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Sunus |

Perakendecilik sektoriiniin 6nde gelen isimlerinden Servet Topalog-
lu'nun yazdigi bu kitabi neden degerli buldugumu siz okurlatla paylasmak
istiyorum. Oncelikle bir yénetim bilimci olarak tepe yoneticiligi yapmis
olan kisilerin hikayelerini kendi agizlarindan anlatmalarini ¢ok énemsiyo-
rum. Tepe yoneticileri, genellikle eylem insanlart olarak isleri yapmaya ve
yaptirmaya odakli yoneticilerdir. Yaptiklarini yaztya dékmeyi, hele 6nemli
bir sorumluluk sonrast pek istemezler. Aslinda muhakeme ve degerlendir-
me yetkinlikleri bu sorumluluklar: tagimayanlara nazaran ¢ok daha gelis-
mistir. Yasadiklarini yazdikea, dnce kendilerine, sonra beraber ¢alistgt is
arkadaslarina ve toplumda bu tiir konulara merakli herkese 151k tutarlar. Bu
151k, yonetim meslegi ile ilgili diger yoneticiler ve yonetim bilimciler tarafin-
dan anlamlandirilir. Ne yazdiklart kadar, ne yazmadiklar: da anlamlanduril-
maya agtk olmalidir. Bir yandan ne yazdiklart cok 6nemlidir, ¢linki tarihsel
bir veridir ve olaylarin nedenleriyle anlasilmasina imkan verecek kayitlar
olarak degerlendirilirler. Aynt zamanda iyi uygulamalarin organizasyonlar-
da yayginlasmasina yardimet olurlar. Ne yazmadiklari ise sagliklt ve bilimsel
spekiilasyonun olusmasina yol acabilir. Tepe yoneticilerinin hikayeleri hem
merak gideren hem de 6gretici olan metinlerdir. Servet Topaloglu’na Met-
ro-Real, Tansas ve Carrefour deneyimlerinden az sonra, Kanyon Alisveris
Merkezi’nde bir kahve tizeri sohbetimizde boyle bir kitap yazmasint 6net-
mistim. Cok kisa zamanda bu 6nerimi hayata gecirdi ve tepe yoneticileri-
nin deneyimlerini yazmasina ¢ok giizel bir 6rnek gerceklestirdi.

Bu kitaptaki tepe yonetimi pratiginin 6ziini ve 6zginliigini anlayabil-
mek i¢in, Servet Topaloglu’nun tepe yonetimi icraatinin uygulanis sekline
ve yasants bicimine bakmamiz gerekiyor. Tepe yonetiminde icraatin te-
melde stratejinin yonetiminde ve liderlik 6zelliklerinde ortaya ¢ikmast bek-
lenmelidir. Servet Topaloglu’nun Tansag’ta stratejinin kurgulanmasi, uygu-
lanmasi veya yasatilmasina ait anlatimt bizlere 6z ve 6zginliik konusunda
ipuclart vermektedir. Bu tepe yénetimi biciminin 6ziinde, karmasikligr en
aza indirme olarak tanimlanabilecek Servet Topaloglu paradigmasi diyebi-
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lecegimiz bir yaklagim yatmaktadir. Bu paradigma 6zellikle stratejik karar-
lar1 anlasilabilir, tekrar edilebilir ve saglam bir bicime indirgemeyi icermek-
tedir. Tansag’in stpermarket formatina odaklanmast sadece imkanlarin
bu tir bir stratejiye elvermesi diye anlasiimamalidir. Bu tepe yoneticisinin
strateji kurgusuna yaklasiminda da bir mentalite veya bir paradigma belir-
leyecei oldugunu kitabin cesitli yetlerinde gérityoruz. Ornegin, stratejik
odaklanmayi anlatirken, “Kayay1 catlatmadan baska bir yere gitmek yok.”
diyor yazar. Bunun da ¢ok sayida ve hep aynt yere vurularak saglanabile-
cegini ifade ediyor. Benzer bir sekilde kitabin bir¢ok yerinde “omurga”
kavraminin kullanilmast da bu paradigmanin baska bir isareti. Omurgay1
bikilmeyen, dalgalanmayan, degismeyen ve sert bir baglayict olarak kul-
lantyor, Servet Topaloglu. “Perakende mithendisligi”ni isin omurgast ola-
rak tanimliyor. Bir bagka yerde “liderlik omurgasindan” bahsediyor. Bu da
ekip icindeki durus ile ilgili. Burada da yapilmak istenen, dalgalanmadan ve
ckibe belirsizliklere sebep olacak mesajlar vermeden, hep strateji dogrultu-
sunda onlart yonlendirmektir. Omurga benzetmesinin 6nemi, icraat kap-
saminda daha da ortaya ¢ikmaktadir. Dogru strateji belirlendikten sonra
bu yolda bir omurga olusturmak son derece kritiktir. Hedef olustururken
alabildigince katkiyr alip sonra bu hedefe kurumu bir anlamda kilitleye-
bilmek, ancak yazarin kullandigt anlamda kuvvetli omurga oldugu zaman
mumkindur. Yazarin hem standartlasma konusunu anlatirken hem de li-
derlik olgusunu islerken belirttigi omurga kavraminin, kérii kortine ve rijit
bir olgu olmadigina dikkat etmek gerekir. Belirli bir 6l¢iide esnekligin tipk:
canlhlarin omurgasindaki gibi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu kavramin
Servet Topaloglu'nun tepe yonetimi pratigindeki yeri, kendisinin Dogus
Grubu’ndan ayrilisinda da gérilmektedir. Yazar, ayrilik siirecinde de bu
omurgay! zedeletmemekten bahsetmektedir.

