oldu bitti,
kat›l›mc›lar ne dedi, raporlar, proje
dosyalar›... Önümüzdeki y›la dair fikirler
paylafl›l›r, bütçeler belirlenir. Hemen bir
tan›t›m plan› yapar›z. Kime gidilecek, kime
sat›fl yap›lacak, kimler nas›l getirilecek...
Sonuçlar yönetim kuruluna sunulur.
Onlardan gelen geri bildirimler sonras›nda
son ayarlamalar yap›l›r ve maraton bafllar.
Dergiler, reklamlar, afifller, ba¤lant› kurulmas›
gereken sivil toplum örgütleri, kamu
kurulufllar›...

Kat›l›mc›lar seçilirken hangi ölçütlere
dikkat ediliyor?

Öncelik eski kat›l›mc›lardad›r. Fuarc›l›k
eti¤inde flöyle bir fley vard›r: Siz bir fuara
kat›ld›ysan›z, bir sonraki sene o alan için
ilk size gelmem gerekir. Daveti kabul
ettiyseniz ve eski yerinizden memnunsan›z
orada kal›rs›n›z; de¤ifltirmek isterseniz
görüflürüz. Yeni kat›lmak isteyen firmalar
için ayr› bir çal›flma yap›l›r. Onlar›n istekleri
ve beklentileri ö¤renilir. Sektöre yeni girmifl,
çok güzel bir ürünü olmas›na ra¤men
pazarlama s›k›nt›s› çeken flirketleri teflvik
etmeye çabalar›z. Bir yandan ziyaretçi
çal›flmalar›m›z devam eder. Fuara üç ay kala
tüm bunlar için art›k para harcamaya
bafllar›z. Otobüsler, uçak biletleri, oteller ve
di¤er kalemler... Çok yo¤un, bire bir iletiflim
isteyen, ça¤r› merkezi gibi iflleyen bir
atmosfer.

Fuar›n trafi¤ini yönlendirmek ayr›ca
önemlidir. Rakip flirketleri yan yana
koymay›z. Gelenlerin bir köfleye y›¤›lmamas›,
fuar alan›n›n tamam›n› gezmelerini sa¤lar›z;
çünkü bir koridorda, bir noktada biriken
kalabal›k dezavantajd›r. Gelenlerin neyi
nerede bulabilece¤ini göstermeliyiz. Böylece
her kat›l›mc› firma, her ziyaretçiden adil
oranda faydalan›r. Ülkemizde art›k çoluk
çocuk fuar gezme dönemi kapand›.

Müflterilerin fuardan beklentisi net: do¤ru
kiflinin, merakl› kiflinin orada bulunmas›.
Bu 1 kifli olur veya 10. Yeter ki konuya,
ürüne ilgi duysun. Ana hedefimiz al›c›lar ile
sat›c›lar› buluflturmak.

Sektörde ne gibi zorluklarla
karfl›lafl›yorsunuz?

Özünde insanlara hizmet veriyoruz. ‹flin
içinde insan olunca hiç akl›n›za gelmeyen
sorunlarla karfl›lafl›yorsunuz. Fuarda çok
ziyaretçi geldi diye flikayet eden firma bile
oldu.

Biraz da fuar alanlar›ndan bahseder
misiniz? Nas›l bir altyap› gerekiyor?
Y›l boyunca alan› dolu tutmak sorun
olmuyor mu?

Altyap› anlam›nda düflünürsek, stant açan
firmalara fuar alan› bir bak›ma ofistir art›k.
Elektrik, su, masa, sandalye, dolap gibi
ihtiyaçlar› mutlaka olur. Depo ihtiyaçlar›
do¤abilir. Televizyon, barkovizyon, ses
sistemi... ‹çerinin iklimlendirilmesi de çok
önemlidir. Sürekli temiz hava dolafl›m›
gerekir. Yerleflim plan›n› yaparken fuar
alan›n›n her noktas› kolay ulafl›labilir
nitelikte tasarlanmal›d›r. Kat›l›mc›lara konfor
sa¤layacak her fley plana dahil edilebilir.
Her fuarc› 52 hafta dolu olmak ister; fakat
bak›m ve onar›m zamanlar› gibi zorunlu
boflluklar kaç›n›lmazd›r.

Fuara kat›ld›¤›n›z gün sonunda do¤al olarak
yorgunluk hissedersiniz. Yorgunlu¤u
azaltacak bir ortam için birçok yöntem
uygulan›yor. Tavan yükseklikleri çok yukar›
ç›kart›ld›. Gün›fl›¤›n›n içeri daha çok
girmesine çal›fl›l›yor. Ifl›kland›rma teknolojisi
art›k çok ileri. Bir fuarda insanlar› en çok
gürültü yorar. Gürültüyü azaltmak için
akustik a¤›rl›kl› çal›flmalar gündemde.

Savunma sanayi veya araba fuarlar›,
sergi malzemelerinin tafl›nmas› ve
korunmas›n›n risk tafl›d›¤› etkinlikler.
Ne tür önlemler al›yorsunuz?

Ürünlere zarar gelmemesi için firmalar kendi
yerleflkelerini kendileri belirler. Buna göre
önlem al›rlar. Savunma sanayi fuar›nda ise
öyle risk tafl›yan fleyler pek sergilenmiyor.
fiimdiye dek sadece sergilenecek mallar›n
fuar alan›na nakliyeleri s›ras›nda hasara
u¤rad›klar›n› gördüm. Fuar alan›nda
ürünlere herhangi bir zarar verilmesi söz
konusu olmaz. 24 saat güvenlik kontrolü,
kapal› devre kamera denetimi bulunur.
Etkinlik saatleri d›fl›nda alana girifl ve
ç›k›fl yasakt›r.

Bilkent Üniversitesi mesle¤inize nas›l bir
katk› sa¤lad›?

