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GIRIS

Son yillarda hizli bir bicimde gelisme ve biiylime gosteren sektorlerin baginda
perakende sektorii gelmektedir. Gilinlimiizde yerli ve yabanci ¢ok sayida yatirimci
perakende sektoriine yonelmektedir. Bu biliyiime ve gelisme dogrultusunda diinyada ve
Tiirkiye’de yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabetin sinirlarini artik iilkedeki
perakendeciler degil, uluslararasi perakendeciler olusturmaktadir. Sadece yerli
sirketlerle degil, aym1 zamanda perakendecilikte 6nemli birikime sahip uluslararasi
sirketlerle de rekabet, perakendecileri etkin ve verimli bir bi¢gimde ¢alismaya

yoneltmektedir.

Perakendecilikte 6nemli olan, miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamak, farkli
deger yaratacak iiriinler gelistirmek, miisterilerin talebine cevap verecek iiriinleri
miisteriye sunabilmek, miisteriyi memnun edebilmektir. Perakendeciler bunlar
yapabilmek i¢in reklam ve halkla iligkilerden 6nemli dlgiide yararlanirlar. Reklam ve
halkla iligkilerin etkin ve verimli kullanilmas1 sektorde basari i¢in gerekli temel sartlar
arasindadir. Sektdrde uzun siire kalmayi diisiinen firmalar bu iki kavrama 6nem

vermelidirler.

Perakendeciler bir mali, hizmeti ya da fikri reklam araciligi ile miisterilerine
sunarlar. Bu mal, hizmet ya da fikrin miisteri tarafindan taninip bilinmesinde reklam
onemli bir rol oynamaktadir. Perakendeci yaptig1 reklamla {iriinii satmay1 amaclarken,
misteri de istedigi Uriiniin Ozelliklerini bu reklamlar sayesinde Ogrenmektedir.
Perakendeciler reklamlar sayesinde misterilerini bilgilendirir, onlar1 ikna eder, iiriine
deger katar ve mal ya da hizmetinin digerlerinden farkli oldugunu miisterilerine
inandirmaya ¢alisir. Buna miisterilerini inandirabildikleri 6l¢lide de mal ve hizmetlerin

satigin1 yapabilirler.

Perakendeciler satis amaglarinin yaninda topluma kars1 sosyal sorumlulugu olan,
halkla ici ice olmas1 gereken kuruluslardir. Perakendecilerde bunu firmalarinin takip
ettikleri halkla iliskiler politikast sayesinde gerceklestirebilmektedirler. Perakendeciler
halkla iliskiler oncesi aragtirma yaparlar, planlarini hazirlarlar, bunlar1 uygularlar ve

degerlendirirler. Bu degerlendirme sonucu halkla iligkiler, etkin ve verimli bir bigimde



stirdiiriiliirse perakendeciler amaglarina ulasabilirler. Burada 6nemli olan miisterilerin

firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerini nasil algiladiklarini tespit etmektir.

Perakendecilikte reklam ve halkla iliskilerin miisteriler tarafindan nasil

algilandiklarini 6l¢gmeye c¢alisan bu ¢alisma dort ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde; perakendeci ve perakendecilik kavramlari, perakendeci
kurumlarmn tiirleri ve ozellikleri, Avrupa, Amerika ve Tirkiye’de perakendeciligin

boyutlar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde; perakendecilikte reklam kavrami, perakendecilikte reklamin
amaglari, ozellikleri, karar alma siireci, fonksiyonlari, baslica reklam araglar1 ve reklam

tiirleri ele alinmastir.

Ucgiincii boliimde; perakendecilikte halkla iliskiler kavrami, halkla iliskilerin
nitelikleri, amaclari, temel ilkeleri, hedef kitle, halkla iliskiler siirecinin evreleri, halkla
iligkilerde kullanilan iletisim araglari, reklam ve halkla iligkiler arasindaki farklilik

incelenmistir.

Dordiincti ve son boliimde; Afyon ilindeki perakendecilerin reklam ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin miisteriler tarafindan nasil algilandigi, reklam ve halkla
iliskilerin ne olg¢iide etkin oldugu incelenmis ve bu arastirmanin bulgular1 ortaya

konmustur.



BIRINCI BOLUM
PERAKENDECILIK

I. PERAKENDECI, PERAKENDECILIK VE PERAKENDE SATIS
KAVRAMLARI

Giliniimiizde otomotivden medyaya, tekstilden turizme bir¢ok sektor
bulunmaktadir. Son yillarda hizli niifus artigina paralel olarak bu sektorler arasinda
perakendecilikte bir biiylime igerisindedir. Perakendecilikle ilgili olarak g¢esitli

kaynaklarda farkli tanimlar yapilmaktadir.

Perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmak
amactyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar
(Tek,1997: 582). Perakendecilik iireticiden miisteriye mal akiginin son asamasidir

(Dunne vd.,1992: 3).

Dagitimin, yani mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolun en
son agsamasi ve toplum tarafindan en c¢ok bilineni perakendeciliktir (Altunisik vd., 2001:

271).

Perakende sektorii hizli bir gelisme ve biiyiime icerisindedir. Bu sektorde
farkliligin1 hedef kitleye kabul ettiren kuruluslar rakiplerine gore bir avantaj saglamis
olurlar. Perakendecilikte amacg, miisteri istek ve ihtiyaglarini saptamak ve bu istekle

ithtiyaglar dogrultusunda mal ve hizmeti miisterilere sunmaktir.

Perakendecilik, son miisteriye mal ya da hizmetlerin sunulmasi islevidir.
Perakendeci ise; kendi iirlinlerini son miisteriye mal ya da hizmet olarak sunmay1

amagclayandir (Lewison, 1991: 2).

Perakendecilikte, bir¢ok degisik mal kii¢iik miktarlarda son kullanicisinin emrine
sunulmaktadir. Perakendeciler, mal ve hizmetlerin liretim noktalarindan son tiiketicilere
kadar akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. Mal ve hizmetlerin satilmasinin

bircok yolu vardir. Kisisel sati, posta, telefon bunlardan birkagidir. Ancak



perakendecilikte asil olan, sunulan mal yada hizmetlerin nihai tiikketim icin satin
alimmasidir. Son tiliketiciler mal ya da hizmeti kisisel kullanimlari igin, ailelerin
ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in veya evlerinin bir eksigini gidermek icin satin aliyor
olabilirler. Mal ya da hizmetlerin bir satis noktasindan miisteriye sunulmasi veya satis
noktas1 olmadan nihai tiiketiciye sunulmasi eylemin perakende satis islemi olmasinm

degistirmez (Ozdemir,1999: 2-3).

Perakendecilik toplumda ve bu toplumdaki kisiler iistiinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Perakendecilik faaliyetlerinde isi olan kurumlar, bu kurumlarda ¢ok sayida
istihdam edilen insan ve biiyliik miktarlardaki satis miktar1 toplumda perakendeciligin

Oonemini gostermektedir (Lewison ve Deloizer, 1986, 2).

Perakendeciler ¢aligsanlar1 firmanin amaglariyla tutarli olan karar verme ve
davraniglar1 ayarlamada motive etmek icin; organizasyonel normlar ve denetleyici
politikalar kullanirlar (Ganesan ve Weitz,1996: 31). Perakendeciler miisterilerin
ihtiyaclarini tespit ederek ihtiyaglari olan mamulleri sagladiklar1 hizmetle birlestirerek
onlara sunarlar (Altunisik vd., 2001: 271). Perakendeci iiretici veya toptancidan aldigi
mallan tiiketicilere iletir. Bdylece {liretici veya tiiketici arasinda bir koprii gorevi

tistlenmis olur.

“Standart Endiistri Siiflandirmasi perakende satis yerlerini, kisisel ya da ev ici
tiikketim i¢in ticari egya satan ve iirlinlerin satisini takip eden hizmetleri veren isletmeler

olarak tanimlamistir” (Cemalcilar, 1999:139).

“Tirk Gelir Vergisi Kanunu perakende satigi, satist yapilan madde veya
malzemenin aynen veya islendikten sonra satisin1 yapan kimseler digindakilere satilmasi
olarak tamimlar” (Tek, 1997: 583). Bu satis isleminin yapilabilmesi i¢in cesitli

kuruluslar arac1 vazifesi goriirler.
A) PERAKENDECI KURUMLARIN KAPSAMI VE OZELLIiKLERI

Dagitim kanallarinda yer alan kurumlarin tiiketiciye en yakin olani perakende
kurumudur. Perakende kurumu alim-satim islemlerine kendi adma katilir ve
tilkketicilerin ¢esitli istek ve ihtiyaglarini karsilayacak satis yapar. Perakende kurumlari,

hizmet sunduklar1 miisterilere olabildigince yakin olmalidir. Perakendeci kurumlar



kiigiik miktarlarda mal satar, genis mal bilesimi bulundururlar, satis ve satig sonrasi
misteriye hizmette bulunurlar, kredili satiglar yoluyla finanslama hizmetini yerine

getirirler. (Tuncer v.d, 1994:164)

Perakendeciler maliyetlerini azaltarak veya satiglarin1 arttirarak karlarini
arttirabilirler. Satiglarin arttirilmasi perakendecilerin pazara mamiil stirlimii firsatlarini

dogurur ve iki kategoriye ayrilabilir (Dreze v.d., 1994: 301).
1) Magaza dis1 taktikleri
2) Magaza ici taktikleri

Magaza dis1 taktikleriyle perakendeci daha c¢ok miisteri magazaya getirmeye
calisir. Bunu ya yeni miisteriler ¢ekerek ya da sektordeki diger firmalarla daha sik
rekabet ederek yapar. Magaza ici taktiklerinde ise perakendeci miisteri ihtiyaglarindan

fazla iirlinii magazada tutar.
Perakendecilik magazali ve magazasiz perakendecilik olarak ikiye ayrilir.
1. Magazah Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendecilikte miisterilere belli bir noktadan veya mekandan satig
yapilmas1 sozkonusudur. Bu tiir perakendeci kurumlarda miisteri istek ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in mutlaka magazaya gitmek durumundadir. Magazali perakendeci

kurumlar1 on iki grupta incelenebilir.
a) Hizmet (Servis)Magazalan

Genellikle kisisel miilkiyete dayali, iginde bir tezgahtar veya diikkan sahibinin
alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satig alan1 kiiglik tek veya smirli sayida mal
satan igletmelere hizmet (servis) magazalar1 denilmektedir. Bunlarin ¢oguna “mala gore
uzmanlagsmis” magazalar denir. Hizmet magazalarinin avantajlarindan birkag¢i yonetim
esnekligi, misterilerle yiiz yiize iliski, isletme giderlerinin diisiikligii, kurulus yeri;
dezavantajlar1 ise, sinirli finansman, toptancilara asir1 bagimlhilik, siparis maliyetlerinin
yiiksekligi, sinirli tutundurma, iyi planlama yapilamamasi olarak sayilabilir (Tek, 1997:

587). Ornegin bakkallar hizmet magazalar seklinde diisiiniilebilir.



b) Birlesik Perakendecilik

Birlesik perakendecilik; daha c¢ok gida maddeleri dagitiminda, klasik gida
perakendeci ve toptancilarinin 6nce zincir magazalara sonrada siipermarketlere karsi
tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin gergeklestirilmesi igin siparislerin toplanmast,
en iyl fiyat ve kalite sartlartyla alan kaynaklarinin bulunmasi ve modern
perakendecilerle rekabet etmek amaci tagimaktadirlar (Bocutoglu ve Atasoy,

www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003).

Birlesik perakendecilik ya da birlesik ticaret daha ¢ok klasik dagitim kanallarinda
toptan ve perakende fonksiyonlari her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin,
koordinasyon araciligiyla bir araya toplayan ¢esitli kuruluslarin olusturdugu bir
modeldir (Aydm, 1992: 13). Birlesik perakendecilik goniillii zincirler, perakendeci
kooperatifleri ve perakendeci gruplar1 olarak {ige ayrilir. Goniillii zincirlerde ¢ok sayida
perakendeci goniillii olarak bir toptanci dnderliginde birlesirler ve satislarini tek elden
yaparlar. Burada yonetim konusunda c¢esitli sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir.
Perakendeci kooperatiflerinde perakendecilerin bir toptanciyr almalar1 sézkonusudur.

Perakendeci gruplar ise perakendeciler arasi alim birlikleri olarak ifade edilir. (Tek,

1997: 588).
¢) Boliimlii Magazalar (Departmanh Magazalar)

Daha c¢ok gida disi, bazen gida da dahil olmak {izere, mal ve hizmetleri tek kath
genis veya cok katli, her kat1 ayr1 reyonlar halinde ¢aligan biiyiik binalarda satisa sunan
perakendeci tiirli boliimlii magazalardir. Boliimlii magazalar boéliimlere ayirma, satis

gelistirme, kontrol ve servis bakimindan avantajlidir. (Tek, 1997: 588).