Aslinda bir yonetim pratigini belirleyen “omurga” gibi bir kavram var-
sa, kacinilmaz bir sekilde diger tiim kararlart da etkileyecektir. Ornegin,,
yoneticinin stratejiyi tek sayfada gérmek istemesini getirecektir. Kurum-
sal kultiiriin taniminda da stratejiyi diger degerler arasina yerlestirecektir.
Sonra da biytik 6lgekli ve neredeyse tim ¢alisanlarin kattlimiyla yapilan
iki gnliik calistaylarla, bu kiltirin “solunmasint” isteyecektir. (Yazar bu
kitapta kiltiirtiin yayginlasmasi ile ilgili yasananlart maalesef ¢ok detaylt an-
latmamus.)

Bu sunusta son olarak, yazarin kullandigt bazt “duygular1” anlatan s6z-
lerin de ashinda “omurga” paradigmasina ait 6zel bir dil olduguna isaret
etmek isterim. Tansas’in stratejisinin anlatimindaki “inat” ve “hirs” soz-
ciikleri bu ¢esit duygu yitklemeleridir. Yazar, “inat”in odaklanma oldugunu
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ve “hirs” olmaksizin buyik Slcegin yakalanamayacagint vurgulamaktadir.
Bu duygularin kullanimindan ¢ikarabilecegimiz bir diger yorum da “omur-
ga” diye tanimladigimiz paradigmanin icinde olusan stratejik odaklanma-
nin, perakendede mithendislik ve liderlik olgulatiyla ne kadar icsellestigini
gostermektedir. Bu paradigma sadece diistiinsel bir dizlemde degil aynt
zamanda duygusal bir diizlemde de hayat bulmaktadir.

Servet Topaloglu bu kitabi yazarken sadece Tansag’in muhtesem do6-
nisimuni nasil yaptigini anlatmadi. Aynt zamanda kendi tepe yonetimi
pratigini de bizlerle paylasti ve bize bir anlamda, teshis yapma ve 6grenme
imkan1 saglads.

Bu kitaptan ¢ok sayida yararli dersler ¢ikarmanizi dilerim.

Dr. Oguz Babiirogln



Sunus Il

Perakendecilik, tilkemizde son yillarda en hizli gelisen sektorlerin ba-
sinda gelmektedir.

Tirkiye’de bu sektdriin dnciisi, bir Isvigre kooperatifi olan “Migrostur.
1954 yilinda devrin hikiimeti tarafindan israrla davet edilip getirilen Mig-
ros’un Istanbul’da actigt magazalar ve “mobil satis kamyonlar” ile basla-
yan “zincir magazacihk” kavrami uzun yillar Batr'daki gelisim hizini yaka-
layamadi ve kendisinden beklenen verimi bu veya su nedenle saglayamadu.
1990’k yillarin basinda 6 milyon niifusu olan Isvicre’de Migros’un cirosu
11 milyar dolar seviyesinde iken, o dénemin 60 milyonluk Tirkiye’sinde
zincir magazalarin tim cirosu 200 milyon dolar1 ge¢miyordu.