Ö¤retim kalitesi yurtd›fl›ndakilerden bir fark›
olmad›¤› için Bilkent’i tercih ettim. Bana
kazand›rd›¤› en büyük fley bak›fl aç›m›
geniflletmesidir. ‹fl tan›mlar›nda yo¤un
çal›flma temposuna uyum sa¤lama maddesi
geçer ya, iflte MBA projeleriyle u¤rafl›rken
gerçek temponun ne oldu¤unu gördüm.
Sadece kitaplara saplan›p kalmam›fl›z, gerçek
hayatta ne olup bitiyor bana göstermifl
Bilkent. E¤itimi tart›flmas›z üst düzey. F›rsat
oldukça Bilkentliler ile çal›flmay› tercih
ediyorum. Yurtd›fl› fuarlar departman›m›zda
bir mezunumuz var. Eflim de Bilkentli, ‹flletme
mezunu. Pazarlama ve Reklamc›l›k,
Jonglörlük gibi kulüplerle ilgilenmiflti. fiimdi
bir reklam ajans›nda çal›fl›yor.

Bofl vaktinizi nas›l de¤erlendiriyorsunuz?

Motora merak sard›m. Pek vaktim yok, nas›l
olacak bilmiyorum. Ayr›ca gitarla
ilgileniyorum. Amatörce dijital müzik
kay›tlar› yap›yorum.
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“Türkiye’de al›flverifl merkezi
say›s› son 10 y›lda

5 kat artt›.”
Forum Ankara Outlet’in müdür yard›mc›s›

Dilek Kurt (Amerikan Kültürü ve Edebiyat› 2001)
ile al›flverifl merkezleri ve tüketim kültürü

üzerine söylefltik.
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Kariyerinize nerede bafllad›n›z?

Reklam sat›fl temsilcisi olarak Hürriyet Dergi
Grubu’nda bafllad›m. Gazeteye renk katan
bir ekiptik. ‹ki buçuk sene orada hem ifl
hayat›n› hem de kiflileraras› iletiflimin
yöntemlerini, de¤erini kavrad›m. Neredeyse
her co¤rafi bölgede reklam satmaya çal›flt›m.
‹ki y›l kadar geçmiflti, Akflam grubundan
gelen Ankara reklam müdür yard›mc›l›¤›
teklifini kabul ettim. Orada hem dergi ve
gazete hem de radyodan sorumluydum.
Gazete gerçekten yorucu, radyo biraz daha
e¤lenceli, dergicili¤in hareketlili¤ini siz de
bilirsiniz. Bir gün Ankara eki haz›rlarken
Optimum Outlet’e reklam görüflmesi için
gitmifltim. Görüflme esnas›nda dönemin
Türkiye koordinatöründen reklam ve halkla
‹liflkiler müdürlü¤ü teklifi ald›m. Sene 2007,
medyada dört y›l›m geçmifl, ufukta hiç
akl›mda olmayan bir sektör... Çok
flafl›rm›flt›m, ama neden olmas›n diye
düflündüm ve tamam dedim.

Optimum o dönemlerde genç bir yap›yd›
ve sektördeki ilk iflinizdi. Neler yaflad›n›z?

2006’nin bafllar›nda aç›lm›flt›; ama esas o
bölgede al›flverifl merkezi (AVM) fikri genç
say›l›rd›, hele flehir merkezine yak›n
sayamayaca¤›m›z ve harcama
al›flkanl›klar›n› ilk etapta kolay kolay tahmin
edemeyece¤iniz bir yerde. Birçok etkinlik
yap›yorduk, kültür, e¤lence... Hepsi
tutuyordu. Sektörü orada ö¤renmek
keyifliydi; çünkü ö¤renirken yap›lan hatalar,
ifllerin çok be¤enilmesinden dolay› neredeyse
fark edilmiyordu. Optimum’da da bir seneye
yak›n çal›flt›m. Sonras›nda 365 AVM’ye
halkla iliflkiler ve pazarlama müdürü
konumuyla geçtim. Daha küçük bir AVM
olsa da yabanc› bir yat›r›mc› bünyesinde
çal›flman›n kariyerim aç›s›ndan avantajl›
olabilece¤ini düflündüm; çünkü her AVM’de,
her yat›r›mc›da size deneyim olarak geri
dönen farkl› bir iflleyifl olur.

Ya sonraki deneyimleriniz?

Temmuz 2009’da Kentpark’a pazarlama,
halkla iliflkiler ve reklam müdürü unvan›yla
transfer oldum. ‹nflaat›ndan bugünlere kadar
müthifl bir ekiple geldik. Nisan 2011’den bu
yana ise dünyan›n perakende devlerinden
Multi Development’a ait Forum Ankara
Outlet’in müdür yard›mc›s›y›m. Güzel bir
tesadüftür ki beni Optimum’un kadrosuna
alan Özgen Özyurt bey ile yine ayn›
ekipteyiz.

Yeni bir al›flverifl merkezini insanlar›n
akl›na nas›l yerlefltirirsiniz?

Etkinliklerden mimari ayr›nt›lara, sosyal
alanlardan markalara kadar oluflturdu¤unuz
vizyonu tam anlam›yla yans›tabilmeniz
gerekli. Yaratt›¤›n›z farkl›l›klarla ön plana
ç›kabilir, rekabette ancak öyle dikkat
çekebilirsiniz. Ziyaretçiler art›k gezdikleri
yerin konforuna çok dikkat ediyorlar. Do¤al
gün ›fl›¤› ve malzemeler insanlar›n daha

rahat ve uzun vakitler geçirerek gezmesini
sa¤l›yor. Ayr›ca aidiyet duygusu çok önemli.
Markalar, ortam ve kampanyalar özel
hissettiriyorsa kifli o mekan› benimsiyor,
çevresini oraya çekiyor. Zamanla
konumunuzu oturtup stratejik tan›t›mlarla
insanlar›n ak›llar›na yerlefliyorsunuz.

Ankaral›lar, Ankara’da yaflayanlar,
baflkentteki al›flverifl merkezi tarihçesini
bilecektir; ama biraz da sizden dinleyebilir
miyiz?