Bolimlii magazalarda tiiketim maddeleri boliimlere ayrilmis sekilde miisterilere
sunulur. Boliimlii magazalarda boliim sayisinin ¢ok olmasi denetim agisindan cesitli

sorunlar ortaya ¢ikarabilir.

Boliimlii magazalarda her departman veya reyon birbirinden bagimsiz olup, ayri
bir isletme birimi gibi gérev yapar, gelir-gider ve kar durumlar1 ayridir. Her departman
siirlt mal ¢esidi ile ugrasir. Hizmet yonii agir basan boliimlii magazalar, kredili satis,

malin eve teslimi, hos bir aligveris ortam1 gibi hizmetlere 6nem verirler. Tiim boliimler


http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm

ayni isletmeye ait olabilecegi gibi, baz1 reyonlar da farkli isletmelere kiraya verilerek
onlarn isletmelerine izin verilebilir. Ulkemizde Yeni Karamiirsel ve GIMA kismen

departmanli magaza niteligindedirler (Mucuk, 1999: 259).

Bolimlii magazalarin avantajli yanlar1 sunlardir; Biiylik Olgekte satinalma,
dogrudan imalat¢gidan satinalma, birim mal basina isletme giderlerinin diistkligi,
uzman personel ve yonetici kullanma, dogrudan imalata gegebilme, miisteriye saglanan
kolayliklar (dinlenme boliimii, seyahat acenteleri, ¢ek bozma servisleri, kuaforler,
kafeteryalar v.b.), biiylkligiin prestiji, daha biiyiik bir tiiketici kitlesine reklam
yapabilme (Yiikselen, 2000: 214).

Bolimlii magazalarin dezavantajli yanlar1 ise sunlardir; optimal biiyiikliigiin
korunamamas1 durumunda fiyat dis1 rekabetin ve yiiksek iicretli personelin etkisiyle
genel isletme giderlerinin artmasi, satig¢ilarin egitimi, yeterli sayida ve nitelikte
personel bulunmamasi basta olmak iizere ¢esitli personel sorunlari, Ozellikle kent
merkezlerindeki trafik sikigikliklarinin - miisterilerin  magazalara yaklastirmalarini
giiclestirmesi, isletme biiylidiikkge iletisim, muhasebe, stok kayit v.b. islemlerin

karmasiklasmasi. (Yiikselen, 2000: 214-215).
d) Zincir Magazalar

Bir isletme genellikle ayni cins mallar1 satan ve sehrin ve iilkenin cesitli
yerlerinde gorev yapan perakendeci magazalarina sahip olabilir. Bu sekilde faaliyet
gosteren isletmelere “zincirleme perakendeciler veya zincir magazalar” denilmektedir

(Hatipoglu, 1998: 118)

Zincir magazalardan s6z edebilmek icin tek bir merkeze bagli ayni konuda
faaliyet gbsteren ve bu faaliyetlerin belli bir 6l¢iide merkezden kontrol edildigi birden
fazla magazanin olmasi1 gerekmektedir. Y.K.M, Migros, Yimpas gliniimiizde birer zincir

magaza Ornegidir.

Zincir magazalar her tiirlii perakendecilikle goriilmektedir. En fazla departmanl
magazalar, cesit magazalari, gida maddeleri magazalar1 ve kadin giyim esyasi

magazalarinda zincir magaza seklinde orgiitlenmeye gidilir (Mucuk,1999: 259).



Malzeme, ekipman, bina, vitrin v.b. gibi seylerin standardizasyonu, magaza basina
tutundurma ve satig giderlerinin diisiikliigii, fiziksel dagitim tasarruflari, isbolimii ve
uzmanlasma, kolay kredi bulabilme, kendi markasiyla satis, biiyiikliigiin prestiji zincir
magazalarin baslica avantajlaridir. Zincir magazalarin dezavantajlar1 ise; personel

sorunlari, yerel kosullara uyabilme zorlugu ve halkin tepkileridir (Tek, 1997: 589).
e) Siipermarket

Temel olarak taze et ve et lriinleri ile siit ve siit liriinlerini, yas meyve ve sebze,
bakkaliye mallar1 da dahil olmak iizere kisaca her tiirlii gida maddelerini bol ¢esitli
olarak ayri reyonlarda sergileyen, birden ¢ok yazarkasa ¢ikisl, hizli stok doniisiimlii,
pesin satig, diisiik fiyat ve self-servis ilkelerine gore ¢alisan, daha ¢ok genis ve bagimsiz
bir binada yerlesik, miisterileri i¢cin otoparki olan reyonlara ayrilmis perakendecilik

kuruluslar siipermarket olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 1999: 428).

Stipermarketler yiyecek disi iiriinler ve daha ¢ok yiyecek {iriinleriyle dolu olan
genis self-servis magazalaridir. Siipermarketler lirtinlerin rahat bulunabildigi, minimum

servis, diislik fiyatlar ve ayrilmis genis park alanlarini biinyesinde barindirirlar (Schewe,

1987: 423).

Stipermarket reyonlarinda acik vitrin ve sergilemeye Onem  verilir.
Stipermarketler, cok cesitli temel gida ve ihtiya¢ maddelerini biiyiik 6lgekli ve aracisiz
alimlar1, yiiksek devir hizlar1 vb. sayesinde gelismis iilkelerde bakkaliye diikkanlarinin

yerini almiglardir (Mucuk, 1999: 259).

Stipermarketlerin dogup gelistigi ilk lilke A.B.D.’dir. Buradan da diger tiim diinya
tilkelerine yayilmistir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk drneginin Istanbul Sisli’de kurulan
Cankaya Pazar1 oldugu ileri siiriilmektedir. Esas olarak1955°de kurulan Isvigre Migros
Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tirkiye’de siipermarket
fikrinin Onciilerinden olarak kabul edilmektedir. Amerikan Siipermarket Enstitiisiine
gore “haftada en az 20000 veya yilda 1000000 dolarlik satis yapan ve tamamen
reyonlara ayrilmis gida magazalar1 siipermarketlerdir (Bocutoglu ve Atasoy,

www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003).


http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm

Bundan 5-10 yil Oncesinde semtlerde, mahallelerde, sokaklarda gordiigiimiiz
bakkallarin yerini giiniimiizde siipermarketler almistir. Bunun nedeni de hizli niifus

artis1 karsisinda miisteri talep ve isteklerini daha rahat karsilayabilmektir.

Stipermarketlerin avantajli yanlar1 sunlardir; tedarik ve satin almada, firelerin
onlenmesinde, satislarda, finansal yonetimde etkinlik saglar, tiiketicilere diisiik fiyatla

satig ve tek-durakli aligveris olanagi yaratir. (Olug, 1989: 11)

Stipermarketin dezavantajli yanlar1 zincir magazalarin dezavantajli yanlar ile
aynidir. Stipermarketlerin hitap ettigi hedef kitle ne kadar biiytik olursa tedarik ve satin
almada etkinlik o kadar gii¢lii olur, bu da satislarda etkinligi saglar. Boylece daha fazla

tiriin daha diisiik fiyata satin alinir ve tirlinler tiikketiciye daha diisiik fiyatla ulastirilir.
f) Hipermarket

Miisterilerin alisilmis istek ve ihtiyaclarinin tamamini tatmin etmeye yonelik
tiriinlerin ¢ok genis bir ¢esidini, ¢ok genis mekanlarda satan perakendeci kuruluslar
hipermarketlerdir. Hipermarketler ayn1 zamanda “siiperstore” ve “siiper-siipermarket”

olarak da bilinirler (Aydin, 1992: 19).

Hipermarketler; gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlar1 parga
gibi ¢ok gesitli iiriinlerin satisin1 yapan, ¢ok genis alanlara sahip 45000-60000 kalem
mal satis1 yapabilen magazalardir (Altunistk vd.,2001: 288). Hipermarketlerde
mobilyadan giyime,beyaz esyadan kirtasiyeye kadar bir ¢ok iirlin ¢esidi bulunmaktadir.

Urlinlerin ¢esitliligi miisterilerin ihtiyaglarini karsilayabilme agisindan 6nemlidir.

Hipermarketlerde satislar self servistir, ddemeler kasada yapilir, satis alanlari
2500 m?>’dir. Istanbul’da bulunan Belpa Tiirkiye'nin ilk hipermarketi olarak
gosterilmektedir. MMM lstanbul Migros ise halen Tiirkiye’nin en gelismis hipermarketi
olarak sayilmaktadir. (Bocutoglu ve Atasoy, www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003).

g) Ahsveris Magazalar1 (Shopping Center)

Aligveris merkezleri, tek ve belirli plan altinda bir araya getirilmis yan yana
siralanmis cesitli perakendeci magazalarin  olusturdugu bir gruptur. Aligveris

merkezlerinde genellikle bir iki tane {inlii bolimli magaza ve silipermarket


http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm
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bulunmaktadir. Burada amag¢ bu magaza ve siipermarketlerin isimlerinden yararlanarak
miisterileri tiim merkeze ¢ekmektir. Aligveris Merkezlerinde ayrica 6zellikli mal satan
kiiciik perakendeci magazalar, bankalar, doviz biifeleri, kafeteryalar, sinemalar,
kuaforler, postaneler, eczaneler, disgiler ve doktorlar gibi birgok hizmet isletmesi
bulunmaktadir (Olug, 1989: 13). Alisveris merkezleri; tek bir birim olarak tasarlanip
insa edilen ve isletilen, perakendeci diikkanlari, hizmet birimleri ve bir otopark

alanindan olusur. (Aydin, 1992: 20).

“Genellikle 50000 kalem mal ve ortalama %15 kar marjiyla calisirlar, sehir
disinda kurulurlar. Tiirkiye’de ilk kez 1976 yilinda Kadikoy’de “Efes Shopping Center”
adi1 altinda bir alisveris merkezi kurulmustur” (Tek, 1997: 593). Ulkemizde modern

anlamda kurulan ilk aligveris merkezinin Galleria oldugu s6ylenmektedir.
h) Bagimsiz Magazalar

Biiylik ya da kiiciik, sahiplik agisindan kimseye bagli olmayan perakende ticaret
birimleri olan, sahibi tek kisi veya gesitli tipteki ortaklik olabilen magazalar bagimsiz
magazalar olarak adlandirilir. Bagimsiz magazalar; hem iireticiden, hem de tiiketiciden

bagimsiz olarak ¢alisan araci perakendecilerdir (Mucuk, 1999: 259).

Biiytik ya da kiigiik, her tiir perakendeci isletme bagimsiz olarak isletilebilir.
Isletmenin sahibi bir kisi veya bir ortaklik olabilir. Tipik bagimsiz perakendeci kiigiik ve
tek bir yoneticinin (¢ogu kez sahip yonetici) bulundugu bir isletme olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmenin kiigiik olmasi durumunda sahip kendi basina tiim isleri goriir.

Ornegin bakkal diikkan1 (Cemalcilar, 1998: 204).

Magaza sayisi acgisindan bakildiginda bagimsiz perakendecilerin, birlesik
perakendecilere ustiinliik sagladig, isletme biiyiikliigii, calisan kisi sayist gibi faktorler
esas alindiginda birlesik perakendecilerin bagimsiz perakendecilere iistiinliik sagladigi

agiktir.

Magaza bulundugu yerden yonetilmesi boylece, miisterilerle yoneticiler yakin
iliski kurabilmesi, kararlarin bagimsiz olarak verilmesi, kosullardaki degismelere daha
cabuk ve kolay uymasi, bulundugu yorede saygmnlik kazanmasi bagimsiz

perakendeciligin avantajli yanlaridir (Tenekecioglu, 1994: 228-229).
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Bagimsiz perakendeciligin sakincali yonleri ise sunlardir; sermaye ¢ogu kez
smirhdir, gelisme ve yenilik i¢in yetersizdir. Bagimsiz perakendeciler geg¢misteki
basarilarina dontiktiirler. Yeniliklere ve degisikliklere pek kolay uymazlar. Nedeni,

sahip yOneticinin zamanla yaslanmasidir. Rekabet karsisinda pek giiclii degildirler.
1) Indirimli Magazalar

Self servis sistemiyle ¢alisan ve Tlriinleri tiliketicilerine devamli olarak diisiik
fiyattan satmay1 hedefleyen perakendecilerdir (Altumisik vd., 2001: 288). Indirimli
magazalar, diisiik kirali yerlerde calisirlar. Buralara gelen pesin para 6deyen, ufak tefek
onarim ve uyarlama hizmetleri v.b. hizmetler beklemeyen miisterilerine, tinlii markali
veya bunlarin benzeri markasiz trlinleri liste fiyatindan %20-%30 daha diislik fiyata

vererek hizli stok devri saglarlar (Olug, 1989: 10).

