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Sunuş I
Perakendecilik sektörünün önde gelen isimlerinden Servet Topaloğ-

lu’nun yazdığı bu kitabı neden değerli bulduğumu siz okurlarla paylaşmak 
istiyorum. Öncelikle bir yönetim bilimci olarak tepe yöneticiliği yapmış 
olan kişilerin hikâyelerini kendi ağızlarından anlatmalarını çok önemsiyo-
rum. Tepe yöneticileri, genellikle eylem insanları olarak işleri yapmaya ve 
yaptırmaya odaklı yöneticilerdir. Yaptıklarını yazıya dökmeyi, hele önemli 
bir sorumluluk sonrası pek istemezler. Aslında muhakeme ve değerlendir-
me yetkinlikleri bu sorumlulukları taşımayanlara nazaran çok daha geliş-
miştir. Yaşadıklarını yazdıkça, önce kendilerine, sonra beraber çalıştığı iş 
arkadaşlarına ve toplumda bu tür konulara meraklı herkese ışık tutarlar. Bu 
ışık, yönetim mesleği ile ilgili diğer yöneticiler ve yönetim bilimciler tarafın-
dan anlamlandırılır. Ne yazdıkları kadar, ne yazmadıkları da anlamlandırıl-
maya açık olmalıdır. Bir yandan ne yazdıkları çok önemlidir, çünkü tarihsel 
bir veridir ve olayların nedenleriyle anlaşılmasına imkân verecek kayıtlar 
olarak değerlendirilirler. Aynı zamanda iyi uygulamaların organizasyonlar-
da yaygınlaşmasına yardımcı olurlar. Ne yazmadıkları ise sağlıklı ve bilimsel 
spekülasyonun oluşmasına yol açabilir. Tepe yöneticilerinin hikâyeleri hem 
merak gideren hem de öğretici olan metinlerdir. Servet Topaloğlu’na Met-
ro-Real, Tansaş ve Carrefour deneyimlerinden az sonra, Kanyon Alışveriş 
Merkezi’nde bir kahve üzeri sohbetimizde böyle bir kitap yazmasını öner-
miştim. Çok kısa zamanda bu önerimi hayata geçirdi ve tepe yöneticileri-
nin deneyimlerini yazmasına çok güzel bir örnek gerçekleştirdi.

Bu kitaptaki tepe yönetimi pratiğinin özünü ve özgünlüğünü anlayabil-
mek için, Servet Topaloğlu’nun tepe yönetimi icraatının uygulanış şekline 
ve yaşanış biçimine bakmamız gerekiyor. Tepe yönetiminde icraatın te-
melde stratejinin yönetiminde ve liderlik özelliklerinde ortaya çıkması bek-
lenmelidir. Servet Topaloğlu’nun Tansaş’ta stratejinin kurgulanması, uygu-
lanması veya yaşatılmasına ait anlatımı bizlere öz ve özgünlük konusunda 
ipuçları vermektedir. Bu tepe yönetimi biçiminin özünde, karmaşıklığı en 
aza indirme olarak tanımlanabilecek Servet Topaloğlu paradigması diyebi-