Bildi¤iniz gibi ilk Atakule ile bafllad›k.
Sonras›nda Karum geldi. Karum, al›flverifl
merkezlerine bak›fl› de¤ifltirmifltir. Sokak
ma¤azac›l›¤›na al›flm›fl bir flehirken bir anda
organize perakendecili¤e bu iki AVM ile
geçtik. Sonras›nda Armada, Ankamall ve
di¤erleri... Ankara’n›n sert k›fllar›n› düflünün,
sokaklar› arfl›nlay›p bir kot almaya
çal›flt›¤›n›z günleri. Üflürdünüz, kar geçsin
diye beklerdiniz, etrafta bir kafe varsa
oturabilirdiniz; fakat art›k s›cak bir al›flverifl
merkezinde birçok ihtiyac›n›za ayn› anda
yan›t alabiliyorsunuz. Yine de Ankara’daki
al›flverifl pastas› ‹stanbul kadar h›zl›
büyümüyor.

Ankara ve ‹stanbul’daki al›flverifl kültürü
aras›nda ne gibi farklar var?

Ankara’n›n tüketici profili bellidir, harcayan
kitle pek genifllemiyor; aksine AVM say›s›
art›yor. Bu durum tüketiciler aç›s›ndan
seçenek sa¤lasa da perakendecilikte s›k›nt›lar
do¤urur. ‹stanbul’daki projelerin neredeyse
hepsi tutar, her etkinli¤iniz dolar; çünkü
demografik yap› çok hareketlidir. Baflkentte
bir projeye bafllad›¤›n›zda mutlaka kendinizi
farkl›laflt›rmal›s›n›z.

Farkl›laflmak bir yana, her AVM’de neredeyse
ayn› markalar› görmüyor muyuz?

Türkiye’deki aktif markalar afla¤› yukar›
bellidir. Son dönemlerde al›flverifl
merkezlerinin artmas›ndan dolay› dünya
markalar› ülkemize baya¤› talep gösteriyor

olmas›na ra¤men sürekli markalar›n gücüyle
hareket edemezsiniz, sizi ba¤layan koflullar
vard›r. Alaca¤›n›z gömlek befl al›flverifl
merkezinde vard›r; ama gününüz k›s›tl›d›r,
iflten ç›km›fl ve yorgunsunuzdur. Devreye
birçok de¤iflken girer: ulafl›m› kolay olan,
evinize yak›n olan, içinde rahat
gezebilece¤iniz, gezerken yorulmayaca¤›n›z,
çocuklar›n›z› e¤lendirebilece¤iniz...

Farkl›laflmak demifltik. Yapt›¤›n›z
etkinliklerle ve verdi¤iniz reklamlarla
fark›n›z› en iyi flekilde gösterebilirsiniz. Bir
AVM’ler savafl› var, özellikle Ankara’da.
Yapt›¤›n›z etkinliklerin alt›n› ne kadar
doldurursan›z, o kadar flansl›s›n›z. ‹nsanlar
önce etkinli¤i benimser, sonra bu
memnuniyetle AVM’ye girip oray› da
benimser ve bir sonraki etkinli¤inizi kafas›na
koyar; bofl zaman›n› da, al›flverifl ihtiyaçlar›n›
da ona göre ayarlar. Gazete ve pano
reklamlar› hem belirli bir kitleyle sizi ilk
kez tan›flt›r›r hem de sizi tan›maya bafllayan
kitlede imaj›n›z› güçlendirir.

Reklamlar demiflken, özellikle pano ve
gazetelerde genelde en ucuza ulaflt›rmak
üzerinden agresif pazarlama stratejileri
uygulan›yor. Aç›k hava reklamlar›yla
AVM’lerin iliflkisi ne boyutta sizce?

Asl›nda AVM’lerin art›fl›yla birlikte aç›k
hava reklamc›l›¤› yeni bir boyut kazand›.
Ankara son birkaç y›ld›r bu konuda büyük
mesafe kat etti. AVM’ler fiyattan ziyade
etkinlik duyurular›yla ön plandalar. Outlet
ma¤azalar› ise fiyat konusuna daha çok
de¤iniyorlar. En yo¤un fiyat savafl› perakende
kolundaki hipermarketlerdedir. AVM’ler
aras›nda daha çok etkinlik savafl› söz konusu.

Kirac› markalar nas›l seçiliyor?

Aç›l›flla beraber kendinize bir yol çizersiniz.
Dersiniz ki flu markalar bizde olmal›.
Tarz›n›za uygun oldu¤unu düflündü¤ünüz
markalar› arars›n›z. Görüflürsünüz, olursa
olur, olmazsa alternatif markaya
yönelirsiniz. Da¤›l›m› sektöre göre
yapars›n›z. Tekstil ayr›d›r, teknoloji ayr›d›r,
mücevherat ayr›d›r... Dengeyi kurmazsan›z
s›k›nt›lar yaflan›r, t›kan›rs›n›z. Marka
bollu¤u yerine farkl› ihtiyaçlara, de¤iflik
gelir gruplar›na hitap edecek isimlere yer
vermelisiniz. Bir sektöre gere¤inden fazla
yer ay›r›rsan›z tüketici seçmekte zorlan›r,
yorulunca bir fley almayabilir, sonuç ifl
yapamayan kirac›lar›n›zla yollar› ay›rmaya
kadar gider. Zaman ilerledikçe stratejiler
de¤iflebilir. Markalar müflteri taleplerine
göre seçilebilir. Siz tecrübe kazand›kça
markalar size gelmeye bafllar veya çok ünlü
bir marka Türkiye’ye girecektir; gidip
sunumunuzu yapar, bünyenize katmaya
çal›fl›rs›n›z.

Outlet ile AVM aras›ndaki farklar nedir?

Outlet demek, kaliteyi uygun fiyatlara
alabilmektir. Eskiden f›rsat al›flveriflleri için
flehir merkezinden çok uzak outlet ma¤azalara



giderdik. Organize perakende ivme
kazand›¤›ndan beri art›k birçok noktada kendine
özgü f›rsat al›flveriflleri yapmak mümkün. Bu
konuda al›flverifl merkezleri kurumsal çizgileri
çok net çekmelidir; sezon markalar› ve outlet
fiyat ayr›m› belirgin olmal›d›r.