Indirimli magazalarm bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel
farki, magazanin karakteristik 6zelligi olarak siirekli bir bicimde alisilmis fiyatin veya

liste fiyatinin altinda fiyatlarla satis yapmis olmalaridir (Mucuk, 1999: 260).
i) Ihtisas (Ozelikli) Magazalar

Birbirine yakin birkag dizi veya ¢ok dar bir dizi magaza bulundururlar. Ornegin
cocuk elbiseleri, mobilya, cicekei, kebapei, spor magazalari, et diikkanlar1 (Binmas),
Mudurnu v.b. unlu mamuller, sarkiiteriler, bilgisayar magazalari. Ornegin Antalya’da
Menar markali muzlar Asal adli sirf muz satan bir ihtisas diikkaninda satilmaktadir
(Tek, 1997: 594).

j) Showroomlar

Showroomlara kataloglu satis magazalari da denilmektedir. Showroomlar kar
marj1 yuksek, hizli giden markali genis ¢esitleri katalog ve indirim yoluyla satan biiyiik

Olcekli magazalardir (Tek, 1997: 594).

Showroomlarin igletilmesinde miisterilere bir katalog gonderilir ve iirlinii segerek
magazadan almalar1 istenir. Bazi katalog magazalar1 miisterilerin dogrudan se¢im
yapabilecekleri teshir salonlarina sahiptirler. Mobilya sektoriinde faaliyet gosteren

Istikbal grubu showroomlari sayesinde iiriinlerini miisterilere sunmaktadir.
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k) Franchising

Bir {irlin veya hizmete yonelik bilinen bir diinya markasmin satis veya iiretim
imtiyazinin belirli bir zaman i¢in ve belirli bir alanda kullanim hakkinin gesitli kisi veya

kuruluglara kiraya verilmesi franchising olarak adlandirilir. (Alacaklioglu, 1994: 1).

Franchising iilkemizde 1986 yilindan sonra taninmaya ve kabul gérmeye baslamis
bir {irlin sunug yontemidir. Franchise isleminde franchisor ve franchisee bulunur. Ticari
iliskinin hak ve imtiyazlara sahip olan tarafi Franchisor’dir. Franchising’i veren taraftir.
Bir bakima mal ve hizmetlerin {ireticisi, markanin sahibi, Uretim hak ve
sorumluluklarini1 elinde bulunduran taraftir. Franchisee ise; bu hak ve sorumluluklar
belirli bir sdzlesme ile lizerine alan ve kullanan taraftir. En genel anlamiyla Franchising
“bir igletme sistemi ¢ercevesinde yapilan, satis etkinliklerinde daha dnceden denenmis,
kendisini ispat etmis bir markanin destegi ve giivencesiyle is yapan, birbirinin kopyasi
olan firmalarin, mal ve hizmet dagitiminda yonelik olarak bir bedel karsilifinda s6z
konusu marka ve sistemin sahibi olan franchisar ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari
iliski tiirii olarak ifade edilebilir. (Altunisik vd., 2001: 261). Ulkemizde Mc Donald’s,
Hacioglu Lahmacun, Burger King, Ozsiit gibi firmalar franchisingi uygulayan bazi

firmalardir.

Franchising’in veren, alan ve tiiketiciler agisindan bazi avantajli ve dezavantajl
taraflar1 vardir. Franchise vericisi acgisindan avantajlar; genis dagitim alanini en az
maliyetle gergeklestirerek kar saglamak, yeni yatirnrm harcamalarindan yapilacak
tasarruf ve tiiketiciler {izerinde marka imaj1 olusturabilmek olarak sayilabilir. Franchise
vericisi agisindan dezavantajlar ise; ana firmanin fiyatlandirma, tutundurma ve faaliyet
konusunda kontroliin bir béliimiinden vazge¢gmek durumunda kalmasi olarak
gosterilebilir. Franchise alicist agisindan avantajlar sunlardir; denenmis, taninmis
kuruluglar devir alindigindan risk minimumdur. Franchise alan kurulus ya da kisilere
her tiirlii reklam, tanitim ve yer destekleri saglanmaktadir. Franchise alicis1 acisindan
dezavantajlar ise ana firmanin yaptig1 siirekli kontrolun adaptasyonu ve girisimciligi
engellemesidir. Tiiketiciler acisindan avantajlar; taninmig ve denenmis markalara
rahatlikla ulasilabilmek, iyi hizmet almak, siirekli miisteri memnuniyeti i¢in calisan
sistemlerden faydalanmaktir. Tiiketiciler acisindan dezavantajlar ise: mal ve hizmetlerde

tekellesmenin olmasidir (Altunisik vd., 2001: 262).
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2. Magazasiz Perakendecilik Kurumlari

Magazasiz  perakendecilik  herhangi bir perakendeci magaza disinda
gergeklestirilen perakendecilik islemleridir. Miisterilerin herhangi bir magazaya gelmesi
s0z konusu olmadigindan mal veya hizmeti satacak isletmeler miisterilere ulasmak
zorundadirlar. Magazasiz perakendecilik kurumlarimi dogrudan satis ve dogrudan

pazarlama olarak iki kisimda incelenebilir.
a) Dogrudan Satis

Bir satis elemami ile tiiketiciler arasinda kisisel (ylizylize, telefonla v.b.)
goriisiilerek yapilan satislara Dogrudan (Direkt) Satis  denilmektedir. Onceden
Dogrudan Satisa kapidan kapiya “evden eve” ya da evlerde satista deniliyordu.
Diinyada ve Tiirkiye’de taninmis bazi biiyiikk dogrudan (direkt) satis sirketleri Avon
(eyvan) (kozmetik), Oriflame (orifleym), Awway (emvey), Tupperware (tapirveer)
(mutfak malzemeleri), Electrlux (beyaz esya,elektrik siipiirgesi v.b.), Singer (dikis
makinast ve beyaz esya) v.b. sayilabilir (Tek, 1997: 601). Dogrudan satista satis
elemani karsisindaki tiiketicileri ikna edebildigi 6lciide basarili olabilecektir. Bu da satis

elemaninin kisisel 6zellikleriyle ilgilidir.
b) Dogrudan (Direkt) Pazarlama

“Dogrudan pazarlama herhangi bir tiirdeki islemleri, Olgiilebilir bir tepkiyi
etkilemek i¢in bir veya daha c¢ok reklam medyas1 kullanan interaktif bir pazarlama
sistemidir ve su gibi araglar icerir; dogrudan posta, telefon, interaktif tv (Videotext,
teletex, cable tv) radyo, tv, kablo tv yaymi, gazeteler, dergiler, diger medya (outdoor,
outdoor-sar1 sayfalar-telefon rehberi, ticaret fuarlart diger indoor vb.) Dogrudan
pazarlamayi diger pazarlama yontemlerinden ayiran baslica 6ge, bireylerin bir telefon
numarast veya direkt yanit verebilecekleri, iliskiye girebilecekleri bir kuponla ilan vb.
ile bir ilana yada reklama dogrudan cevap verebilmelerini saglanmasidir” (Tek, 1997:
603).

Dogrudan pazarlama magazasiz perakendeciligin bir tiiriidiir ki burada miisteriler
ozellikle tiriinli ya da hizmeti saticiyla direkt bir sekilde degil, medya ya da internet

aracilifiyla goriir ve daha sonra telefon ya da mail araciliiyla aligveris yapar.(Weitz ve
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Levy, 1992: 2) Dogrudan pazarlama yonteminde kisilerin istek ve ihtiyaglar1 gozoniinde

bulundurulur ve bu ihtiyaglar dogrultusunda mal ve hizmetleri pazarlama yoluna gidilir.

Dogrudan pazarlamanin tercih edilmesini saglayan sebepler Ingilizce de A harfi
ile basladig1 igin, dzellikle ingilizce literatiirde bunlara dogrudan pazarlamanin “Yedi
A’s1” da denilmektedir. Dogrudan pazarlamanin tercih edilmesine yol agan sebepler
sunlardir; Muhasebelestirme (accountability), katma deger yaratan reklam etkisi (added
value), dogrudan yanit saglayan reklam (answer back advertising), sadik reklam
(allegiance advertising), otomasyondan yararlanan reklam (automated advertising),
uygun reklam (appropriate advertising) ve hareket reklamidir (action advertising)

(Tavmergen, 2002: 21-22).
B) PERAKENDECILiIGIN EKONOMIK TEMELLERI

Perakendecilik son yillarda hizla gelisen bir sektordiir. Perakendecilik tiiketicilere
bir takim ekonomik temeller saglar. Perakendeciligin ekonomik temelleri ya da

faydalari; yer faydasi, zaman faydasi, miilkiyet faydasi ve sekil faydasidir.
1. Yer Faydasi

Miisteri ihtiya¢ duydugu mal ve hizmeti istedigi yerden almak ister. Bunun igin
perakendeciler miisteri istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutmak zorundadirlar. Miisteriler
istek ve ihtiyaglarin saglanamamasi halinde ya bu satin almadan vazgecer ya da ikame

yerlere yonelir.

Tiiketici bir mal veya hizmeti kendine yakin bir yerden almak ister. Yer
bakimindan tiiketiciye yakin olarak acgilan bir aligveris magazasi tiiketici istek ve

thtiyaclarini karsiladigi 6lctide tiiketiciye yer faydasi saglamis olur.
2. Zaman Faydasi

Perakendeciler —miisteri  ihtiyaglarin1  gozoniinde bulundurmak zorunda
olduklarindan mal ve hizmetler miisterinin istedigi zamanda temin edilebilmelidir.
Perakendeci, miisterilerin istedikleri mal ve hizmetleri uygun yerin yaninda uygun

zamanda da teslim etmelidir.
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3. Miilkiyet Faydasi

Miilkiyet faydasi; perakendecinin mal ve hizmeti miisterinin satin almasi igin
hazir olarak elinde tutmasidir. Bu anlamda miilkiyet faydasi degis tokusu

kolaylastirmaktadir (Altunisik vd., 2001: 275).

Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet faydasi saglar. Malin
zilyetligini devreder, malin bedelinin édenmesini ise vadelere baglar. Bu bakimdan
perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerini bir maliyeti vardir. Satis elemanlari
da faydanin  yaratilmasmma katkida  bulunurlar  (Bocutoglu ve  Atasoy,

www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003).
4. Sekil Faydasi

Mallarin sekilleri miisterilerin satin alma aliskanliklarmi etkiler. Ornegin malin
ambalajlanmasi, boyutlarinin miisteri i¢in uygun olmasi vb. Miisteriler herhangi bir mali
satin alirken, o malin sekli bu tercihte rol oynar. Bundan dolayr perakendeciler,
miisterilerine bir mali satarken o malin miisterinin istedigi sekillerde olmasma 6zen

gosterilmelidir.
II. DUNYADA VE AVRUPA’DA PERAKENDECILIK
A) AVRUPA VE AMERIKA’DA PERAKENDECILIK
1. Avrupa’da Perakendecilik

ABD’de dogup gelismeye baslayan perakendecilik giderek tiim diinyaya
yayilmistir. Avrupa’da hipermarketler ve zincir magazalar son yillarda daha 6n plana

cikmustir.

Italya’da daha hayat egrilerinin ilk asamasinda olan hipermarketler, Ispanya’da
biiylime, Fransa, Almanya ve Belgika’da ise olgunluk asamasindadir  (Serpil
vd.,1998:9).


http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm
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Avrupa’da ticaret ve dagitim ¢esitli yasalarla denetlenmektedir. Ornegin
Fransa’da Royer Yasasi, Belgika’daki Kraliyet kararnamesi ve Italya’daki haksiz

rekabeti Onleyici yasalar sayesinde bu denetimler kolaylikla yapilabilmektedir.

“Perakendecilikte Avrupa’nin en onde gelen iki iilkesi Ingiltere ve Almanya’dir.
Almanya ve Ingiltere’deki perakende satis cirosu Yunanistan ve Portekiz’in sekiz,
Avrupa ortalamasinin iki kati dolayindadir. Genel olarak Avrupa pazarinda kiiciik
perakendeciligin  giderek azalmaya basladigi goriilmektedir. Bunun yaninda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyiik perakendecilerin de arasinda yogun bir
rekabet bulunmaktadir. Ayni1 zamanda teknolojik gelismelere paralel olarak artan
diikkansiz satig tipleri perakende pazarinda rekabetin artmasina neden olmaktadir. Son
yillarda hizlanan perakendeciler arasinda sirket birlesmeleri de yogunlagmayi artirici
rol oynamistir. Ornegin hipermarket pazarinda Carrefar Euromorche’yi Galleries
Lafayetta Nouvelles Gallerie’yi almigtir” (Bocutoglu ve Atasoy,
www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003).

Biiyiik perakendecilerin kendi markalar: altinda {iriin satmast Avrupa pazarindaki
bir baska egilimdir. Uretici iizerinde perakendecilerin giiciiniin artmasina yol agan,
perakendecilerin kendi markalarin1 kullanma egilimi degisik {ilkelerde farklilik
gostermektedir. Perakendecilerin iiriin kompozisyonlarinda kendi markalarinin orani
Ingiltere’de %41°e, Almanya’da % 15’e ve Fransa’da %24 e ulasmustir. Ayn1 zamanda
biiyiilk perakendeciler, giiclerini kullanarak ireticileri fiyat diisiirmeye ve kalite
arttirmaya yonlendirerek dolayl1 bir sekilde tiiketiciye de yarar saglamaktadirlar (Serpil
vd., 1998: 12).