leceğimiz bir yaklaşım yatmaktadır. Bu paradigma özellikle stratejik karar-
ları anlaşılabilir, tekrar edilebilir ve sağlam bir biçime indirgemeyi içermek-
tedir. Tansaş’ın süpermarket formatına odaklanması sadece imkânların 
bu tür bir stratejiye elvermesi diye anlaşılmamalıdır. Bu tepe yöneticisinin 
strateji kurgusuna yaklaşımında da bir mentalite veya bir paradigma belir-
leyeceği olduğunu kitabın çeşitli yerlerinde görüyoruz. Örneğin, stratejik 
odaklanmayı anlatırken, “Kayayı çatlatmadan başka bir yere gitmek yok.” 
diyor yazar. Bunun da çok sayıda ve hep aynı yere vurularak sağlanabile-
ceğini ifade ediyor. Benzer bir şekilde kitabın birçok yerinde “omurga” 
kavramının kullanılması da bu paradigmanın başka bir işareti. Omurgayı 
bükülmeyen, dalgalanmayan, değişmeyen ve sert bir bağlayıcı olarak kul-
lanıyor, Servet Topaloğlu. “Perakende mühendisliği”ni işin omurgası ola-
rak tanımlıyor. Bir başka yerde “liderlik omurgasından’’ bahsediyor. Bu da 
ekip içindeki duruş ile ilgili. Burada da yapılmak istenen, dalgalanmadan ve 
ekibe belirsizliklere sebep olacak mesajlar vermeden, hep strateji doğrultu-
sunda onları yönlendirmektir. Omurga benzetmesinin önemi, icraat kap-
samında daha da ortaya çıkmaktadır. Doğru strateji belirlendikten sonra 
bu yolda bir omurga oluşturmak son derece kritiktir. Hedef  oluştururken 
alabildiğince katkıyı alıp sonra bu hedefe kurumu bir anlamda kilitleye-
bilmek, ancak yazarın kullandığı anlamda kuvvetli omurga olduğu zaman 
mümkündür. Yazarın hem standartlaşma konusunu anlatırken hem de li-
derlik olgusunu işlerken belirttiği omurga kavramının, körü körüne ve rijit 
bir olgu olmadığına dikkat etmek gerekir. Belirli bir ölçüde esnekliğin tıpkı 
canlıların omurgasındaki gibi gerekliliği vurgulanmaktadır. Bu kavramın 
Servet Topaloğlu’nun tepe yönetimi pratiğindeki yeri, kendisinin Doğuş 
Grubu’ndan ayrılışında da görülmektedir. Yazar, ayrılık sürecinde de bu 
omurgayı zedeletmemekten bahsetmektedir. 

Aslında bir yönetim pratiğini belirleyen “omurga” gibi bir kavram var-
sa, kaçınılmaz bir şekilde diğer tüm kararları da etkileyecektir. Örneğin,, 
yöneticinin stratejiyi tek sayfada görmek istemesini getirecektir. Kurum-
sal kültürün tanımında da stratejiyi diğer değerler arasına yerleştirecektir. 
Sonra da büyük ölçekli ve neredeyse tüm çalışanların katılımıyla yapılan 
iki günlük çalıştaylarla, bu kültürün “solunmasını” isteyecektir. (Yazar bu 
kitapta kültürün yaygınlaşması ile ilgili yaşananları maalesef  çok detaylı an-
latmamış.)

Bu sunuşta son olarak, yazarın kullandığı bazı “duyguları’’ anlatan söz-
lerin de aslında “omurga” paradigmasına ait özel bir dil olduğuna işaret 
etmek isterim. Tansaş’ın stratejisinin anlatımındaki “inat” ve “hırs” söz-
cükleri bu çeşit duygu yüklemeleridir. Yazar, “inat”ın odaklanma olduğunu 
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ve “hırs” olmaksızın büyük ölçeğin yakalanamayacağını vurgulamaktadır. 
Bu duyguların kullanımından çıkarabileceğimiz bir diğer yorum da “omur-
ga” diye tanımladığımız paradigmanın içinde oluşan stratejik odaklanma-
nın, perakendede mühendislik ve liderlik olgularıyla ne kadar içselleştiğini 
göstermektedir. Bu paradigma sadece düşünsel bir düzlemde değil aynı 
zamanda duygusal bir düzlemde de hayat bulmaktadır. 

Servet Topaloğlu bu kitabı yazarken sadece Tansaş’ın muhteşem dö-
nüşümünü nasıl yaptığını anlatmadı. Aynı zamanda kendi tepe yönetimi 
pratiğini de bizlerle paylaştı ve bize bir anlamda, teşhis yapma ve öğrenme 
imkânı sağladı. 

Bu kitaptan çok sayıda yararlı dersler çıkarmanızı dilerim.

Dr. Oğuz Babüroğlu 



Sunuş II
Perakendecilik, ülkemizde son yıllarda en hızlı gelişen sektörlerin ba-

şında gelmektedir.
Türkiye’de bu sektörün öncüsü, bir İsviçre kooperatifi olan “Migros”tur. 

1954 yılında devrin hükümeti tarafından ısrarla davet edilip getirilen Mig-
ros’un İstanbul’da açtığı mağazalar ve “mobil satış kamyonları” ile başla-
yan “zincir mağazacılık” kavramı uzun yıllar Batı’daki gelişim hızını yaka-
layamadı ve kendisinden beklenen verimi bu veya şu nedenle sağlayamadı. 
1990’lı yılların başında 6 milyon nüfusu olan İsviçre’de Migros’un cirosu 
11 milyar dolar seviyesinde iken, o dönemin 60 milyonluk Türkiye’sinde 
zincir mağazaların tüm cirosu 200 milyon doları geçmiyordu.