Migros’un 1990’ls ydlarin baslarinda baglayan hizli biiylime stratejisi,
90’1 yillarin ikinci yarisindan itibaren Migros’u neredeyse her hafta bir
magaza agar hale getirmisti. O yillarda Migros’un Erzurum’daki ilk ma-
gazasinin agilmasi sirasinda, dénemin bir belediye yetkilisi bizlere, “Kog,
Erzurum’a yatirim olarak bir bakkal irisini mi layik g6rdii? Bu magaza Er-
zurum’da 40 bakkal ditkkaninin kapanmasina yol acacak” diyerek bizle-
ri azarlamistt. Ben de kendisine, “Erzurum’da 40 bakkal kapanmayacak.
Buna mukabil 60 Erzurumlu tniversite mezunu geng is imkanina kavusa-
cak; Erzurum’un gida treticisi modern pazatlama teknikleriyle, ambalajla
tanisacak; sonra Migros kanalr ile tiim Tirkiye’ye mal satacak” demistim.
Oyle de oldu. Perakendecilik sektériiniin gelismesi, basta gida sektorii-
ni gelistirdi. Tenekeden kagida aktarilan ve terazide tartilan beyazpeynir
ambalaja girdi ve marka oldu. Gidada stit ve siit Urtinleri basta olmak tze-
re pek cok triin modern ve hijyenik ambalaj teknikleriyle tanisti, satislar
cogaldi. Daha da 6nemlisi, artan rekabet hem kaliteyi hem de ucuzlugu
beraberinde getirdi. Benzer gelismeye, “Ramstore” olarak birbiri ardina
magazalar actigimiz Baki’de, Moskova’da ve Alma Ata’da sahit oldum.
Bunlari, su an hangi distince ve mantgin egemen oldugunu bilemedigim
bir zihniyetin son yillarda 1sitip 1sitip getirdigi perakendecilik sektoriiniin
rekabet glictini engelleyecek yasa tasarist i¢in yazma ihtiyacint duydum.

Zincir magazaciligin tiiketiciye ve treticiye biiyiik yararlar sagladigint

goren donemin Izmir Belediye Baskani Burhan Ozfatura, Tansas’t kurdu.
Perakendecilik sektorinde ¢ok basarili kuruluslardan biri olan Tansag’in ilk
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Genel Midiirii, Izmir’in unutulmaz Belediye Baskani merhum Ahmet Pi-
ristina idi. Ahmet Piristina, Tansas’t uzun yillar biytk bir basart ile yonetti.
Sonra Tansas Izmir’e sigamadi. Dogus Grubu’na satilarak Tirkiye icinde
hizla yayilmasina olanak sagland.

Ben, Servet Topaloglu'nu Tansag’in hizli biyidigi yillarda tanidim.
Onun yonetiminde Tansas hizla buytidi ve “musteri memnuniyetini” 6n
plana alan bir strateji izledi. Bir kurumun basarisinda hi¢ kuskusuz liderin
rolii cok 6nemlidir. Tyi ekip kurmak, takim olabilmek, bir hedefe inancla
odaklanmak ve dstelik bir maratonu 100 metre temposu ile kosabilmek,
kosturabilmek kolay degildir. Her giin milyonlarca misterinin karsisina
kaliteli Griin ve hizmeti en uygun fiyatla sunabilmek ancak iyi bir ekip ve
gticlii bir liderle miimkiin olabilir. Perakendecilik sektorii bir nevi buzdagi-
na benzer. Suyun altindaki kiitle yani gérinmeyenler, Ustiindeki kiitleden
cok daha buyiktiir. Zincirin bir halkasindaki zayiflik tim sistemi etkiler.
Servet Topaloglu bana gore, Tansag’taki ekibi kuran ve miikemmel y6ne-
ten liderin adidir.

Onun anilarint yazmasini son derece dnemsiyorum; ¢linkd bagarili bir
profesyonel yonetici, hele ki Tirkiye gibi ekonomik ve siyasi istikrarin bu-
lunmadig bir tlkede 6nemli olaylara tanik oluyor, hatalariyla, dogrulariyla
cok ciddi bir deneyim kazaniyor. Birikimlerini sektérde yetisen genclerle
paylasiyor olmasindan dolay1 kendisini kutluyorum.