2. Amerika’da Perakendecilik

Amerika perakendeci pazar1 da ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla
birlikte perakendeci tipi agisindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Amerika’da
1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 35 senede, 1950’lerde baslayan indirim
marketleri de 20 senede olgunluga ulasmiglardir. Amerikali tiiketicilerin uzun siire
aligveris noktasi olarak tercih ettikleri boliimlii magazalar ise eski altyapilar1 dolayisiyla

tilketicilerin isteklerine cevap veremedikleri ve genelde sehir icinde insa edilmis
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Oolmalart dolayistyla park sorunu yarattiklart igin tercih  edilebilirliklerini

kaybetmislerdir (Serpil vd., 1998:13).

“A.B.D.’de gida maddeleri perakendeciliginde siipermarketlerin sayisi, tiim gida
perakendeciligi magazalarina oranla yaklasik %30 iken pazar paylar1 %70 ; buna
karsilik, sayilar1 yaklasik %70 kiiglik olcekli gida perakendecilerin pazar paylart %30
dolayindadir”(Tek, 1997: 583).

Amerika’da bliyiik perakendecilerin II.Diinya Savasi’ndan sonra gozle goriilen bir
sekilde pazar payr kapmast iiretici kanal yapisindaki giic dengelerini degistirmistir.
Raflara ancak giiclii iireticilerin mallarin1 koyan perakendeciler bu iireticilerle biiyiik
indirimler lizerine pazarlik etmisler, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile
iyice azaltmiglardir. Diger yandan vadeli alim yapip pesin satis yaparak finansman
karlar1 saglayan perakendeciler buna paralel olarak giiclerini de arttirmiglardir (Serpil

vd., 1998: 14).
B) TURK PERAKENDECILiGIiN TARIHSEL SURECI

Ulkemizde 1950 oncesinde bakkal ve benzeri esnaf tiirii isletmelerin, semt
pazarlarinin egemen oldugu, 1950°1i yillarda ise Migros ve Gima gibi girisimlerle
gelismis tilkelerdeki perakende ticaretten etkilendigi goriilmektedir. 1970’li yillarda
belediyelerce kurulan tanzim satis magazalari popiiler olmustur. Bu magazalar
tiikketiciler arasinda ucuz ve toplu aligveris aliskanliklarinin artmasina neden olmustur.
Cok katli magazalar kurulmaya ve zincir magazalar agilmaya bu donemlerde
baslamistir. 1980°1i yillarda tiiketicilerin ithal {irlinlerle ilgilenmeye basladigi ve bu
nedenle bu tiir driinlerin satildig1 aligveris merkezlerinin tercih edildigi goriilmektedir

(Timur vd., 1996: 99).

“Tiirkiye 1990’11 yillara mega center’lerin soziiniin edildigi “Biiyiik Magazalar”
ve “Perakendecilik Cagi’ni baglatarak girmistir. Bunda 1980°1i yillarda baglayan
liberallesme, tiiketim mallarn ithalatinin 1yice serbest birakilmasi, otomobillesme,
yabanci sermaye tesviki, globalizm ama en cok iletisimin gelisiminde oldugu gibi,
stipermarket endiistri ve teknolojisinin gelisimi 6nemli rol oynamistir (Tek, 1997:

640)”
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C) TURK PERAKENDE SEKTORUNDE MEVCUT DURUM
1. Tiirkiye’de Perakendeci Tanimlari

Tirkiye perakende sektorii acisindan bakildiginda son yillarda hizli bir biiyliime
icerisindedir. Ulkemiz perakende sektdriinde; siipermarketler, marketler, bakkallar ve

hipermarketler 6nemli rol oynamaktadirlar.

Tiirkiye’de satis alan1 2500 m?, 8 adet yazar kasasi, self servis, park, ATM gibi
Ozellikleri olan aligveris merkezleri hipermarket olarak tanimlanmistir. Satis alani;
1000-2499 m? arast yerler biiyiik siipermarket, 400-999 m? ars1 olan yerler kiiclik
siipermarket, 100-399 m? arasi olan yerler siipermarket olarak tanimlanmaktadir.
Bunlarda 2 adet yazar kasa ve self servis 6zellikleri bulunmaktadir. Satis alan1 51-99 m?
arast olan yerler ise market olarak adlandirilmaktadir. Marketlerde 1 adet yazar kasa
bulunmaktadir. 10-50 m? aras1 satis alani olan yerler ise bakkal olarak tanimlanmistir.

Bakkallardaki yazar kasa sayis1 da marketlerde oldugu gibi 1°dir.
2. Perakendeci sayilar1 ve bolgesel dagilimlar:

Tiirkiye’de son yillarda kdylerden kentlere gelen niifusun arttigi goriilmektedir.
Ulkemizde 6zellikle biiyiiksehirlere go¢ giin gegtikce kendini gdstermektedir. Bu niifus
artisinin sonucu olarak perakendecilerin ¢ogunlugu biiyiiksehirlerde bulunmaktadir.

1996 yilindan itibaren perakendeci sayilarindaki gelisim seyri Tablo 1’de g0sterilmistir.
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Tablo 1. Perakendeci Sayilar1 ve Geligimi

1996 1997 1998 1999 2000 2003 *
Hipermarket ve 1.316 1.682 2.135 2.421 2.979 3.500
Siipermarket
Hipermarket (2.500 m?) 37 51 100 105 142 159
Biiyiik Siipermarket 95 135 178 227 302 350
Kiigiik Siipermarket 289 414 487 571 717 793
Siipermarket 895 1.082 1.370 1.518 1.493 2.198
Market 10.755 11.417 12.192 13.247 13.795 16.000
Bakkal 164.366 159.171 | 155.420 | 148.925 | 147.715 131.000

AC Nielsen Zet *Tahmin

Hipermarket ve stipermarketlerin sayisi1996°da 1316 iken her yil belli bir artis
gostermis ve 2003 yilinda 3500°e ulasacagi tahmin edilmistir. 1996 yilinda 2500m?
alana sahip olan hipermarketlerin 2003y1linda 159’a ulasacagi tahmin edilmistir. Biiyiik
stipermarketlerde1996°’da 95 tane iken 2003 yili sonunda 350’ye ulasacagi tahmin
edilmistir. Kiiclik siipermarket ve siipermarket olarak bakildiginda oranlardaki artis
dikkati cekmektedir. Bunun nedeni olarak kéyden kente gbciin yogun olarak yasanmasi
ve halkin tiiketim aligkanliklarina yavas yavas silipermarketlerin hiikmetmeye
baslamasidir. Market sayilart 1996 yilinda 10.755 iken 2003 yilinda 16.000 olmasi
beklenmektedir. Bakkal sayilari ise 1996 yilinda 164.366 iken 2003 yili sonunda
131.000 olarak tahmin edilmistir.



Bolgelere gore perakendeci sayilar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2.Bolgelere Gore Perakendeci Sayilari

BOLGE ADI Siipermarket | Market Bakkal Diger | Toplam
Marmara 1.044 5.361 43.669 16.618 66.692
Ege 375 2.134 28.549 7.633 38.691
I¢ Anadolu 388 1.642 27.752 7.288 37.070
Akdeniz 145 1.165 28.108 6.211 35.629
Karadeniz 110 963 14.311 2.680 18.064
Dogu-Giineydogu 73 927 13.031 1474 | 15505
Anadolu

Toplam 2.135 12.192 155.420 41.904 | 211.651

www.tesob.org.tr/atasoy.htm

Toplam

Dogu-
Glineydogu

~ Anadolu
Karadeniz %7 Marmara

%9 %31

Akdeniz
%17

\ Ege

ic Anadolu %18
%18

‘I:I Marmara B Ege O i¢ Anadolu O Akdeniz B Karadeniz @ Dogu-Gliney Anadolu

Sekil-1 Bolgelere Gore Perakendeci Sayilari
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Stipermarket, market, bakkal ve diger aligveris merkezlerinin oransal dagilimlar
yukaridaki grafikte gosterilmistir. %31°lik dilimle Marmara Bolgesi bolgeler arasinda
aligveris merkezleri arasinda en bliyilk paya sahiptir. Bunun nedeni Marmara
Bolgesindeki niifus yogunluguna baglanabilir. Istanbul gibi niifusu yogun olan bir ilin
bu bélgede bulunmasi da bu oranda etkilidir. Marmara Bélgesini %18’lik dilimle Ig¢
Anadolu ve Ege Bolgesi takip etmektedir. %17 ile Akdeniz Bolgesi dordiincii sirada yer
almaktadir. Karadeniz, Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgelerinde ise bu oran %10’ un

altina diismektedir.

Tiim bolgelerde bakkal sayilarina baktigimizda siipermarket ve marketlere gore
bakkal sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni; bakkallarin market ve
siipermarketlere gore daha az yasal kisitlamalara sahip olmasi1 ve daha az sermayeyle

kurulabilmesi sayilabilir.
3. Sektorde Faaliyet Gosteren Firmalar

Sektorde faaliyet gosteren holdinglerin basinda Migros’la Ko¢ Holding, Gima ile
Fiba Holding sayilabilir. Sabanci Holding’in Carrefour’u Dogus Holding’in ise
Continent’i yine sektorde hizli gelisim gosteren hipermarketler olarak gosterilebilir
(Bocutoglu ve Atasoy, www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 22.06.2003). Tirkiye’deki belli
basli gida perakendecilerine ve perakende ticarette faaliyet gosteren holdinglere

baktigimizda su verilerle karsilasilmaktadir.

Kaynak:Her

Tablo 3 .Tiirkiye’deki belli baslh perkendeci zincirleri
ISiM MAGAZA KURULUS TARIHI
SAYISI

Gima 78 1956
Begendik 9 1986
Makro 11 1993
Migros 174 1954
Tansas 196 1986
Correfour 7 1991

Real 6 1998
Metro 6 1988

Ordu pazari 23 1963
Yimpas 51 1982
Bakkalim 145 1999

BiM 960 1995

perakendecinin

olusturulmustur.

internetteki

sitelerinden alinan bilgiler

15181nda
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IKINCi BOLUM
PERAKENDECILIKTE REKLAM
I. PERAKENDECILIKTE REKLAM KAVRAMI

Giliniimiizde reklam, perakendecilikte lizerinde en c¢ok durulmasi gereken ve
kendisinden ¢ok sey beklenen bir kavramdir. Reklam insanlarin yasamini sekillendiren,

yansitan ve bu yasamin kag¢inilmaz bir parcasi haline gelen bir olgudur.

Bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli
sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglari

araciligiyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi c¢abalar1 reklam olarak

adlandirilir (Altunisik vd., 2001: 200).

Bir baska kaynakta reklam; “Bir gruba egyalar, servisler ya da fikirlerle ilgili
gerceklerin bir satis formu gibi diizenlenip sunulmasidir.” seklinde tanimlanmistir

(Spitzer ve Schwartz, 1982: 16-17).

Ingiltere’deki Practitioners Enstitiisii reklam tanmmimi sdyle yapmaktadr:
“Reklam miimkiin olan en ikna edici satis mesajini, iirlin ya da hizmeti, ihtimal

dahilindeki miisteriye en diisiik fiyatla sunmaktir (Jefkins, 1994: 5).”

Genis anlamda “Reklam, fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin
kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemidir.” Dar anlamda reklamin tanimi ise degisik
acilardan ele alinabilir. Pazarlama agisindan: “Reklam, fikirlerin, kurumlarin, mallarin
ve hizmetlerin, medyaya O6denen bir bedel karsiliginda kimligi belli sorumlusunca
kisisel olmayan bir bigcimde kamuya tanitilip tutundurulmasi eylemidir.”(Olug,1987:
32).

Biiyilik reklamcilar giinliik olaylara gore reklam iiretebilirler ve sonuclar giinliik
satig sonuglariyla degerlendirilebilir. Barkodlar sayesinde magazalar her giin ne
sattiklarin1 takip edebilirler ve biten mallarin ihtiya¢ envanterinin tutulmasina izin
verirler. Geg¢misteki perakendecilerden  sonucta ¢ok daha iyi olarak  miisteri

ithtiyaclarini tespit edebilirler (Russel ve Lane, 1993: 623).
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Perakendecilikte yapilan reklamlarin ¢ogu miisterileri magazaya getirmeyi
amagclar. Tiketicilere bilgi vermek perakendeci isletmelerde reklamciligin temeli olarak

kabul edilir. (Tek, 1984: 391).

Perakendecilikte reklam yapmakla bir dizi eylemde bulunulur ve reklam (mesaj)
pazar birimlerine ulastirilir. Boylece, miisterilerin bir mala ya da hizmete karsi olumlu

davranista bulunmalar1 i¢in, pazar birimleri etkilenmis olur (Cemalcilar, 1998: 285).