Migros’un 1990’lı yılların başlarında başlayan hızlı büyüme stratejisi, 
90’lı yılların ikinci yarısından itibaren Migros’u neredeyse her hafta bir 
mağaza açar hale getirmişti. O yıllarda Migros’un Erzurum’daki ilk ma-
ğazasının açılması sırasında, dönemin bir belediye yetkilisi bizlere, “Koç, 
Erzurum’a yatırım olarak bir bakkal irisini mi layık gördü? Bu mağaza Er-
zurum’da 40 bakkal dükkânının kapanmasına yol açacak” diyerek bizle-
ri azarlamıştı. Ben de kendisine, “Erzurum’da 40 bakkal kapanmayacak. 
Buna mukabil 60 Erzurumlu üniversite mezunu genç iş imkânına kavuşa-
cak; Erzurum’un gıda üreticisi modern pazarlama teknikleriyle, ambalajla 
tanışacak; sonra Migros kanalı ile tüm Türkiye’ye mal satacak” demiştim. 
Öyle de oldu. Perakendecilik sektörünün gelişmesi, başta gıda sektörü-
nü geliştirdi. Tenekeden kâğıda aktarılan ve terazide tartılan beyazpeynir 
ambalaja girdi ve marka oldu. Gıdada süt ve süt ürünleri başta olmak üze-
re pek çok ürün modern ve hijyenik ambalaj teknikleriyle tanıştı, satışlar 
çoğaldı. Daha da önemlisi, artan rekabet hem kaliteyi hem de ucuzluğu 
beraberinde getirdi. Benzer gelişmeye, “Ramstore” olarak birbiri ardına 
mağazalar açtığımız Bakü’de, Moskova’da ve Alma Ata’da şahit oldum. 
Bunları, şu an hangi düşünce ve mantığın egemen olduğunu bilemediğim 
bir zihniyetin son yıllarda ısıtıp ısıtıp getirdiği perakendecilik sektörünün 
rekabet gücünü engelleyecek yasa tasarısı için yazma ihtiyacını duydum.

Zincir mağazacılığın tüketiciye ve üreticiye büyük yararlar sağladığını 
gören dönemin İzmir Belediye Başkanı Burhan Özfatura, Tansaş’ı kurdu. 
Perakendecilik sektöründe çok başarılı kuruluşlardan biri olan Tansaş’ın ilk 
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Genel Müdürü, İzmir’in unutulmaz Belediye Başkanı merhum Ahmet Pi-
riştina idi. Ahmet Piriştina, Tansaş’ı uzun yıllar büyük bir başarı ile yönetti. 
Sonra Tansaş İzmir’e sığamadı. Doğuş Grubu’na satılarak Türkiye içinde 
hızla yayılmasına olanak sağlandı.

Ben, Servet Topaloğlu’nu Tansaş’ın hızlı büyüdüğü yıllarda tanıdım. 
Onun yönetiminde Tansaş hızla büyüdü ve “müşteri memnuniyetini” ön 
plana alan bir strateji izledi. Bir kurumun başarısında hiç kuşkusuz liderin 
rolü çok önemlidir. İyi ekip kurmak, takım olabilmek, bir hedefe inançla 
odaklanmak ve üstelik bir maratonu 100 metre temposu ile koşabilmek, 
koşturabilmek kolay değildir. Her gün milyonlarca müşterinin karşısına 
kaliteli ürün ve hizmeti en uygun fiyatla sunabilmek ancak iyi bir ekip ve 
güçlü bir liderle mümkün olabilir. Perakendecilik sektörü bir nevi buzdağı-
na benzer. Suyun altındaki kütle yani görünmeyenler, üstündeki kütleden 
çok daha büyüktür. Zincirin bir halkasındaki zayıflık tüm sistemi etkiler. 
Servet Topaloğlu bana göre, Tansaş’taki ekibi kuran ve mükemmel yöne-
ten liderin adıdır.

Onun anılarını yazmasını son derece önemsiyorum; çünkü başarılı bir 
profesyonel yönetici, hele ki Türkiye gibi ekonomik ve siyasi istikrarın bu-
lunmadığı bir ülkede önemli olaylara tanık oluyor, hatalarıyla, doğrularıyla 
çok ciddi bir deneyim kazanıyor. Birikimlerini sektörde yetişen gençlerle 
paylaşıyor olmasından dolayı kendisini kutluyorum.