‹nsanlar günün ne kadar›n› al›flverifl
merkezinde harc›yor?

Çal›flt›¤›m yerlerden örnek vereyim. Genifl
aileler 3 saat ve üzerinde vakit
harcayabiliyor, özellikle hafta sonlar›.
O kadar zaman geçirmifl olanlar genelde
yeniden u¤rar. Hafta sonlar› çok yo¤undur.
Girifller günde 50 binlere, 100 binlere ç›kar.
Hafta içi ise günlük 15 - 25 bin aras› seyreder.

Ekonomik kriz al›flverifl merkezlerini nas›l
etkilemiflti?

Kriz döneminde insanlar geri çekildi. Müflteri
al›flverifl yapmay›nca esnaf kazanam›yor,
esnaf kazanamay›nca toptanc›dan al›flverifl
yapam›yordu. Hat›rl›yorsan›z birbirimize
katk› sa¤layal›m ki Türkiye ayakta kalabilsin
reklamlar› ç›km›flt›. Perakendecilik krizden
en çok etkilenen sektörlerdendi. Sektörü
renklendirmek için daha farkl› yöntemler
gelifltirmeye çal›flt›k. Düflük bütçeli, ama
etkili kampanyalar en mant›kl›s›yd›. Al›flverifl
karfl›l›¤›nda küçük ya da büyük bir hediye
kazand›ran kampanyalar o dönemde çok
popüler oldu. Kriz döneminden sonra bu
kampanyalara ilgi sürdü. Bütçeler normale
dönünce lüks hediye çekiliflleri öne ç›kt›.

Çok pahal› bir hediyenin maliyeti nas›l
karfl›lan›yor?

AVM’lerde genel gider mant›¤› vard›r.
Kirac›lardan al›nan genel gidere temizlik,
güvenlik, ayd›nlatma, havaland›rma ve benzeri
hizmetler dahildir; içinde reklam ve etkinlik
katk› pay› da vard›r. Ç›tay› çok yüksek
koyarsan›z, kirac› sözleflmemde böyle pahal›
bir kalem yoktu deyip itiraz edebilir. Burada
yönetimler kendi kaynaklar›n› devreye sokar.
Zaten maliyetler sadece böyle karfl›lanmaz.
Ma¤aza kiralar› d›fl›nda, sabit kiosk ve
stantlardan gelen yan gelirler var. Otellerin,
otomotivcilerin geçici stantlar› olur. Zaman›nda
bir araba kampanyas›yla bir baflka kampanyay›
birlefltirmifltik. Ziyaretçilerimizin foto¤raflar›n›
tafl›yan kartpostallar haz›rlad›k. Dedik ki bunlar›
bir yak›n›n›za gönderin, size araba ç›karsa o
yak›n›n›za flu firmadan mobilya hediye edece¤iz.
Sürekli bir fleyler yaratmal›yd›k ilgiyi canl›
tutmak için.

100 bin kifliye varan bir kalabal›ktan
bahsetmifltiniz. Bunu idare etmesi zor
olmuyor mu?

Ekip olarak haz›r olacaks›n›z, baflka çaresi
yok. Müflteri kendini hem iyi hissedecek hem
özel. Kirli bir yer görmeyecek. Arabas›n›
rahat park edecek. Güvenlikle ilgili bir
sorun yaflamayacak. Gayret gösterirseniz
kalabal›klar problem olmaz; fakat her bireyi
tek tek memnun edebilmek imkans›z.

 Çocuklar AVM kültürünün neresinde?

Al›flverifl merkezine her yafl grubu gelir.
Yine de bir al›flverifl merkezinde çocuklar›
memnun etmeyi baflar›rsan›z ifl baflkad›r.
Bir çocuk sizin mekan›n›zda mutlu oluyorsa
ailesi de mutlu olacakt›r. Güzel bir oyun
alan› varsa çocuk orada oynar, sonra annesi
yeme¤ini yedirir, o arada babas› al›flverifli
yapar, sonra hep beraber sinemaya giderler.
Tabii ki olay sadece ticaret de¤il. E¤itici ve
ö¤retici faaliyetler düzenlenir, çocuklara
trafik kurallar›yla ilgili oyunlar oynat›l›r,
do¤ay› tan›tan gösteriler yap›l›r.

Sinemalar ve büyük marketler olmadan
al›flverifl merkezleri yaflayabilir mi?

Sözünü etti¤iniz iflletmelerin çok talep
gördü¤ü bir gerçek. Onlars›z yaflamas›na
yaflar›z da verimli olmaz. Bütünsel bakar›m
ben, ay›rmam. Kafeler olmas›n, yine eksik
kal›r›z. ‹nsanlar zamanla mevcutlardan
s›k›labilece¤ini, markete gitmekten, kasa
s›ras›na girmekten bunalabilece¤ini
düflünerek bir AVM’de hipermarket yerine
pazar mant›¤›n› uygulam›flt›k. Be¤enenlerin
yan› s›ra hipermarketi daha derli toplu
bulanlar da olmufltu.

‹nsanlar bofl zamanlar›n› AVM’lerde
de¤erlendirirken AVM çal›flanlar› mesaide
oluyor.

Bayramlarda, özel günlerde, cumartesilerde,
pazarlarda en yo¤un dönemlerimizi yaflar›z.
Ekibin bir bölümü bu günlerde çal›fl›r. Bir
etkinli¤imiz varsa tam kadro haz›r bulunuruz.
O zaman izinlerimizi hafta içi kullan›r›z.
Yönetim kadrosundaki süreler daha esnektir.
7 gün 12 saat yaflayan bir yerde çal›flmak
yorucu olsa da sabit tempo sevmeyenler için
bulunmaz bir f›rsat. AVM’lerdeki ma¤azalarda
ise yasal s›n›r olan 8 saat vardiyal› çal›fl›l›r.
‹dari personel de vardiyal›d›r.

Yaz aylar›nda AVM’lere ilgi azal›yor mu?