“Uretici ve tiiketici acisindan reklam degisik anlamlar ifade etmektedir. Uretici
isletmeler agisindan hizla artan bir rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletisim
kurmanin olanaksizlagsmasi, iiretilen mal ya da hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in
tilketicinin ikna edilmesi gibi pek c¢ok sorunun ¢oziimii biliylik Olgiide reklamdan
beklenmektedir. Tiiketici acisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek
lizere pazara sunulmus binlerce iiriin i¢inden kendi yararina en uygun ve rasyonel olani
tercih etmesine yardimci olacak bir rehber goriinlimiindedir (Kocabas vd., 1999: 59-

60)”

Uretici yaptig1 reklamla elindeki {iriinii satmay1 amaglarken, tiiketici de reklam
sayesinde istedigi {irlinlin Ozelliklerini yakindan tanimali ve tercihini bunlar
dogrultusunda yapmalidir. Tiim bu tanimlardan da anlasilacagi gibi perakendecilikte
reklam yapabilmek i¢in bir kisi, bir fikir, bir mal veya bir hizmet olmalidir. Kisiler ya
da kurumlar bunlar1 kamuya tanitmali ve benimsetmelidir. Bunlar1 yapan reklamci
belirli amaglar ortaya koymali ve bu reklam siirecini bu amaclar dogrultusunda

yiirtitmelidir.
A) PERAKENDECILIKTE REKLAMIN AMACLARI

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisim1 etkilemektir. Gergekte bu
amag¢ ¢ok geneldir. Perakendeciler reklamda; kisisel satis programimi desteklemegi,
saticilarin ulasamadigi kisilere ulagmayi, aracilarla iligkileri gelistirmeyi, yeni bir pazara
girmek ya da yeni bir tiikketici grubunu ¢ekmegi, pazara yeni bir mal sunmayi, malin
satigin1 arttirmayi, sanayi dalinin satiglarini gelistirmeyi, on kanilara karsi durmayz,

isletmenin saygmligini saglamay1 amaglamaktadirlar.
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“Reklam amagclari, igletmenin pazarlama amaglarima goére belirlenir. Eger
isletmenin pazarlama amact “X” malin1 satmak ise, reklam amact da o mal i¢in marka
tercihi yaratmak olacaktir. Yonetici toplam pazarlama ¢abasinin ne kadarinin reklamca
yiiriitiilecegini karar verdikten sonra, bu sorumluluklar1 belirli amaglar seklinde
belirleyecektir. Ornegin, 1996°da pazarlama amaci toplum endiistri satislarmin %12’sini
saglamak ise, reklam amaci X milyon ev hanimi arasindan %20’sinin “A” malini tercih

edecegi seklinde olacaktir (Tokol, 1996: 132)”

Bir baska kaynakta reklamcilikda basarilmasi gerekli amaglarin ¢ok ve degisik
olabilecegini s0ylemis ve bu amaglar1 da diisiik satis donemlerinde aligverisi arttirmak,
satig sezonunun sonunda eski mallar1 elden ¢ikarmak, magaza politikalarini agiklamak,
toplulukta magazaya yeni gelenleri etkilemek, magaza imajin1 ya da adim
giiclendirmek, ulusal reklam olmus markalarla magazayr tanitmak, yeni miisteri
saglamak, miisterilerin kafalarinda magaza imaji olusturmak olarak ifade etmistir

(Lusch,1992: 290).

Bir bagka kaynakta da reklamin baslica amaglar1 su sekilde 6zetlenmistir; yeni
iriin ya da markada farklilik yaratmak, tiriin ya da markanin yararlar1 ve belirleyici
ozellikleri hakkinda miisterilere bilgi vermek, iiriin ya da marka ile ilgili istenen algi
olusturmak, {iriin ya da marka i¢in tstiinliikk olusturmak, miisterileri {iriin ya da markay1

almaya ikna etmek (Bendixen, 1993: 19).

Gergekte, pazar birimlerine neyin, kime, nasil ulastirilacagi ve ne gibi bir davranig
olusturmak istendigi reklamin amaci olarak perakendeciler tarafindan agik ve secik
bicimde ortaya konmalidir. (Cemalcilar, 1998; 286.) Perakendecilikte reklamin
amaglarma baktigimizda ilk géze ¢arpan amac olarak; mal ve hizmetin kamuoyuna
tanitilip satilmasi goriilmektedir. Perakendecilerin bir diger amaci ise kamuoyunda
sayginlik saglamaktir. Bunu yapabilmek icin isletmeler reklamin 6zelliklerini etkin bir

bi¢imde kullanmalidirlar.
B) REKLAMIN OZELLIKLERIi

Perakendecilikte reklam 6nemli bir olgudur. Perakendeciler reklamlarinda bazi

ozellikleri gozoniinde bulundurmalidirlar. Perakendecilerin gdzdniinde bulundurmasi
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gereken reklamin ozellikleri yayilabilme 6zelligi, genis kitlelere sunulabilme 6zelligi,
kamuoyu Oniinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve iiriinleri standart olmaya
zorlamasi, daha genis ifade giicii, kisisel olmama, reklam yapilan iiriin i¢in uzun vadeli

imaj veya cabuk satis tepkisi yaratmaktir.

Yayilabilme o6zelligi; satict mesajinin sik tekrarlanmasina, rakiplerin mesajlariyla
kargilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler

vermesi perakendeciler i¢in reklamin yayilabilme 6zelligini ifade etmektedir.

Genis kitlelere sunabilme ozelligi; bliylik kitlelere seslenebilme giicii, cografi
bakimdan daginik, ¢cok sayida tiiketiciye ucuz olarak erismenin etkin yollarindan biridir.

Perakendeciler reklam sayesinde genis kitlelere ulasabilmektedir.

Kamuoyu éniinde sunusun yarattigi mesgruluk izlenimi ve iiriinleri standart olmaya

Zorlamas: perakendecilerin yaptiklari reklamlarin 6zelliklerindendir.

Daha genis ifade giicii; baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik,
etkin ve canli sunusuna yatkinlik reklamda daha genis ifade giicliniin varligin1 gosterir.
Perakendeciler yazili, sozlii, gorsel ve isitsel iletisim araglarini kullanarak kendilerini

daha genis bir bicimde ifade ederler.

Kisisel olmama; reklamin ylizyiize olmamas1 muhatapta baski duygusunu ortadan

kaldirir, tek yonlidiir.

Reklamda bir tiriin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satis tepkisi yaratmak; bir
magazanin hafta sonu miisteri ¢ekmek icin indirimli satisini reklam etmesi gibi

amaglarla kullanilabilir(Tek, 1997: 725).

Reklamin oOzelliklerini etkin bir sekilde yerine getiren isletmeler mal ya da

hizmetlerini daha kolay bi¢gimde pazarlayabilirler.
C) REKLAMDA KARAR ALMA SURECI

Satiglarini ya da karlarini arttirmak i¢in sirketler “hedef pazarlar” denen muhtemel

miisteri gruplarii tanirlar ve ilgilerini ¢ekmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirirler
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(Bovee ve Arens, 1989: 8). Bu pazarlama stratejilerini gelistirirken de reklam kararini

tam ve yerinde kullanmak zorundadirlar.

Reklamin etkili bir tutundurma araci durumuna gelmis olmasi, gecikmeli etkiler
ortaya ¢ikarmasi ve reklam harcamalarindaki hizli artis, reklam kararlarinda yoneticileri
bilingli bir sekilde hareket etmeye yoOneltmektedir. Yoneticilerin bu sekilde hareket
etmesi ayn1 zamanda yoneticilerin sosyal sorumluluklarinin da bir geregidir. Pazarlama
anlayls ve uygulamalarindaki gelismeler ve pazarlamanin kendine 0zgii igeriginin
pazarlama sorunlarini ¢oziimleyecek pazarlama kararlarina daha karmasik bir nitelik
kazandirmig olmasi reklam kararlarinin da ne derece karmasik oldugu hakkinda bir fikir
vermektedir. Bir isletmede reklam kararlarinin alinmasinda, genel olarak asagidaki

sekildeki gibi bir siirecin izlenmesi gerekir (Torlak, 1989: 31-32).

A 4

Pazarlama probleminin tanimlanmasi

v

Isletmenin pazarlama hedef ve
stratejilerinin gbzden gecirilmesi

v

Pazarlama problemine ve pazarlama
Pazarlama hedeflerine uygun tutundurma
bilesenlerinin planlanmasi

v

Bilgi Reklam Planlamasi
- Reklam hedefin belirlenmesi

A

- Reklam biitgesinin olusturulmasi Reklam ajansi

- Reklam mesajinin ve yaratici y
¢aligmalarin tamamlanmasi

- Reklam ortam ve araglarinin segimi
ve reklam biit¢esinin dagitimi

Sistemi .

- Reklam kampanyasinin test edilmesi
ve degerlendirilmesi

v

Reklam etkinliginin dl¢iilmesi

Geri besleme Geri besleme

Sekil-2 Reklamda Kararalma Siireci

TORLAK, 1989 : 31.
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Sekil 2’de goriildiigli gibi bir reklam karar1 almadan 6nce pazarlama probleminin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Isletme bu problemi tanimlarken kendi pazarlama hedef
ve stratejilerini dikkate almak zorundadir. Bu problem fiyatla, dagitimla, tutundurmayla

veya mal ve hizmetle ilgili olabilir.

“Pazarlama problemi tanimlandiktan sonra ve isletmenin hedef ve stratejileri
gozden gecirildikten sonra eger pazarlama problemi tutundurma bilesenlerini
ilgilendiren veya ¢oziimiinde tutundurma bilesenlerinin de kullanilacag: bir problem ise
bu durumda tutundurma bilesenlerinin ve dolayisiyla tutundurma alt bileseni olarak

reklamin da planlanmasi gerekir (Torlak, 1989: 32)”

Reklami planlarken oOncelikle hedefleri belirlemek ve bir reklam biitcesi
olusturmak gerekir. Reklamin mesajinin acik ve anlasilir olmasina dikkat edilmeli ve
yaratict calismalar tamamlanmalidir. Reklam i¢in uygun ortam ve sartlarin
hazirlanmasindan sonra, reklamin etkili olabilmesi i¢in araglarin saptanmasi
gerekmektedir. Reklam araglarinin tespitinden sonra reklam biitcesinden harcamalar
icin gerekli dagitim yapilmali, en son asama olarak da reklam kampanyasi test edilip,
degerlendirilmelidir. Tiim bu isler tamamlandiktan sonra reklamin ne derece etkin olup
olmadig belirlenir. Eger reklamin etkin oldugu saptanmissa hedefe ulasilmistir, eger

etkin olmadig diisiiniiliiyorsa isletme yeni arayislar i¢ine girer.
D) REKLAMIN FONKSTYONLARI

Reklam fonksiyonlari; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma
fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve oOrgiitiin diger amaclarma yardimci olma
fonksiyonu olmak iizere bese ayrilir. Reklamin fonksiyonlart sayesinde; miisteriyi
reklami yapilan mal veya hizmet hakkinda bilgilendirir, ikna eder, mal ve hizmet ile
ilgili hatirlatmalarda bulunur, mal ve hizmete deger katar, orgiitiin diger amaclaria

yardimci olur.
1.Bilgilendirme Fonksiyonu

Yapilan incelemeler, tiiketicilerin, bircok reklamlarin, yeterince bilgi verici

olmadigint  diisiindiiklerini  gostermistir. Bu incelemelerin 15181 altinda, Bati
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iilkelerindeki reklamlar, son =zamanlarda, iriiniin nitelikleri ve firiinden nasil

yararlanilacagi konusunda bilgiler verme yoluna gitmislerdir (Mimtad, 1990: 28).

Bilgilendirme fonksiyonu, yeni bir iiriin kategorisinin pazara ilk sunumunda,
yogun bir sekilde bagvurulan yontemdir. Tiiketicilerin yeni Triinlerin farkina
varmalarina, belirli iirlin 6zellik ve yararlariyla ilgili olarak aydinlanmalarina ve
egitilmelerine yardimci olmayi hedefler. Cogu kez amag tiiketicilerde birincil talebi
olusturmaktir. Ornegin, Falim sakizlarinin yaptig1 reklamlarda sakizin dis dostu
oldugunun vurgulanmasi, Danone’nin ¢ocuklarin gelisimine katkida bulundugunun
ifade edilmesi miisterileri bilgilendirici nitelikteki reklamlardir. (Tek,1997: 725). Bir
mal veya hizmeti pazarlamak isteyen isletme o mal veya hizmetin reklamini yaparken,

onu talep edenleri bilgilendirmeli, mal ve hizmetin 6zelliklerini ortaya koymalidir.
2.ikna Etme Fonksiyonu

Reklamdan beklenen, miisteriyi bir mali satmanin geregine inandirmaktir. Miisteri
bakimindan, bir mamiiliin hangi ise yarayacagi konusu onemlidir. Bu da ancak
miisteriyi mamiiliin yararlarina inandirmakla olur. Cagdas reklamda temel; miisteriyi o
malin yararina inandirmaktir. Inandirma demokratik toplumun en énemli &gelerinden
biridir. Bunun tersi tehdit, zorlama olarak karsimiza ¢ikar. Inandirma tek dogru

entelektiiel stirectir (Mimtad, 1990: 28).