İnanıyorum ki Servet Topaloğlu’nun bu kitabı büyük bir ilgi görecek 
ve diğer profesyonel yöneticileri de anılarını yazmaları konusunda cesaret-
lendirecektir.

Cengiz Solakoğlu
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İkinci Baskı İçin Önsöz
Bu kitabın ilk baskısının yapıldığı* 2008 yılında “Facebook” kurula-

lı henüz 4 yıl olmuştu. Çok az kişi tarafından kullanılıyordu. Bugün bir 
milyarın üzerinde kullanıcısı var. “Twitter” hayatımızda hiç yoktu. Biri 
“Bulut” dediği zaman anlamını gökyüzünde arar, “4G” dediği zaman ise 
aklımıza marketlerimizin önüne işaretlediğimiz otopark alanlarından biri 
gelirdi. “Skype” yazısına rastladığımızda sky kelimesinin yanlış yazıldığını 
düşünürdük. Iphone ve Ipad hayatımızda yoktu. “WhatsApp” ise argo 
bir kelime olarak algılanırdı. İnternete bağlı cihaz sayısı sınırlıydı. Hâlbuki 
bu sayı bugünlerde 14 milyara ulaştı. Dünyadaki toplam insan sayısının 
iki katına ulaşan ve birbirine bağlanabilen bu iletişim cihazlarının, tüketici 
davranışlarını ve tercihlerini hayli değiştirdiğini gözlemliyoruz. Bu yeni 
oluşum, perakende şirketlerine ilave bir satış kanalı yaratmanın ötesinde, 
iş dünyasına birbirleriyle yarış etme, rahat iletişim kurma ve işbirliği yap-
makta da yeni ve farklı bir altyapı fırsatı sağlıyor. 

İnternet perakendeciliği 2000’li yılların ikinci yarısında o kadar mar-
jinal bir konumda idi ki, kitabımızın ilk baskısındaki yeri ancak paragraf  
aralarındaydı. Bugün ise toplam perakende pazarının yüzde 5’ine, reklam 
pazarının ise yüzde 20’sine yaklaşır hale geldi ve hızla büyüyor. Alışveriş 
kararlarındaki etkisi ise çok daha ciddi boyutlara ulaştı. Zira internetin 
erişim alanı sadece perakendeciden tüketiciye değil, tüketiciden tüke-
ticiye, üreticiden perakendeciye ve hatta üreticiden tüketiciye kadar 
uzanan çok geniş bir yelpazeyi kapsıyor. 

Bu arada yerleşik düzen perakende pazarında da hayli değişiklikler 
oldu. Bilindiği üzere Türkiye organize perakende sektörü özellikle 2000 
yılından sonra ciddi bir ivme kazanmıştı. Sayıları 38’den 360’a çıkan 
AVM’ler ve bünyesinde bulunan değişik kategorilerdeki mağazalar, kitabın 
ilk baskısı yapıldığı tarihlerde tüketiciler nezdinde yeniydi. Bugünlerde ise 
“mağazaları yorgun”, birbirlerine benzeyen ve tüketici nezdinde “yüzleri 
eskimiş” hayli fazla AVM ve perakende markaları görüyoruz. Bu durum, 
AVM’lere gelen müşteri sayılarını düşürdü. Kiralanabilir satış alanı 2008-
2015 arasında katlanarak toplamda 4.4 milyondan 9.8 milyon metrekareye 
çıkan AVM’lerde, 2008 yılında mağaza kiralamak için randevu alınmakta 
güçlük çekilirdi. Bugün bunlardan önemli bir kısmı mağazalarını kiraya 
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vermekte zorlanıyorlar. Mağazalarını ve konseptlerini müşteri talepleri 
doğrusunda yenilemekte geciken 2008’in bazı flaş perakende zincirleri ise 
artık eskisi gibi teveccüh görmüyorlar.

Geçmiş yıllarda, ülkemizde de faaliyet gösteren uluslararası peraken-
decilerin “iyi uygulamalarını” (best practises) gıpta ederek takip ederdik. 
Onların eriştikleri rekabetçi ve yönetimsel üst seviyenin bir gün bozulabi-
leceği hiç aklımıza gelmezdi. Onların peşine takılmanın, onların uyguladık-
ları metotları hayata geçirmenin “kesin doğru” bir strateji olacağı kanaati 
yaygındı. Bugünlerde ise bu yaygın kanaate daha temkinli yaklaşılıyor.