Yaz›n kap› giriflleri düfler; ancak korkunç
bir düflüfl yaflanmaz. Ankara’dan konuflal›m,
flehirde çok az insan kal›r. Yeni taktikler
belirlemeniz gerekir. S›cakta eve kapanmay›p
ailesiyle, arkadafllar›yla d›flar› ç›kmak
isteyenlere aç›k hava etkinlikleri
düzenlersiniz. Bir firmamda belirli bir
tutarda al›flverifl yapan misafirlerimize
AVM’de gerçeklefltirip televizyondan canl›
yay›nlad›¤›m›z konserlerin biletlerini
verdi¤imizi ve tüm biletlerin tükendi¤ini
hat›rlar›m. Kaç kifli bana gelip daha bilet
yok mu diye soruyordu. Fikir çok, önemli
olan fikri hayata geçirmek. Yeri gelir defile
yapars›n›z, yeri gelir küçük bir heykel müzesi
bile açars›n›z ki yaflamad›¤›m fleyler de¤il
bunlar.

Sizce AVM’lerin en büyük sorunlar›
nelerdir?

Vizyonunuzu aç›k flekilde ortaya koyarsan›z
sorunlar azal›r. Markalar mozai¤iyim, her

harcama grubuna aç›¤›m derseniz bunu,
outlet olarak daha hesapl› al›flverifl hedeflerim
diyorsan›z bunu, lüksüm ve üst gelir grubuna
hitap ediyorsan›z bunu aç›k aç›k ortaya
koymal›s›n›z ki insanlar size gelsin, neden
geldiklerini bilsin ve ziyaretlerinin bir geri
dönüflü olsun.

Türkiye’nin genelinde ve büyük
flehirlerdeki AVM say›lar›ndan söz
edebilir misiniz?

AVM say›m›z son 10 y›lda 5 kat artt›. 46
ilde 266 aktif AVM, 6,4 milyon metrekare
kiralanabilir alan var. Ankara, 1.000 kifliye
düflen AVM parselinde 215 metrekareyle
hem Türkiye hem Avrupa flampiyonu.
2010’da aç›lan AVM’lerin yüzde 58’i Ankara
ve ‹stanbul’da. Planlama ve inflaat aflamas›ndaki
AVM’lerin tamamlanmas› ile 2011 sonunda
sektöre yaklafl›k 825 bin metrekare
kiralanabilir alan eklenmifl olacak. En önemlisi
2010 verilerine göre AVM’ler 350 bin kifliye
istihdam sa¤lam›fl. 2012 y›l›nda bu rakam›n
500 bine ulaflmas›n› bekliyoruz.

Bilkent günleriniz nas›ld›?

Haz›rl›k ile beraber çok keyifli bir befl sene
geçirdim. A¤abeyim de Bilkent mezunudur.
Tercihim bir bak›ma aile gelene¤inin
devam›yd›. Mezuniyetten sonraki 10 senenin
sonunda Bilkent’in kültürüme ve ruhuma
katt›¤› fleyleri daha iyi fark ediyorum. Ofiste
bir fley yap›yorum, diyorum ki bu özellik
bana okulumdan kalm›fl. Bilkent’teki her gün
ayr› güzeldi. Bahar flenliklerini unutamam.
Bizim mezunlar›m›zla çal›flmak da çok güzel.
Kentpark’taki genel müdürüm Bilkentli idi.
Bazen bir kirac›m›z, bazen bir tedarikçimiz,
bazen bir ziyaretçimiz Bilkentli ç›kar. Dergi
Bilkent de çok güzel bir mecra biz mezunlar
için; Bilkent’te neler oluyor, Bilkentliler neler
yap›yor, hepsini takip edebiliyoruz.
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Atahan Bingöl (‹ktisat 1998), bizlere çocuk ve anne ürünleri odakl›
giriflimi üzerinden e-ticaret deneyimlerini aktard›.

“E-ticarette en önemli nokta,
müflterinin size duydu¤u

güvendir.”
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Girifliminizin ç›k›fl noktas› nedir?

1,5 y›ld›r Grifil markas›yla 0-5 yafl butik
çocuk ve anne ürünleri tasarlay›p üretiyoruz.
Ç›k›fl noktam›z asl›nda bebe¤imizdi. Alya,
onunla ilk araba seyahatimize ç›kt›¤›m›zda
daha 3-4 ayl›kt›. Arabada eflyalar›n› do¤ru
düzgün tafl›yacak bir fley bulamad›k. Anne-
babalar bilir ki bebeklerle yolculuk pek kolay
de¤ildir. Eflyalar düzenli olmal›d›r,
arad›¤›n›zda hemen bulunabilmelidir. Eflim
Tülay ile üzerinde cepleri olan bir kumafl
parças› haz›rlad›k. Dedik ki hadi bunu
üretelim, çünkü baflkalar› da ihtiyaç
duyabilir. Buna auto organizer veya
backseat organizer deniyor genelde. Biz
araba cepli¤i diyoruz. Markam›z böyle
ortaya ç›kt›. Tülay çocuk öyküleri yazar.
Grifil, onun yaratt›¤› bir masal
kahraman›d›r. Cepli¤in bir benzerini bebek
odas› için tasarlad›k; takvim ve battaniyeyle
devam ettik.

Bafllang›çta üretim için Ankara’y›
düflünmüfltük; fakat tekstilde yerinde
sayd›¤›m›z› görünce kalkt›k, ‹stanbul’a gittik.
Kendi atölyemizi kurmak yerine ekonomik
aç›dan daha avantajl› olaca¤›n›
düflündü¤ümüz d›fl kaynak kullan›m›na
yöneldik ve gerçekten profesyonel çal›flan
birkaç atölye ile anlaflt›k. Tekstilde
lokomotiflerin nas›l geride kald›¤›n› gördük.
Çin ürünleri piyasay› öyle bir sarm›fl ki yerli
atölyeler bir bir kapan›yor. Daha kârl› olsun
diye Çin pazar›na girebilirdik; ama Türk
üreticisiyle çal›flmay› seçtik. Asl›nda tekstil
endüstrimiz gerçekten ileride. Dünyan›n
say›l› firmalar›, eskisi kadar yayg›n olmasa
da, Türkiye’de ürettirip Avrupa’n›n seçkin
ma¤azalar›nda sat›yorlar. Biz neden
ülkemizden vazgeçelim?