Perakendeciler reklamlarinda miisterileri ikna etmeye caligmaktadirlar.
Perakendeciler cesitli 6zelliklerini (ucuzluk, kalite v.b) reklamlarinda vurgulayarak

miisterilerini ikna etmeye ¢aligmaktadirlar.

Reklam sadece tiiketicilere bilgi vermekle kalmaz ayni zamanda onlari ikna
etmeye ve Uriinlere deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun
bicimde hitap etmeye calisir. Reklam mesajlar1 sayesinde olusturulmaya g¢alisilan bilgi
ve duygularla tiiketicilerin marka ve {iriin hakkindaki tutum ve davraniglar1 olumlu bir
sekilde etkilenmeye calisilir. Bu ¢ergevede, bir iletisim ve ikna etme siireci olarak

reklam asagidaki sekilde gosterilmistir (Altunisik vd., 2001: 202).
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Bilai

A\ 4

Reklam g@sterim Tutum Davranis

Hisler(duyaular)

Sekil-3 Iletisim ve ikna Siireci Olarak Reklam

ALTUNISIK v.d.,2001: 202.

Kisileri belli bir olaya belli bir olguya inandirabilmek i¢in onlar1 ikna etmek
gerekir. Bu da reklamcilikta reklamin niteligiyle alakalidir. Reklaminda {iriiniin
farkliligin1 misterilerine inandiran isletmeler hedefine ulasmaktadirlar. Bunu yaparken

de ikna yontemini kullanmaktadirlar.

Pazarlamanin satis ¢abalarindan biri de reklamdir. Reklam yeni bir mal hakkinda
sadece bilgi vermemelidir. Ayn1 zamanda tiiketicileri, yeni mali satin alma ihtiyaci
olduklar1 konusunda da ikna etmeye calismalidir. Reklamin temel gorevleri inandirma

ve ikna etmektir (Tenekecioglu, 1988: 19).
3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu; bir oOrgiitiin iirlin ve hizmetlerini tiiketici/kullanici
hafizasinda taze tutmakla ilgilidir. Genelde iiriinlerin ‘olgunluk’ déneminde tiiketicileri,
{iriinii diisiiniir halde tutmak i¢in basvurulur. Ornegin Nisaliiks firmn iistii aspiratorleri ve
patates vb. kizartmaya yarayan fritdzler i¢in ‘filtreyi 3-4 ayda bir degistirin’ diye reklam
verilmelidir. Kisaca tiiketicilere iiriiniin kendisini, par¢asini, igerigini degistirme(ikame)
etmesi, yeniden hazirlik yapip almasi zamanimin geldigini, 6rnegin, kisin oto i¢in
antifiriz koymasi, Agustos sonu, Eyliil basinda 6grencilere defter reklami, {iriiniin
nerede bulunacagini hatirlatma, 6lii sezonlarda iiriinii alicilarin aklinda yasatma (yazin
sobayl-Amasyali-, kisin biray1 Efes Pilsen — dondurmay1 Algida ve vantilatorii-RAKS )
gibi faaliyetleri igerir (Tek, 1997: 726). Onemli giinler ve haftalarda (Anneler Giinii,



30

Sevgililer Giinii, v.b.) isletmelerin yapmis olduklar1 kampanyalarda da hatirlatma amact
giidiilmektir. Perakendeciler yaptig1 reklamlarda belirli olaylari, giinleri v.b. seyleri
miisterilere hatirlatmalar1 ile hem reklamin bir 6zelligini yerine getirmekte hem de

halkla olumlu iliskiler kurulmaktadir.
4.Deger Katma Fonksiyonu

Reklamda, tiiketicilerin algilamalarinin etkilenmesi mal ve hizmetlere deger
katilmasi s6z konusudur. Etkin reklam sayesinde, markalar daha sik daha stilli, modali,
prestijli ve belki de rakip {riinlere gore daha iistiin goriilmektedir. Reklamcilar
markalara deger katmak i¢in ¢esitli yontemler kullanirlar. Bunlardan biri de tiiketicinin
(kticiikken c¢ocuklarin-bazen de biiyiiklerin) sinemadan ¢iktiktan sonra kendilerini
kahraman kovboyun veya esas artistin yerine koymalar1 ve sinemadan uzaklasirken
yiirliylis ve bakislarini bile taklit etmeleri gibi.) kendini bagkalarinin yerine koymasini
saglamaya doniik olan, ‘Model alma’(Vicarious Modeling ) teknigidir (Tek, 1997:
727). Perakendeciler reklamlarinda gerek imajina gerekse sundugu mal ve hizmetlere

deger katarak miisterilerini etkilemeye calismaktadirlar.
5. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardime1 Olma Fonksiyonu

“Reklam, orgiitiin diger cabalarina yardimci olmak, 6rnegin, kupon, ¢ekilis v.b.
gibi satig promosyonu ara¢larin1 hedefe ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevi de goriir.
Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan 6nce ulasip, satis elemanlarina mesruiyet
kazandirir ve destek alir. Reklam, ayrica diger pazarlama iletisimlerinin sonuglarin
daha da gelistirir. Ornegin, reklam sayesinde tiiketiciler {iriin paketlerini (ambalajlarr)
daha 1iy1 taniyabilir ve {irlinlerin degerini daha 1iyi takdir edebilirler. Tiiketiciyi fiyata

karst duyarl olmaktan uzaklastirir (Tek, 1997: 727)”

Isletmeler reklamim fonksiyonlarmni yerine getirmek igin cesitli araclardan

yararlanirlar. Bu araclar; yazili, sozli, gorsel ve isitsel araglar olabilir.
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II. REKLAMDA ARAC, MESAJ ve REKLAM TURLERI
A) BASLICA REKLAM ARACLARI

Isletmeler reklam icin; gazete, dergi, radyo, televizyon, internet gibi iletisim
araglarim1 kullanmaktadirlar. Perakendecilerin reklam araglarinin se¢iminde dikkat
etmek zorunda oldugu bazi hususlar sunlardir; Hedef miisterilerin alisik olduklar
araclarin belirlenmesi, aracin mamiilii tanitmadaki etkinligi, reklam araclarinin
mukayeseli maliyeti, hedef tutulan piyasaya (tiiketiciye) hangi reklam araci ile

ulasabileceginin tespiti. (Karatas, 1996: 147).

Perakendeciler icin reklam araglar1 gazeteler, dergiler, radyolar, televizyonlar,

acik hava, dogrudan posta, sar1 sayfalar ve internet gibi ¢esitli iletisim araglaridir.

Gazeteler giinliik, haftalik veya aylik olarak yayilanmaktadir. Perakendeciler 1yi
konumlandirmaya firsat vermesi, genis Kkitlelerce izlenebilme 0Ozelligi, yiiksek
inandiriciliga sahip olmasi, bdlgesel licretlendirme uygulanabilmesi gibi 6zelliklerinden
dolay1 gazetelerde reklamlarini yayinlatmaktadirlar. Bu olumlu 6zelliklerinin yaninda
baski kalitesi ne kadar iyiyse reklam kalitesi de o 6l¢iide iyidir, bask: kalitesi diistiikce
reklam kalitesinin de diismesi, kisa siirede okunmasi ve unutulabilmesi ve gazetenin
tirajinin diisiik olmasi gazetelerin perakende reklamlar1 acisindan kullanilmasinda zayif

yonleridir.

Dergiler haftalik, on bes giinliik, aylik v.b. olarak ¢ikarilabilirler. Dergilerin hedef
kitleleri bellidir, kaliteli baskiya firsat vermektedirler, uzun siireli kalic1 olabilirler,
ayrica uzun siirede okunup daha sik goze carpmasi ve gilivenilirli§i oraninda imaj
olusturmas1 dergilerin olumlu ydnleridir. Maliyetlerin yiiksek olmasi, istenilen
konumlandirmanin saglanamamasi gibi nedenler dergilerin zayif yonleridir. Dergilerde
perakendeciler hakkinda c¢ikan yazilar gerek kamuoyunu aydinlatmakta gerekse

isletmenin reklamin1 yapmaktadir.

Radyo ve televizyon perakendecilerin halka ulagsma konusunda sik¢a
basvurduklar1 iletisim araglaridir. Radyo perakendecilere aym1 anda kitlelere hitap
edebilme olanag1 saglar, yerel veya ozel hedef kitleye sahip radyolar sayesinde

perakendeciler kendilerini halka kolaylikla tanitabilmektedirler. Radyodan yapilan
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reklamlarin bir bagka avantajli yani ise diisiik maliyetli olmasidir. Sadece s6zlii olmast,
kisa silirede unutulabilmesi, televizyona gore daha az dikkat ¢ekici olmasi ise radyonun
dezavantajli yanlaridir. Televizyon hem goze hem kulaga hitap edebilmesi agisindan
perakendeciler tarafindan tercih edilen bir baska iletisim aracidir. Televizyonun yiiksek
dikkat olusturabilmesi, olduk¢a zengin goriintiilere firsat vermesi olumlu yanlaridir.
Televizyonda yaymlanan reklamlarin ¢ok maliyetli olmasi, diizensiz araliklarla
yayinlanmasi, heterojen kitlelere hitap etme firsat1 vermemesi perakendeciler agisindan

televizyon reklamlarinin olumsuz yanlaridir.

Acik hava tekrarlanabilmesi, belirli bir siire hatirlatic1 etkiye sahip olmasi, diisiik
maliyetli olmasi bakimindan perakendeciler tarafindan tercih edilmektedir. Sinirh
sayida izleyiciye ulasabilmesi, sinirli mesaj ve goriintiiye firsat vermesi ise agik havanin

olumsuz yanlaridir.

Dogrudan posta yoluyla reklam yapan perakendecilerin 6niindeki engel, maliyetin
yiiksek olmast ve bunun ¢ope gitme olasiliginin yliksek olmasidir. Dogrudan postanin

avantaji ise; kisisel olmamasidir.

Sar1 sayfalar perakendecilere oldukca iyi konumlandirma firsati verirler, yiiksek
diizeyde inanilirliga sahiptirler, yaygin kitleye ulasirlar, maliyeti diisiiktiir. Yiiksek
derecede rekabete agik olmasi, satiglara yansimanin zaman almasi, gorsel ve yaratici

unsurlar1 kisitlamasi sar1 sayfalarin olumsuz yanlarii olusturmaktadir.

Internet giiniimiizde 7°den 70’e herkes tarafindan kullanilan bir iletisim araci
haline gelmistir. Internetin oldukga secici olmasi, etkilesime firsat vermesi,
kullaniminin kolay olmasi ve gittikce artmasi, goreceli olarak diisiik maliyetli olmas1
gibi kavramlardan dolay1 perakendeciler reklam konusunda bu iletisim aracini tercih
etmeye baglamiglardir. Az gelismis iilkelerde heniiz yeterince kullanilmamasi, artan
mesajlarin okunmama ve ¢Op kutusuna atilma olasilifinin yiiksek olmasi, rekabetin

hizla artmas1 internetin zayif yanlaridir.
B) REKLAM MESAJININ iCERIiGI VE SEKLI

Reklamin haberlesme etkilerinin 6l¢lilmesi onun igeriginin arastirilmasini zorunlu

kilar. Bu arastirmada sosyal psikolojide kullanilan 6l¢gme tekniklerinden
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yararlanilmaktadir. Psikometrik 6lgme teknikleri reklam mesajlariin tiimiiniin veya bir
kisim 6gelerinin igeriginin ( fotograf, baslik gibi ) mesajin alicilarinda uyandirdig:

etkileri ve onun nasil degerlendirildigini belirlemede yararlanilan temel araglardir.

Reklam igerikleriyle ilgili arastirmalarin yirmili yillarda Dr. George Gallup’un
caligmalariyla basladigini bilinmektedir. Bu alan daha sonra sosyal psikolojinin bir dali
olarak haberlesme arastirmalar1 adiyla bagimsiz bir disiplin niteligi kazanmistir

(Giilliilii, 1990: 17).

Reklam mesajlar1 6zelliklerine gore 4 bolimde incelenebilir (Giiriiz, 1998: 45-

46);
o Tiiketicilerin kalic1 veya o siralardaki ilgilerine yonelen mesajlar

e Tiiketicilerin daha 6nceden olusmus tavir ve fikirlerini destekleyen, onaylayan

mesajlar
e Tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik olarak hazirlanmis mesajlar

e Tiiketici dikkatine dogal inis ¢ikislara olanak verecek sekilde diizenlenmis

mesajlar olarak siralanabilir.

Reklam mesajinin sekline, igerigine pek ¢ok faktor etkide bulunmaktadir. Reklam

mesajinin sekline, icerigine etki eden faktorler s0yle belirlenebilir (Giiriiz, 1998: 46).