Ulusal büyük perakendecilerimizin faaliyetlerinde de durum çok farklı 
değildi. Bu şirketlerimiz otoparklı 2 bin metrekare bir mağaza açtığı zaman 
gazetelere manşet olurdu. En büyük gıda perakende şirketimiz 2 milyar dolar,  
en büyük gıda dışı perakende şirketimiz ise yıllık 300 milyon dolar ciro hedefi 
koyduğunda rakamların büyüklüğünden dolayı heyecanlanırdık. Halbu-
ki bugün, ülkemizde faaliyet gösteren bazı ulusal perakendecilerimi-
zin iki haneli milyar dolarlık satış hacimlerine ne zaman ulaşabileceği 
konusunu gündem maddesi yapmaya başladık. Atağın, 2008 yıllarında 
kamuoyunda “en çok” tanınan perakende şirketlerimizden değil de, o 
zamanlar belki bilinen, ancak “az önemsenen” fakat tutkulu ve işine 
odaklanmış kadroların yönetimindeki markalardan gelmesi sektörün 
dinamizmini gösteriyor (BİM ve LC Waikiki gibi). 

Nitekim, uluslararası perakendecilerin bir kısmının ülkemizdeki faali-
yetlerini sonlandırdığını veya asgariye indirdiğini, bir kısmının ise şirket 
yönetimini yerel ortaklarına devretttiğini gözlemliyoruz. 

Tekrar gördük ki bir perakende şirketi için rekabet zemini, uygulan-
makta olan perakende konseptinin hayat evresi boyunca sürekli kaymalar 
göstermektedir. Tepe yönetimlerinin gündem maddeleri, perakende kon-
septini pazara ilk sundukları dönem ile konseptin olgunluğa erişmeye baş-
ladığı dönemler arasında hayli farklı olmaktadır. Elde edilmiş başarıların 
sürdürülebilirliğinin güvence altına alınmasının önemini eskiden de sık sık 
konuşurduk. Eyleme geçmek için ise diğer öncelikli konularımızın bitiril-
mesini beklerdik. Şimdi ise bu alanda konuşmaktan ziyade icraat yapmanın 
aciliyetini daha bir kavramış görünüyoruz.

Kitabın ilk baskısının yapıldığı dönemle bugün arasındaki farklara bir 
diğer örnek, private equity diye tabir edilen “sermaye katılım şirketlerinin’’ 
sektörümüzdeki faaliyetleridir. Stratejik yatırımcıların bir alternatifi olarak 
2008 yılında ülkemizde yoğunlaşan, temettü ve şirket değeri artırma odaklı 
bu yatırımcılar, bugün bir yandan perakende şirketlerine ortak olurlarken di-
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ğer yandan da hissedar oldukları perakende şirketlerinden çıkış stratejilerini 
hayata geçirme sürecine geçmiş durumdalar. Sermaye katılım şirketlerinin 
uyguladıkları şirket yönetim stratejilerinin, stratejik bir yatırımcıdan veya 
patron şirketinden farklı olduğunu görüyoruz. Bu yeni durum şirketlere 
hem fırsat hem de tehdit teşkil ediyor. Zira bu kurumlar gündem mad-
delerini duygusal değil, “rasyonel veri ve salt sayılarla” tespit ediyorlar 
ve kararlarını bu zeminde veriyorlar. 

Şirket ana hissedar ve üst kademe yöneticilerinin, kurumlarını sadece 
geçmişte başarılı olmuş kriter ve metotları kıstas alarak rutin şekilde yön-
lendirmelerinin bedelleri ağırlaştı. Bunun iki önemli nedeni var. Birincisi, 
uygulanan perakende konsept ve iş modelleri birbirine çok benzedi, diğer 
bir değişle “emtialaştı” veya “aynılaştı”. İkincisi ise, müşteriler istek ve ih-
tiyaçlarını, gerek yakınlarında açılan mağazalardan gerekse de internet üze-
rinden eskisine göre daha rahat bir şekilde karşılayabiliyorlar. Nasıl ilk anla-
tılan güzel bir fıkrayı kahkahalarla karşılayabilen bir kişi, ikinci anlatışta 
sadece tebessümle yetinip, üçüncü anlatımda hiç reaksiyon vermiyorsa, 
bir perakendeciden alışveriş yapan bir tüketicide de benzeri durum söz 
konusu. Yenilikler artıkça, tüketicinin ürün ve hizmet beklenti çıtası da 
yükseliyor. Bu nedenle, bir zamanlar başarılı olmuş konseptler, kendi-
lerini iyi korumuş olsalar dahi, “eskidikleri” için geçmiş dönem perfor-
manslarını ciddi derece kaybedebiliyorlar. 