Genç bir marka olarak tan›nma
stratejilerinizi nas›l gelifltirdiniz?

Ben ve eflim 10 y›l boyunca sigorta
dan›flmanl›¤›n›n çeflitli kademelerinde
yöneticilik yapt›k. Ben en son Kariyer.Net’in
‹ç Anadolu bölge müdürlü¤ünü de yürüttüm.
Sektöre bir anda girdik. O yüzden hedef kitle,
kalite ve sat›fl dengesini kurmak için çok
çal›flt›k. Aç›kças› ifl yaflam›nda edindi¤imiz
tecrübeler bize pazarlama, reklam ve sat›fl
kanallar› gelifltirirken çok yard›mc› oldu.
En büyük zincir ma¤azalara girmeyi
baflard›k; fakat düflündü¤ümüzden çok
fazla kifliye e-ticaret ile ulaflt›k.

E-ticaret yapan binlerce firma görüyoruz.
Aralar›ndan nas›l s›yr›lmal›?

Evet, binlerce var. Bir siteyi yar›m saatte
kurmak teknik olarak mümkün. Peki
pratikte? Foto¤raf› koy, hemen sat,
ama ifller öyle kolay de¤il. Önce insanlar
siteye u¤rayacak, sizi okuyacak, resimleri
görecek, ürünleri sevecekler, sonra belki
sat›n almaya karar verecekler. Bu zor süreçte
aradan s›yr›lmak ve baflar›l› olmak için
dikkat edilmesi gereken o kadar çok
parametre var ki... Öncelikle ne satt›¤›n›z›
iyi bileceksiniz. Diyelim ki su sat›yorsunuz;
sertlik derecesini, kayna¤›n›n özelliklerini
bileceksiniz. Kimi bakmadan al›p içer, kimi
sadece bu özellikleri araflt›r›p al›r. E-ticarette
müflterinin bilgi ihtiyac›na ve isteklerine
yan›t vermek çok önemli. Sitenizde doyurucu
bilgiler ve her türlü ayr›nt› olacak ki müflteri
size ve ürününüze güvensin. E-ticarette en
önemli nokta, müflterinin size duydu¤u
güvendir.

Sat›c›n›n ma¤azadaki güler yüzü, ilgisi sizi
etkilemez mi? E-ticaret de bir bak›ma öyle.
Sizi görmüyorsa, siz ona sizin d›fl›n›zdaki
her fleyi göstereceksiniz. Türkiye’nin
e-ticaretinde her yafla, her co¤rafi bölgeye
seslenen büyük oyuncular var. Bu dünya
onlar için farkl›, bizim seslendi¤imiz kitle
için farkl›. Halen bence en iyi reklam
kulaktan kula¤a oland›r; kayna¤› müflteriye
gösterdi¤iniz sayg› ve onun size duydu¤u
güvendir. Al›fl›lagelmifl reklamlar art›k
insanlar› s›k›yor. Bilgiyi daha çabuk
yayabilece¤in, daha do¤al kanallar,
sosyal medya, f›s›lt› gazetesi...

Sizin tan›t›m tercihiniz ne yönde oldu?

Bizim amac›m›z kurumsal kimli¤i
yans›tmak, Grifil'in ne oldu¤unu
anlatabilmek. Çekti¤imiz tan›t›m videolar›n›
sosyal a¤lara koymakla bafllad›k; ancak
son kullan›c›ya ulaflmak için en önemli
mecralar fuarlard›r. Kendinizi tan›t›rs›n›z,
sitenizi tan›t›rs›n›z, insanlar› sat›fl›n›z›n
yap›ld›¤› her yere yönlendirebilirsiniz.
Rakiplerinizin  ve potansiyel müflterilerinizin
oldu¤u yerleri araflt›rmal›, oralarda
bulunmaya çal›flmal›, hedef kitlenizin gezdi¤i
siteleri, tercih etti¤i sosyal a¤lar› ve daha
birçok detay› takip etmelisiniz. Ma¤azalar
ya da internet fark etmez, büyük

rakipleriniz mutlaka olacakt›r. Biz de her
yerde yaflamak için ürünlerimizi siteye
koyduk. Sadece bizimkiler olmas›n, puset ve
biberon gibi ürünler de olsun dedik. fiimdi
100'ü aflk›n markan›n ürünlerini sat›yoruz.
Kendimiz üretiyoruz; ama baflka markalara
yer vermek yenilik demek. Sanal dünyada
geride kald›¤›n›z an unutulursunuz.
‹nternetten al›flverifl yapan müflterilerin
farkl› davran›fllar› olabilir. Mesela
ma¤azalarda gezer; ama ürünü be¤enip
gelir evine, bilgisayar›n› açar, sipariflini
verir.

Asl›nda tersi olmas› beklenmez mi?

E¤ilimler de¤ifliyor. ‹nsanlar ellerinde
paketler tafl›mak istemiyor, çok adet al›rsa
indirim görmek istiyor, 5 ma¤aza
dolaflmaktansa 5 sayfa bakar›m diyor.
Böylece zamandan ve enerjiden kazan›yorlar.
Bebe¤iniz uyurken bir saatli¤ine bir yere
gideyim, al›flverifl yapay›m demek zor. Onun
yerine internete giriyorlar. Hem bu flekilde
fiyat ve kalite karfl›laflt›rmas› çok daha rahat.
Elinizde çay›n›zla hangi ürünün daha fazla
özelli¤i var, an›nda yakal›yorsunuz.

‹nsanlar›n internet al›flverifli standartlar›n›
neler belirliyor?