Uriin Ozellikleri; tiiketicilere reklam mesaj1 verilirken {iriiniin &zellikleri énemli
bir belirleyici olmaktadir. Endiistriyel triinlerde akilci kiyaslamalar ve iriiniin 6zel
taraflar1 onemli iken tiikketim tirlinleri i¢in duygusal mesajlar daha etkili olabilmektedir.
Perakendeciler reklamlarinda iirliniin Ozelliklerini tanitarak miisterilerini magazaya
cekerler. Boylece hem miisteriyi o iirline yonlendirirler hem de miisterinin magazadan

aligveris yapmasini tesvik ederler.

Tiiketici Ozellikleri; tiiketicinin iiriin hakkindaki imaj1 ile bekledigi yararlar
arasinda kurulacak iliski, tliketicinin ozellikleri ile uyumlu olabilmelidir. Yani iiriin

tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmelidir. Reklam bu anlamda bir imaj
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yonetimi gorevi de listlenmektedir. Perakendeciler tiiketici istek ve ihtiyaglarini tespit

ederek reklamlarini bu dogrultuda yapmalidirlar.

Rekabet Kosullart; reklam mesajiin sekline, icerigine etki eden faktorlerden biri
de rekabet kosullaridir. Isletmeler yaratici ¢calismalar igin biiyiik harcamalar goze alarak,
benzer liriin reklamlarindan farkli uygulamalar ortaya koyabilmektedir. Perakendeciler

de reklamlarini rekabet kosullarini dikkate alarak yapmalidirlar.

Ekonomik Kogsullar; ekonomideki degismeler, reklam mesajlarinin igeriklerinde
de degisimler meydana getirebilir. Ekonomi, dinamik yapi gosterdiginde daha ¢ok
almayr O6zendiren mesajlar, ekonomi durgunlagtifinda tasarrufu 6zendiren mesajlar

kullanmaktadir. Ekonomideki degismeler perakendecilerin reklamlarini etkilemektedir.

Teknolojik Kosullar; teknolojik ilerlemeler reklamlardaki yaratici ¢alismalar1 da
olumlu olarak etkileyebilmektedir. ( lazer isinlari, bilgisayar teknolojileri v.b. )

Teknolojik kosullar1 kullanarak yapilan reklamlar miisterilerin dikkatini ¢ekmektedir.

Diisiinsel Kosullar; etkin reklam i¢in neyin 6nemli oldugunun disiiniilmesi,
reklam mesajlarinin  belirlenmesinde dikkat edilen konulardandir. (marka imaji,

konumlandirma, farkli satig dnerisi )

Tim bu kosullar reklam mesajinin seklini ve icerigini bigcimlendirir. Reklam

mesajinin igerigi reklam tiirleriyle de yakindan alakalidir.
C) REKLAM TURLERI

Reklam tiirleri 7 tanedir. Reklam tiirleri su sekilde siniflandirilabilir(Altunisik vd.,
2001: 231-233);

1. Reklam Yapanlar A¢isindan

Reklami yapanlar agisindan reklam tige ayrilir.
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a) Uretici Reklam

Uretim yapan kurulus tarafindan yapilan reklamlardir. Uretici kuruslar, cesitli
kitle iletisim araglarini araciligiyla, {irettikleri mallarin reklamini yaparlar (Giirtiz, 1998:
25).

“Aract kurumlarda reklamin etkilerinden yararlanilir. ( Pepsi, Toyata, Ericson
v.b.) ( Altunisik vd., 2001: 202)” Mal ya da hizmet iireten isletmeler tarafindan yapilan
reklamlardir. Uretici isletmeler iirettikleri mal ya da hizmetlerin reklaminda ¢esitli kitle

iletisim araclarindan yaralanirlar.
b) Araci Reklamm

Tiiketicilere yonelik reklam veren kuruluslarin reklami, aract reklami olarak ifade
edilebilir (Giirliz,1998: 25). Gittikce giiclenen perakendecilerin kendi marka ve
magazalarini tutundurma amac ile araci reklamlarimi kullanirlar (Migros, Carrefoursa,
Yimpas v.b.) (Altunisik vd., 2001: 202). Bu reklamlar sayesinde perakendeciler kendi

markalarini, imajlarin1 ve magazalarini tutundurma amac giiderler.
¢) Hizmet Isletmesi Reklam

Hizmet ireten isletmeler tarafindan {iretilen hizmetlerin hedef pazarda
tanitilmasini amaclayan reklam tiirtidiir. Sigorta sirketlerinin, halkla iliskiler ajanslarinin

yapmis oldugu reklamlar bu tiirdendir.
2. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Hedef pazarlar acisindan bakildiginda reklamlar, tiiketicilere yonelik ve aracilara

yonelik olmak iizere ikiye ayrilir.
a) Tiiketicilere Yonelik Reklam

Uriinii tiiketecek olan son tiiketicilerin satin alma aliskanliklarina yonelik

reklamlardir (Ipana, Is Hayat yasam sigortasi v.b.) (Altunisik vd., 2001: 203).

Perakendecilerin hedef pazar tiiketicilerdir. Perakendecilerin yaptig1 bu reklamlar

sayesinde {riin tiiketiciye tanitilir, bu iirliniin benimsetilmesi saglanir. Tiiketici
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magazaya cekilmeye caligilir. Tiiketiciyi lirlinli ve markay1 bu reklamlar sayesinde satin

almaya yonlendiren reklamlardir.
b) Aracilara Yonelik Reklam

Herhangi bir mal veya hizmetin satilmasinda tesvik a¢isindan araci kurumlara

yonelik reklamlardir (Altunisik vd., 2001: 203).

Dagitim kanalindaki kuruluslar, toptancilar ve dagitimeilar bu tiir reklamin hedef
kitlesini olustururlar. Aracilarin, reklami yapilan iiriinii tantyarak,tanitmasini, satmasini,

stoklamasini isteyen reklamlardir (Giiriiz, 1998: 26).
3. Amag¢ Agasindan Reklamlar

Amag agisindan reklamlar birincil talep yaratma ve segici talep yaratma amaci

giiden reklamlar olarak ikiye ayrilir.
a) Birincil Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam

Bir iirlin ya da iiriin grubuna tiiketicilerin talebini olusturmayir amacglayan
reklamlardir (Pasabahge Cam, yeni bir ilag ) (Altunisik vd., 2001: 203). Birincil talebin

olusturulmasinda, belirli bir markaya degil, belirli bir ¢esit mala kars1 talep uyandirir.

Birincil talep, hi¢ bilinmeyen yeni bir mal i¢in 6zellikle dnemlidir. Birincil talep
olusturularak, s6z konusu tirliniin satis1 arttirmak, pazar1 genisletmek amaclanmaktadir.

(Cemalcilar, 1998, 288)
b) Secici Talep Yaratmak Amaci Giiden Reklamlar

Secici talep yaratmak amaci giiden reklamlar, pazarda yeterince talebi olan
iiriiniin markasina dikkat ¢ekmek ve talep yaratmak i¢in yapilmaktadir. Tiiketicinin
dikkati markaya yogunlastirilarak, marka tercihine yonelmesi ve bir marka bagimlhilig
yaratmast saglanmaktadir. Bu anlamda, tamitilan markanin diger markalar ile
farkliliklari, 6zellikleri, tistiinliikleri belirtilerek ve devamli tekrar edilerek, tiiketicilerde

o markay1 se¢me, davranisi yaratilmaktadir (Gliriiz, 1998: 26). Perakendeciler firma
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imajlarini topluma benimseterek tiiketicilerin reklamlar karsisinda taleplerini arttirmay1

hedeflemektedirler.
4. Islenen Konu Acisindan Reklamlar

Islenen konu acisindan reklamlar; dogrudan ve dolayli davranis yaratan reklamlar

olarak ikiye ayrilir.
a) Dogrudan Davranis Yaratan Reklam

Dogrudan davranis yaratmak i¢in yapilan reklam, beklenen alicilar1 reklam edilen
iriinii hemen satin almaya ya da {iriine ilgili daha ¢ok bilgi saglamaya 6zendirir. Bu tiir
reklam1 goren bir perakendeci, hemen sipariste bulunabilir (Cemalcilar, 1998, 288).
“Ornek olarak Yedigiin, Duru Kolonya, vb. reklamlar verilebilir (Altunisik vd., 2001:
203)”

Perakendeci bu tip reklamda hedef kitleye mali tanitir. Eger bu reklam hedef
kitledeki insanlar {izerinde o mala karsi dogrudan bir satin alma hissi uyandiriyorsa

dogrudan davranis yaratan reklam s6z konusudur.
b) Dolayh Davranis Yaratan Reklam

Tiiketicinin zihninde hatirlatma ve marka baglhiligi olusturup, iirliniin satin
alinmasinda bu hatirlatma ve marka baghiliginin talebe doniismesini saglamaya yonelik

reklamlardir (Petrol Ofisi, 6zel saglik kurumu reklami v.b. ) (Altunisik vd., 2001: 203).

Bu tir reklamin amaci, {Uriinlii pazara tanitmak ve {riiniin benimsenmesini
saglamaktir. Dogrudan davranis yaratan reklam hedef tiiketicilerinin, iirliniin markasini
degerlendirerek, tercih etmelerini ve satin alma kararlarin1 bu noktada vermelerini
etkileyen reklamlardir (Giiriiz, 1998: 27). Eger tiiketici satin alma davranisin1 gegmis

deneyimlerine bagli olarak yapiyorsa dolayli davranis yaratan reklam s6z konusudur.

“Tek bir reklamda her iki davranigin yaratilmasi da séz konusu olabilir. Ornegin,
bir biiylik perakendeci magaza, belirli mallarin reklamini yaptig1 gibi, ayni zamanda,
kredi kosullarina, magazadaki hizmetlilerin ¢alisma bi¢imlerine iliskin bilgileri de

verebilir. (Cemalcilar, 1998, 289)”
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5. Mesaj Acisindan Reklamlar
Mesaj agisindan reklamlar mal reklami ve kurumsal reklam olarak ikiye ayrilir.
a) Mal reklamm

Cesitli mal ve hizmetlerin satin alinmasi igin ¢esitli mesajlar verilir, bu
mesajlarda mal ve hizmetlerin 6zellikleri, fiyati, kalitesi, kullanim kolayligi, yararlari
tanitilarak Ustlinliikleri belirtilir. Tiiketicilerden o mal ve hizmete yonelik satin alma

davranig1 gostermeleri hedeflenmektedir (Giirtiz, 1998: 27).

Cogu reklamlar mal reklamidir. Bu tiir reklamlarda, belirli bir malin ya da belirli
markalir bir malin satisini arttirma amaci giidiiliir. Bu tiir reklamlar, {ireticiler ya da
aracilar tarafindan yapilir. Yapilan reklam, malin fiyat ve kalite gibi nitelikleriyle yani
malin c¢esitli 6zellikleri ile dogrudan ilgilidir (Cemalcilar, 1998, 289). Son zamanlarda
televizyonlarda izledigimiz Cola Turca reklamlar1 bu iirlinii kamuoyuna tanitmakta ve

satin alinmasini tesvik etmektedir. Yani mal reklamidir.
b) Kurumsal Reklam

Bu tiir reklamlar, iirline karst degil o {iriinii iireten kurulusa karsi istek yaratmak
amaciyla yapilmaktadir. Kuruluglar pazarda sayginlik ve giivenilirlik kazanmak i¢in
kurumsal reklamlara bagvurarak, tiiketicilerde o kurulusa kars1 bir baglilik olusturmay1
hedeflemektedir. Boylelikle toplumda kurulusa karsi olumlu bir imaj olusmus veya
varolan imaj gii¢lendirilmis olmaktadir (Giiriiz, 1998: 27). Ornegin Kamil Kog otobiis
isletmesinin slogam “Once Kamil Kog vardi.” “1926°dan beri” seklinde bir kurumsal
reklamdir. Perakendeciler bu reklamlar sayesinde isletmelerini halka tanitma firsati

bulmaktadirlar.
6. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme agisindan reklamlar bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak iizere ikiye

ayrilir.
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a) Bireysel Reklam

Bedeli tek bir isletme tarafindan karsilanan reklamlar bireysel reklamlardir (Eti
Biskiivi, Mc Donald’s v.b. ) (Altumisik vd., 2001: 203). Bireysel reklamda, reklami
iiretici ya da alic1 tarafindan verilir ve reklamin {icreti, iiretici ya da alici tarafindan

Odenir (Giirtiz, 1998: 27).
b) Ortaklasa Reklam

Bedeli birden fazla isletme ya da organizasyon tarafindan &denen belirli bir
endiistri, iiriin grubu ya da fikir etrafinda olumlu goriis olusturma amaci giiden
reklamlardir. (Dis sagliginin korunmasi, egitimin gelistirilmesi v.b.’ne yonelik kurum

ve kuruluslarin ortak reklamlart) (Altunisik vd, 2001: 203).