Inantyorum ki Servet Topaloglu’nun bu kitabt biyiik bir ilgi gorecek
ve diger profesyonel yoneticileri de anilarini yazmalari konusunda cesaret-
lendirecektir.

Cengiz Solakogln



ikinci Baski icin Onséz

Bu kitabin ilk baskisinin yapildigi* 2008 yilinda “Facebook” kurula-
It hentiz 4 yil olmustu. Cok az kisi tarafindan kullaniiyordu. Bugiin bir
milyarin tizerinde kullanicist var. “Twitter” hayatimizda hi¢ yoktu. Biri
“Bulut” dedigi zaman anlamini gékytiziinde arar, “4G” dedigi zaman ise
aklimiza marketlerimizin 6ntine isaretledigimiz otopark alanlarindan biri
gelirdi. “Skype” yazisina rastladigimizda sky kelimesinin yanlis yazildigint
dastintirdtk. Iphone ve Ipad hayatimizda yoktu. “WhatsApp” ise argo
bir kelime olarak algilanirds. Internete baglt cihaz sayst sinirliydi. Halbuki
bu say1 bugtinlerde 14 milyara ulasti. Diinyadaki toplam insan sayisinin
iki katina ulasan ve birbirine baglanabilen bu iletisim cihazlarinin, tiketici
davransslarini ve tercihlerini hayli degistirdigini gézlemliyoruz. Bu yeni
olusum, perakende sirketlerine ilave bir satis kanali yaratmanin 6tesinde,
is dinyasina birbirleriyle yaris etme, rahat iletisim kurma ve isbirligi yap-
makta da yeni ve farklt bir altyap: firsati sagliyor.

Internet perakendeciligi 2000l yillarin ikinci yarisinda o kadar mar-
jinal bir konumda idi ki, kitabimizin ilk baskisindaki yeri ancak paragraf
aralarindaydi. Bugtin ise toplam perakende pazarinin yizde 5’ine, reklam
pazarinin ise yizde 20’sine yaklasir hale geldi ve hizla biyiyor. Alisveris
kararlarindaki etkisi ise ¢ok daha ciddi boyutlara ulasti. Zira internetin
erisim alani sadece perakendeciden tiiketiciye degil, tiiketiciden tiike-
ticiye, Ureticiden perakendeciye ve hatta Ureticiden tiiketiciye kadar
uzanan ¢ok genis bir yelpazeyi kapstyor.

Bu arada yerlesik diizen perakende pazarinda da hayli degisiklikler
oldu. Bilindigi tzere Tirkiye organize perakende sektérii 6zellikle 2000
yilindan sonra ciddi bir ivme kazanmusti. Sayiari 38den 360’a ¢ikan
AVM’ler ve biinyesinde bulunan degisik kategorilerdeki magazalar, kitabin
ilk baskist yapildigi tarihlerde tlketiciler nezdinde yeniydi. Bugtnlerde ise
“magazalart yorgun”, birbirlerine benzeyen ve tiiketici nezdinde “ytizleri
eskimis” hayli fazla AVM ve perakende markalari gériiyoruz. Bu durum,
AVM’lere gelen misteri sayilarint distirdi. Kiralanabilir satis alant 2008-
2015 arasinda katlanarak toplamda 4.4 milyondan 9.8 milyon metrekareye
cikan AVM’lerde, 2008 yilinda magaza kiralamak i¢in randevu alinmakta

gliclik cekilirdi. Bugiin bunlardan 6nemli bir kismi magazalarint kiraya
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vermekte zorlantyorlar. Magazalarini ve konseptlerini miisteri talepleri
dogrusunda yenilemekte geciken 2008’in bazi flas perakende zincirleri ise
artik eskisi gibi tevecciih gérmiyorlar.

Gegmis yillarda, tlkemizde de faaliyet gOsteren uluslararasi peraken-
decilerin “iyi uygulamalarint” (best practises) gipta ederek takip ederdik.
Onlarin erigtikleri rekabetci ve yonetimsel tist seviyenin bir giin bozulabi-
lecegi hi¢ aklimiza gelmezdi. Onlarin pesine takilmanin, onlarin uyguladik-
lart metotlart hayata gegirmenin “kesin dogru” bir strateji olacagt kanaati
yaygindt. Bugtinlerde ise bu yaygin kanaate daha temkinli yaklagiliyor.