Benzeri durum operasyonel eksende de kendisini hissettiriyor. On yıl 
önce “şirket sırrı” veya “know-how” olarak görülen pek çok unsur ve sis-
tem artık standartlaştı ve bu alana yatırım yapmak isteyen herkes tarafın-
dan rahatlıkla satın alınabiliyor veya kopyalanabiliyor.

Diğer yandan, günlük operasyonları yönetme konusunda da geçmişe 
göre farklılıklar var. Geçmiş dönemde ürün listeleme, depolama, sevkiyat, 
mal kabul, reyona ürün yerleştirme, kasa işlemleri, sipariş verme, müşteri 
şikâyetleri gibi fazla beceri gerektirmeyen aktiviteler genel olarak “rutin” 
işlerdi ve organizasyon içindeki bordrolu çalışanlar tarafından “bir şekilde” 
yapılırdı. Oluşan maliyetin bedeli ise ya şirket ya da buralardaki maliyetle-
rin fiyatlara bindirilmesiyle müşteriler tarafından ödenirdi. Şimdilerde ise 
bu bedelleri ne müşteriler ne de şirketler kayıtsız-şartsız ödemek istiyorlar. 
Müşterinin ihtiyacı olmayan binlerce ürünü “çeşit olsun” diye raflarda tut-
manın, üstüne üstlük bu anlamsızlığı yönetmek için sistemlere milyonlar-
ca dolar yatırım yapıp, yüzlerce insanı istihdam etmenin bedeli artık çok 
ağırlaştı. Müşteri ihtiyacı olmayan ve şirkete değer yaratmayan peraken-
de aktiviteleri hızla sonlandırılmak zorunda. Rutin işler de artık sistem veya 
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outsourcing şirketleri tarafından çok ekonomik yapılabiliyor. Veya rutin gibi 
görünen işler tutku ve kişisel dokunuşlarla yeniden tasarlanıp, rekabet avantajı 
sağlayacak mükemmellikte icra edilmekte...

Sekiz yıl gibi kısa sayılabilecek bir sürede gözlemlediğimiz bu değişim-
ler, ilk baskısı tükenen kitabımızın ikinci baskısını güncellememiz için bir 
neden teşkil etti. Kitabın ilk baskısındaki temel yapıyı bu çalışmada da ko-
ruduk. Zira çevre koşulları değişse de perakendenin ana prensiplerinin de-
ğişmediğini gördük. Migros ile 2005 yılında birleşen ve günümüzde marka 
değerinden Migros lehine feragat etmiş Tansaş’ta gerçekleştirdiğimiz uygu-
lama çalışmasını ikinci baskıda da muhafaza ettik. Zira Tansaş’ta, Migros 
ile birleşmeden önce 2002-2005 yılları arasında gerçekleştirilen şirket dö-
nüşüm programı ve elde edilen neticelerin, ulusal ve uluslararası perakende 
platformu ve literatüründe “iyi örneklerden biri” olarak kabul edildiğini 
memnuniyetle görüyoruz (örneğin, bkz: Loyalty Myths, New Jersey, 2005, 
sayfalar 106–112, Keiningham, Vavra, Aksoy, Wallard). Açıklamaların 
uzun yoldan öğrettiği, somut örneklerle öğrenmenin ise daha hızlı ve etkili 
olduğu gerçeğinden hareketle iş hayatımızda yaşadığımız deneyimlerden de 
kitapta bolca bahsettik.

Servet Topaloğlu
05.10.2016



GİRİŞ

Perakendede başarı için  
iki unsur çok önemlidir;  
vizyon sahibi olmak ve  

adanmışlık!
Bir büyük vizyon  

gerçekleştirmek için
öncelikle ona sahip olmak  

gerekir. Sahip olunan
vizyonu gerçekleştirmek  

için ise adanmışlık gerekir.  
Muhteşem bir adanmışlık yoksa,

muhteşem bir başarı da yoktur.