Baz› insanlar sadece belirli sitelerden
al›flverifl yapar. En ucuzunu bulsam da hiç
bilmedi¤im bir site bana sorun yaratabilir
der. Teslimatta, iadede sorun ç›karabilir der.
Ödeme seçeneklerine göre de al›flkanl›klar
belirlenir. Her zaman bol taksit yapan bir
sitenin de müdavimleri vard›r. Konu asl›nda
sadece fiyat de¤il. Müflteri siteyi ar›yor, bilgi
istiyor, sa¤lam bir zemin koval›yor.
Al›flkanl›k yaratmak için siteler, firmalar
müthifl yat›r›mlar yap›yor. Onlarca, yüzlerce
kifli çal›flt›r›yorlar. Biz de ürün
tasar›mlar›m›zda çeflitli profesyoneller ve
ajanslarla çal›fl›yoruz. ‹fl süreçlerinde d›fl
kaynak kullanmak hem hareket serbestli¤i
sa¤l›yor hem verimlili¤i artt›r›yor.

Her fleye ra¤men ma¤azadan al›flverifl
yapmak büyük bir kesim için
gelenekselli¤ini koruyor.

Evet, çok büyük bir kesim ma¤aza
al›flverifllerini tercih ediyor. Bu yüzden biz
de ürünlerimizin bilinen ve tercih edilen
ma¤azalarda olmas›n› istiyoruz. Bu durumda
bile ürününüzü zincir ma¤azalara vererek
sat›fl› garanti edemezsiniz. Oysa sat›fllar
artt›kça bilinirli¤iniz artar, insanlar sizi
araflt›r›r, sitenize girer, ma¤azaya gider,
ticaret süratlenir. Gidip ürüne sahip
ç›kacaks›n›z. O reyonun sorumlusuyla,
müdürüyle tan›fl›nca ürünün özelliklerini
bir kez daha anlatacaks›n›z, problem
oldu¤unda beni aray›n diyeceksiniz. Biz
ailece bunu yapt›k; gidemedi¤imiz yerlere
telefon açt›k, sat›fllar h›zland›. Hatta Ankara
d›fl›nda baz› arkadafllar Grifil'i o kadar
sahiplendiler ki ma¤azalarda gizli müflteri
gibi davran›p bize harika geribildirimler
veriyorlar.
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Sitenize gelen müflterilerin al›flverifl oran›
nedir?

E-ticaret dünyas›nda ziyaretçi trafi¤i genelde
yo¤un oldu¤undan yüzde bir sat›fl yapsam
bile çok iyi derim kendi ad›ma. Evlilik öncesi
yüzük almak için kuyumcuya gittiniz. Kararl›
bir al›c›s›n›z. ‹yi bir tan›t›mla ve sohbetle
yüzü¤ü cebinize koyup ç›kars›n›z. ‹nternet
öyle de¤il, karars›z müflteri çoktur, detayc›
müflteri çoktur. Siten geç aç›l›rsa, ürünün
resmi küçükse çeker gider. Hele ödeme an›nda
hata verirse, sayfa falan kapan›rsa bir daha
yan›na u¤ramaz. Çok kuvvetli bir yaz›l›m
altyap›n›z olacak, görsel tasar›m›n›z ifllevsel
duracak, müflteri merak etti¤i her fleyi görecek.
‹flte o zaman sat›fl gerçekleflir.

Sadece belirli kiflilerin girebildi¤i al›flverifl
siteleri için ne diyorsunuz?

Davetiye gelmeden üye olamad›¤›n›z siteler
art›yor. Duyuyorsunuz, iflinize yarayacak
ürünler var, gelgelelim giremiyorsunuz.
E-ticaretin temeli merak uyand›rmak zaten.
‹nan›lmaz indirimler yapmalar›na
ra¤menkarar süreniz k›s›tl›d›r, diyelim ki
bir gün verir size. Belki hiç ihtiyac›n›z
olmayan bir fleyle sizi cezbederken kendi
stoklar›n› eritir, sürümden kazan›r, reklam›n›
yapar. Aç›p bakmadan duramazs›n

acaba yar›n ne var diye. Biz de zaman zaman
ürünlerimizi böyle sitelerdeki kampanyalara
veriyoruz.

Denemeden, ekranda görerek almaya
al›flt› m› halk›m›z?

Pek al›flabildi¤imizi söyleyemem. O yüzden
e-ticarette en çok elektronik ürünler siparifl
edilir; fakat internetten al›flverifl yapmay›
sevenler, tekstil veya baflka bir sektör diye
ay›rmaz. Ayakkab›y› al›rken, ceket al›rken
bilmek istedi¤i flu: Ürün geldi¤inde üzerime
olmazsa koflulsuz de¤ifltirme veya para iadesi
sa¤layabilir miyim? Müflteri tatmin olmazsa
memnuniyetsizli¤i bir virüs gibi yay›l›r. Sizi
y›kacak olan budur. O yüzden, e-ticareti
tercih ediyorsan›z, alaca¤›n›z bir malda
mutlaka sat›fl sözleflmesini, iade koflullar›n›
iyi okumal›s›n›z.

Teslimat süresi ve maliyeti bu iflin
neresinde?

Benim önceli¤im vaat etti¤im zamanda
teslimat› yapabilmektir. Ne oldu¤unu
bilmedi¤iniz bir kuryeyle çal›flmak riskli.
Ucuza tafl›r, ama bir günde gidecek mal bir
haftada gider. Bunu göze alamam. Az
bulunan ürünlerde kargo maliyeti genelde
gözden ç›kar›l›r. Hiçbir yerde yok, bir tek

yurtd›fl›nda sat›lan bir kitap mesela, paras›
neyse verirsiniz. Biz bunu yaflad›k.
Almanya’dan bir anne, sadece bizde gördü¤ü
bir ürün için temas kurdu, hesaplad›¤›m›z
posta fiyat› ona uygun geldi ve gönderdik.
Toplu ald›kça indirim bekleyenlerin say›s›
da az de¤ildir. Hatta Ankara’dan verilen
siparifllerde uygunsak kendimiz bile teslim
edebiliyoruz. Baz›lar›na profesyonel gelmese
de biz samimi oldu¤una inan›yoruz.

S›rf muhtemel güvenlik sorunlar› için
interneti tercih etmeyenler var.