Ulusal buyik perakendecilerimizin faaliyetlerinde de durum ¢ok farkl
degildi. Bu sirketlerimiz otoparkl 2 bin metrekare bir magaza actigl zaman
gazetelere manset olurdu. En biiyiik gida perakende sirketimiz 2 milyar dolar,
en biyiik gida dist perakende sirketimiz ise yillik 300 milyon dolar ciro hedefi
koydugunda rakamlarin biyiikligiinden dolayt heyecanlanirdik. Halbu-
ki bugiin, tlkemizde faaliyet gbsteren bazt ulusal perakendecilerimi-
zin iki haneli milyar dolarlik satis hacimlerine ne zaman ulagabilecegi
konusunu giindem maddesi yapmaya basladik. Atagin, 2008 yillarinda
kamuoyunda “en ¢ok” taninan perakende sirketlerimizden degil de, o
zamanlar belki bilinen, ancak “az 6nemsenen” fakat tutkulu ve isine
odaklanmis kadrolarin yonetimindeki markalardan gelmesi sektériin
dinamizmini gésteriyor (BIM ve L.C Waikiki gibi).

Nitekim, uluslararasi perakendecilerin bir kisminin tlkemizdeki faali-
yetlerini sonlandirdigini veya asgariye indirdigini, bir kisminin ise sirket
yonetimini yerel ortaklarina devretttigini gézlemliyoruz.

Tekrar gordiik ki bir perakende sirketi icin rekabet zemini, uygulan-
makta olan perakende konseptinin hayat evresi boyunca stirekli kaymalar
gostermektedir. Tepe yonetimlerinin giindem maddeleri, perakende kon-
septini pazara ilk sunduklart donem ile konseptin olgunluga erismeye bas-
ladigt dénemler arasinda hayli farkli olmaktadir. Elde edilmis basarilarin
strdirtlebilirliginin glivence altina alinmasinin 6nemini eskiden de stk stk
konusurduk. Eyleme ge¢mek icin ise diger 6ncelikli konularimizin bitiril-
mesini beklerdik. Simdi ise bu alanda konusmaktan ziyade icraat yapmanin
aciliyetini daha bir kavramis gériintiyoruz.

Kitabin ilk baskisinin yapildigi dénemle bugiin arasindaki farklara bir
diger 6rnek, private equity diye tabir edilen “sermaye katilim sirketlerinin”
sektorimuzdeki faaliyetleridir. Stratejik yatirimctlarin bir alternatifi olarak
2008 yilinda tilkemizde yogunlasan, temettil ve sirket degeri artirma odaklt
bu yatirimeilar, bugiin bir yandan perakende sirketlerine ortak olurlarken di-

* Kitabun ilk baskis: “Perakendede Diriligi Kaybetmeden Irilesmek” ismiyle yaymlanmstor.
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ger yandan da hissedar olduklari perakende sirketlerinden ¢ikis stratejilerini
hayata gecirme strecine ge¢mis durumdalar. Sermaye katilim sirketlerinin
uyguladiklat sirket yonetim stratejilerinin, stratejik bir yatirimcidan veya
patron sirketinden farklt oldugunu gériiyoruz. Bu yeni durum sirketlere
hem firsat hem de tehdit tegkil ediyor. Zira bu kurumlar giindem mad-
delerini duygusal degil, “rasyonel veri ve salt sayilarla” tespit ediyorlar
ve kararlarini bu zeminde veriyorlar.

Sirket ana hissedar ve iist kademe yoneticilerinin, kurumlarint sadece
gecmiste basarili olmus kriter ve metotlari kistas alarak rutin sekilde yon-
lendirmelerinin bedelleri agirlastt. Bunun iki 6nemli nedeni var. Birincisi,
uygulanan perakende konsept ve is modelleri birbirine ¢cok benzedi, diger
bir degisle “emtialasti” veya “aynilast”. Tkincisi ise, miisteriler istek ve ih-
tiyaclarini, gerek yakinlarinda agilan magazalardan gerekse de internet tize-
rinden eskisine gére daha rahat bir sekilde karsilayabiliyorlar. Nasil ilk anla-
tilan glizel bir fikray1 kahkahalarla karsilayabilen bir kisi, ikinci anlatigta
sadece tebesstimle yetinip, t¢lincii anlatimda hig reaksiyon vermiyorsa,
bir perakendeciden aligveris yapan bir tiketicide de benzeri durum séz
konusu. Yenilikler artikca, tuketicinin tirtin ve hizmet beklenti citast da
yikseliyor. Bu nedenle, bir zamanlar basarili olmus konseptler, kendi-
lerini iyi korumus olsalar dahi, “eskidikleri” i¢in ge¢mis dénem perfor-
manslarint ciddi derece kaybedebiliyorlar.

Benzeri durum operasyonel eksende de kendisini hissettiriyor. On yil
once “sirket sirr1” veya “know-how” olarak gérilen pek ¢ok unsur ve sis-
tem artik standartlastt ve bu alana yatirim yapmak isteyen herkes tarafin-
dan rahatlikla satin alinabiliyor veya kopyalanabiliyor.

Diger yandan, giinlik operasyonlar: yonetme konusunda da gegmise
gore farkliliklar var. Gegmis dénemde triin listeleme, depolama, sevkiyat,
mal kabul, reyona trtn yerlestirme, kasa islemleri, siparis verme, musteri
sikayetleri gibi fazla beceri gerektirmeyen aktiviteler genel olarak “rutin”
islerdi ve organizasyon i¢indeki bordrolu ¢alisanlar tarafindan “bir sekilde”
yapilirdi. Olusan maliyetin bedeli ise ya sirket ya da buralardaki maliyetle-
rin fiyatlara bindirilmesiyle misteriler tarafindan 6denirdi. Simdilerde ise
bu bedelleri ne musteriler ne de sirketler kayitsiz-sartsiz 6demek istiyorlar.
Miisterinin ihtiyact olmayan binlerce riinii “gesit olsun” diye raflarda tut-
manin, dstiine Gstlitk bu anlamsizligl yoénetmek icin sistemlere milyonlar-
ca dolar yatirim yapip, ylzlerce insani istthdam etmenin bedeli artik ¢ok
agirlasti. Misteri ihtiyact olmayan ve sirkete deger yaratmayan peraken-
de aktiviteleri hizla sonlandirlmak zorunda. Rutin isler de artik sistem veya
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outsourcing sirketleri tarafindan ¢ok ekonomik yapilabiliyor. Veya rutin gibi
gorinen isler tutku ve kisisel dokunuslatla yeniden tasarlanip, rekabet avantajt
saglayacak mikemmellikte icra edilmekte...

Sekiz yil gibi kisa sayilabilecek bir stirede gézlemledigimiz bu degisim-
ler, ilk baskist tikenen kitabimizin ikinci baskisint glincellememiz i¢in bir
neden teskil etti. Kitabin ilk baskisindaki temel yapiyr bu ¢alismada da ko-
ruduk. Zira ¢evre kosullart degisse de perakendenin ana prensiplerinin de-
gismedigini gorditk. Migros ile 2005 yilinda bitlesen ve ginimtizde marka
degerinden Migros lehine feragat etmis Tansas’ta gerceklestirdigimiz uygu-
lama galismasint ikinci baskida da muhafaza ettik. Zira Tansas’ta, Migros
ile birlesmeden 6nce 2002-2005 yillart arasinda gergeklestirilen sirket do-
niigiim programi ve elde edilen neticelerin, ulusal ve uluslararast perakende
platformu ve literatiiriinde “iyi 6rneklerden biri” olarak kabul edildigini
memnuniyetle gériiyoruz (6rnegin, bkz: Loyalty Myths, New Jersey, 2005,
sayfalar 106-112, Keiningham, Vavra, Aksoy, Wallard). Agiklamalarin
uzun yoldan 6grettigi, somut 6rneklerle 6grenmenin ise daha hizl ve etkili
oldugu gerceginden hareketle is hayatimizda yasadigimiz deneyimlerden de
kitapta bolca bahsettik.

Servet Topaloglu
05.10.2016



GIRIS

Perakendede basari igin

iki unsur ¢ok onemlidir;

vizyon sahibi olmak ve
adanmigshk!

Bir biiyiik vizyon
gerceklestirmek igin

oncelikle ona sahip olmak
gerekir. Sahip olunan

vizyonu gerceklestirmek

icin ise adanmiglik gerekir.
Mubhtesem bir adanmuslik yoksa,
muhtesem bir basari da yoktur.