Güvenlik hep bu konunun merkezindedir.
Son zamanlarda teknolojiyle çekincelerin
üstesinden gelinse de aksilikler yok de¤il.
‹nternet üzerinde al›flverifl yap›labilen bir
oyun konsolu kullan›c›lar›n›n sitemine
ABD’de girildi¤i ve binlerce kullan›c›n›n
kredi kart› bilgilerinin çal›nm›fl olabilece¤ini
okudum geçen günlerde.

Dünyada e-ticaret nas›l yürüyor?

ABD, Japonya, Çin, ‹ngiltere ve Almanya’n›n
toplam y›ll›k e-ticaret rakam› 500 milyar
dolar. Biz arka s›ralarday›z; ama
Hindistan’la beraber %68 ile en h›zl› büyüyen
e-ticaret pazar›y›z. 2007’de 3,2 milyar ABD
dolar› olan Türkiye'deki e-ticaret hacminin
2011’de 10 milyar dolara ç›kmas› bekleniyor.

‹nsan kaynaklar›ndaki e-uygulamalardan
bahsedebilir misiniz?

Art›k baflvuran için de, iflveren için de takip
mekanizmas› çok kolaylaflt›. ‹flveren, istedi¤i
özellikleri iflaretleyip 10.000 baflvuruyu
100’e, 10’a, 1’e saniyede düflürüyor. Baflvuru
aflamas›nda dil testi yapabiliyor veya meslek
s›nav›; çünkü herkes sular seller gibi yabanc›
dil bildi¤ini yaz›yor, her türlü mesleki bilgiyi
özgeçmifline doldurabiliyor. Do¤ruyu bularak
zaman kazanmak için bu uygulamalar
önemli. Eskiden onlarca sayfa faks çekerdik;
karfl› tarafa faks›m›z gitti mi, ka¤›t m› bitti,
memur iyi dosyalayabildi mi derken, flimdi
özgeçmiflimize videomuzu yükleyebiliyoruz.
Bu da bir ticaret, siteler para kazan›yor.
E-uygulamalar› artan oranda sat›n al›yorlar
ve kullan›yorlar. Dan›flmanl›k yapan
yüzlerce firma var, ama elle tutulan› befli
bulmaz. ‹flverenseniz orta¤›n›z›,
baflvuransan›z arac› firman›z› iyi seçmeniz
laz›m.
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Biraz da Bilkent günlerinize dönebilir
miyiz?

‹ktisat, severek ve isteyerek okudu¤um bir
bölümdü. Bana analitik düflünmeyi ve
detaylar›n önemini ö¤retti. fiimdi ifl
iliflkilerinde herkesin dilinde olan kazan-
kazan ilkesini biz y›llar önce derste
okumufltuk. ‹fl yaflam›nda bu kadar iflime
yarayabilece¤ini o zamanlar pek
düflünememifltim. Kampüs ise benim için ayr›
bir keyiftir; her geldi¤imde de¤ifliyor,
büyüyor. Yaza yaklafl›yoruz, yemyeflil her
yeri; evimdeymifl gibi hissediyorum. Ö¤renci
kulüplerinde söylefliler, geceler düzenlerdik.
Ayr›ca yard›m kampanyalar› yapard›k.
Bunlara Grifil’de de devam ediyorum. Sosyal
sorumluluk çok önemli, çevremize katk›
sa¤lamak çok önemli. Ürün sponsoru
oldu¤umuz anaokullar› oldu, küçük
kardefllerimizin okula gitmelerine yönelik
desteklerimiz de oluyor.

Yazdan söz ettiniz. Tatil deyince akl›n›za
neler geliyor?

Türkiye'de akl›ma Palamutbükü (Datça) ve
Cunda (Ayval›k) geliyor. Palamutbükü’ne
hayran›z. Bir aile pansiyonunda kalm›flt›k.
Çok sakin ve huzurlu gelmiflti bize. Sonra
yeniden gittik ve baflka büklere u¤ramay›
bile düflünmedik. Palamutbükü'yle ilgili
unutamad›¤›m bir an›m da var. Ben sualt›
bal›kç›l›¤›n› severim. Gün do¤arken
kalkm›flt›m, orada yaflayanlardan ö¤rendi¤im
do¤a harikas› bir koyda neredeyse 1,5
metrelik bir m›¤r› avlam›flt›m. San›r›m y›lan
bal›¤› familyas›ndan ve benim gibi amatör
bir bal›kç› için çok heyecan verici.
Palamutbükü gibi Cunda’n›n da sessiz,
kalabal›k olmayan aylar›n› seçmeye özen
gösteriyoruz.

Siz internetten neler al›yorsunuz?

‹nternet, genelde ço¤u insan gibi belirli
tercihlerimde kulland›¤›m bir kanal,
yurtiçinde bulamad›¤›m sualt› spor
ekipmanlar› için mesela. Asl›nda uzun
zamand›r evin yiyecek al›flverifllerini bile
internetten yap›yoruz.

Gelece¤e yönelik stratejiler belirlediniz mi?

Sadece al›flverifl odakl› de¤il, çocuk öyküleri,
e¤itim içerikleri ve animasyon a¤›rl›kl› bir
internet sitesi düflünüyoruz. Fikirler
yaratmaya çal›fl›yoruz. Alya büyüdükçe biz
de yeni fleyler ö¤reniyor, hayal ediyoruz. Bu
ifle zaten öyle girdik. ‹htiyac›m›z olan
ürünlere çocuklar›n sevece¤i, annelerin rahat
kullanabilece¤i flirin, renkli bir konsept
getirdik, zamanla farkl› uygulamalar›n›
ürettik. Bizi cezbeden fley, olmayan›
tasarlamak ve üretmek. Uzun vade plan›m›z
Avrupa’ya aç›lmak. Avrupa’dan iki zincir
ma¤azayla görüflme halindeyiz. Ayr›ca
dünyaca ünlü bir markan›n Türkiye
distribütörlü¤ü için yapt›¤›m›z görüflmelerde
sona yaklaflt›k. Bütün bunlar›n yan›nda
eflimle beraber kifli ve kurumlara verdi¤imiz
sigorta dan›flmanl›¤›n› devam ettirece¤iz.
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