Yiiksek reklam maliyetlerinin isletmeler arasinda paylasilarak 6denmesi bu
reklam tiiriiniin avantajidir. Ayrica ortaklasa verilen reklamlarda {iriin ve hizmetin

etkinlik ve giivenilirligi de artmaktadir.
7. Cografi Alan Acisindan Reklam
Cografi alan acisindan reklam yerel reklam ve ulusal reklam olarak ikiye ayrilir.
a) Yerel Reklam

Yerel ol¢ekte liretim ya da dagitimi yapilan iirtinler ile cografi agidan hedef
boliimlendirmesi uygulayan isletmelerin iirlinlerinin tamitim ve satisini arttirmayi
amaclayan reklamlardir (Yerel gazete reklamlari, cografi agidan farklilastirilmis

iriinlerin reklamlar1 ) (Altunisik vd., 2001: 204).

“Belirli bir cografi bolgede tiretim yapilmasi ve {iriiniin o bolgede tiikketilmesi s6z
konusu oldugu durumlarda, yerel reklamlar kullanilmaktadir (Giiriiz, 1998: 28)” Yerel
reklamlara ornek olarak Afyon ilinde Saridere, Yabuz ve Seckin siipermarketlerinin

yapmis olduklari reklamlar gosterilebilir.
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b) Ulusal Reklam

Uretilen iiriiniin ulusal diizeyde tiim hedef tiiketicilere ulastirilmas1 amaci ile
yapilan reklamlardir (Giiriiz, 1998: 28). Ornegin; Tikvesli yogurt, Erikli su, Bizim yag
v.b.

Ulke capinda birden cok pazarda faaliyet gdsteren isletmelerin mal ya da
hizmetlerinin iilke ¢apinda dagitimi s6z konusu oldugu durumlarda ulusal reklam

yapilir. Bu amagla iilke ¢capinda yayin yapan radyo, tv, gazete ve dergilerden yararlanilir
(Teker, 2002: 5).

“Ulusal reklamda, ilkenin kapsanmasi s6z konusu olmayabilir. Ornegin, ulusal
reklam araci olarak televizyon secildiginde, televizyonun ulasamadigi cografi alanlarin
kapsanmas1 s6z konusu olmaz ama yine de ulusal reklamdan s6z edilir (Cemalcilar,

1998: 290)”

Baz1 kaynaklarda cografi alan agisindan reklama uluslararasi reklam da dahil
edilmektedir. Bu tiir reklamlarda iriin satisinin birden fazla iilkede olmasi soz
konusudur. Perakende sektoriinde Migros’un yurtdisinda (Azerbaycan, Bulgaristan,
Rusya) a¢mis oldugu aligveris merkezleri uluslararasi reklamlar1 da beraberinde

getirmektedir. Perakendeciler ii¢ reklam tiiriinden de yararlanmaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDECILIKTE HALKLA ILISKILER

I) PERAKENDECILIKTE HALKLA iLISKILER KAVRAMI

Isletmeler satis ve kar amaglarmin yaninda topluma kars1 sosyal sorumlulugu olan
halkla igice olmasi gereken kuruluslardir. Insanlarin, islerin, hiikiimetlerin ve sosyal
organizasyonlarin karsilikli giivenilirligi ve iletisimde olma zorunlulugu halkla iliskiler

kavraminin dogusunda 6nemli bir etkendir.

Halkla iliskiler, bir bilim konusu olarak son yiizyilda irdelenmeye basladigindan,
kavramsal cercevesi de ylizyllimizda tartisilmaktadir. Fakat halkla iliskilerin, insanlarin

toplum olarak yasamaya basladiklar1 ¢cok eski devirde de mevcut oldugu sdylenmektedir

(Budak ve Budak, 1998: 6).

Halkla iligkilerin giinlimiizde degisik tanimlar1 yapilmaktadir. Bunlardan bazilar

asagida belirtilmistir.

Bir mamiil, hizmet veya isletmenin satislarin1 veya talebini, kisisel olmaksizin,
arttirmak icin basin yayin araglarinda bunlar hakkinda onemli bir haber ¢ikmasini
saglamak halkla iligkilerdir. Ornegin gesitli promosyon ydntem ve uygulamalarinmn
(moda defilesi) basinda haber olarak ¢ikartilmasi, en ¢ok vergi veren, en biiylik 100

firma arasina girme vb. (Tek, 1984: 399).

Halkla iliskiler bir orgiitsel isin her birimini etkileyen bir aktivite olabilir. Ticari
isletmelerde halkla iligkiler aktivitesinin ana gercegi: genellikle iiriin ya da hizmet
pazarlamasinda dogrudan ya da dolayl olarak etkilemesi, yonlendirmesidir (Ranchhod
vd, 2002: 204). Geleneksel olarak pazarlama; {iriin, yer, fiyat, promosyon dortliisiinii
icerir. Oysa halkla iligkiler ; organizasyonun degerini ve iiniinii arttirmay1 bir biitiin

olarak igerir( Ashcroft ve Hoey; 2001: 69).

Halkla iliskiler; bir fikir veya hareket i¢in halkin desteginin saglanmasidir, takip

edilen diirtistliik politikasi ve yapilan diiriist islerin halka tanitilmasidir, dost kazanma
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politikasidir, i¢cimizden giilmek gelmese dahi giilebilme sanatidir, ¢uvaldizi kendine

igneyi baskasina batirma akilliligidir (Se¢im vd., 1995: 3);

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi’nin tanimina gore halkla iligkiler, “bir kurum,
bir kamu veya 6zel kurulusun kendileriyle is yaptig1 kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve siirdiirmek igin giristikleri stirekli ve Orgiitlii bir yonetim

islevidir.” (Ozdonmez vd., 1999: 3).

Bir baska kaynakta ise halkla iliskiler “Bir kurulusun sosyal sorumlulugunu
vicdanli bir bigimde gerceklestirmeye yarayan, halkin o firmanin faaliyetlerini tasvip

ve kabuliinii saglayan bilim dalidir.” seklinde tanimlanmaktadir (Goksel, 1990: 5).

Bir bagka kaynaga gore halkla iliskiler, “6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis
kitlelere diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere
yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar
saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir

(Ozdénmez vd., 1999: 3)”

Bir bagka kaynakta da halkla iligkiler, “bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki
karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve silirdliirmeye yardimci
olan, sorun ve problemlerin yonetimini iceren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun
bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek igin
yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri 6nceden tahmin etmeye
yardimct olmak i¢in bir erken uyar1 sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden
etkin bir bi¢imde faydalanmak i¢in yonetime yardimci olan ve baslica araglar1 olarak
ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmayi kullanan ayricalikli bir yOnetim

fonksiyonudur (Okay ve Okay, 2002: 2)”

Halkla liskiler farkli kesimlerle iyi iliski ve iyi niyetin kurulmasinda kullanilan
pek ¢ok pratigi igerir. Halkla iliskiler; reklam, tanitma ya da diger uygun iletisim
araclarini kullanabilir (Dunn vd, 1990:10).

Bu tanimlardan da anlasilacag: gibi halkla iligkiler; isletme ve kamuoyu arasinda

iki tarafl1 bir iligkidir. Halkla iliskilerin bu gibi bir ¢ok niteligi bulunmaktadir.
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A) HALKLA ILISKILERIN NITELIKLERI

Son yillarda halkla iligkiler sik¢a iizerinde durulan bir konu haline gelmistir.
Perakendecilerin kendi kuruluslarini halka tanitip halki aydinlatmak i¢in onlarla siirekli
icige olmasi gerekir. Halkla igice olan perakendeciler halkla iliskilerin bazi niteliklerini
g6z oniinde bulundurmalidirlar. Halkla iligkiler; siirekli ve sabirli ¢alisma isteyen iki
yonlii bir iligkidir, halkla iligkiler dayandigi temel kavramlardan biri de haberlesmedir.
Halkla iliskilerde muhatap olan halk degisik tipte insanlardan meydana gelir, bunun i¢in
perakendeciler halkla iliski kurarken degisik tipte insanlarla muhatap olmaktadirlar.

Halkla iligkilerin verimliligi de halkla iliskilerin nitelikleri arasinda sayilmaktadir.

1. Halkla iliskiler Siirekli ve Sabirh Cahsma Isteyen Iki Yonlii fliskidir

Halkla iligkiler tek yonli degildir. Hem yonetim hem de halk aktif durumda
olabilir. Halkla iliskilerde yonetim karsi tarafin, halkin tepkisine 6nem verir, bunlar
degerlendirir. Yonetim ¢esitli olanaklardan yararlanarak halk: belli bir diisiince, fikir ve
eyleme inandirmak igin ¢aba sarfeder. Buna karsilik halk da pasif degildir. Sadece
etkilenmekle kalmaz. Yonetimin inandirmaya calistigi diisiincelere, hareketlere karsi
tepkide bulunarak aktif bir rol oynar. Yonetim hareket etmeye, eyleme gecmeye zorlar.
Halk yonetimin kararlarina, diisiincelerine tepkide bulunmakla yetinmez, ayrica
yonetimin harekete ge¢medigi konularda onu harekete gecirmek icin ona etkide de
bulunur. Bu bakimdan, halkla iligkiler yonetimden halka, halktan yonetime giden iki
yonlii bir iliskidir (Tortop, 1998: 24).

Perakendecilikte halkla iligkilerde basarili olmak isteyen bireyler ya da isletmeler
siirekli ve sabirli bir ¢alisma yapmalidir. Ciinkii halkla iligkiler siirekli ve sabirli
calismay1 zorunlu kilar. Bunun i¢in gerek yonetim gerekse halk bu iligkiyi belli bir siire

icin degil siirekli korumalidir.
2. Halkla iligkiler Haberlesmeye Dayanir

Gliniimiizde kitle iletisim araglarimin yaygin kullanimi, orgiitler ve gruplar
arasindaki iletisimi ve etkilesimi kolaylastirmakta ve arttirmaktadir. Isletme yoneticileri
giin gectikge cevrelerine karst daha duyarli olmakta, iletisimde dogruluk ve ictenlige

daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu nedenle yapilan halkla iligkiler ¢alismalari, orgiit
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amaglariin hedef kitlelere, dogru olarak ulasmasini ve toplum yararinin 6n plana

cikarilmasint amaglamaktadir (Giiriiz, D., 1993: 21).

Perakendecilikte faaliyet gosteren isletmeler haberlesmeye Onem vermek
zorundadir. Bu yolla isletmeler kendilerini kamuoyuna tanitma firsati bulurlar. Halkla
iligkilerin diizenli ve basarili olmast haberlesmenin etkinligine baglidir. Haberlesme ne

kadar iyi olursa halkla iligkilerde o dlgiide iyi olur.

3. Halkla iliskilerde Muhatap Olan Halk Degisik Tipte Insanlardan Meydana
Gelir

Bir orgiitiin halkla iligkileri denince, o Orgiitiin kendi i¢inde c¢alisanlarla iligkileri,
sonra da orgiit disindaki kitle, halk veya vatandaslarla iligkileri anlagilmaktadir. Hedef
kitle, halk c¢ok kisiden meydana gelen biiyiik bir grup olabilecegi gibi birkac¢ kisiden
ibaret de olabilir. Halkla iligkiler faaliyeti dnce oOrgiitiin icinde baslar. Her orgiitiin
calisma konularina gore ilgilendigi kitleler farkli olmaktadir. Bir ticaret girketi i¢in halk,
sirketin ortaklar1 ve misterileridir. Bir vergi dairesinin iliskide bulundugu halk, vergi
yikiimliileridir. Okul idarelerini Ogrenciler ve oOgrenci velileri birinci derecede
ilgilendirir (Tortop, 1998: 34-37). Isletmeler halkla iliskilerde calisanlardan, cevreye
tiikketicilerden medyaya, kamudan cesitli kurumlara kadar degisik tipte grup ve

insanlarla muhatap olurlar.
4. Halkla iligkilerin Verimliligi

Halkla iliskilerde, reklamcilikta oldugu gibi, kesin verimliligi saptamak, kazanci
bulmak miimkiin degildir. Halkla iligkilerin amaci kazan¢ saglamak degil, kurulusu
tanitmak, begendirmektir. Bunun i¢in halkla iligkilerin dogrudan dogruya verimlilik
tizerine olan etkisini kesin olarak 6l¢gmek miimkiin degildir. Ancak yapilan ¢aligmalarin
sonucunun olumlu ya da olumsuz oldugu zaman halkla iliskilerin verimliligi, degeri
acikca goriliir (Tortop, 1998: 38). Perakendeciler yaptiklar: halkla iliskiler faaliyetleri
sayesinde kurulusu kamuoyuna tanitmak ve begendirmek istemektedirler. Kamuoyunun
kurulusu taniyip begenmesi halkla iligkiler faaliyetlerinin verimli oldugu anlamina

gelebilir.
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5. Halkla lliskilerde Yontem

Halkla iligkilerde ¢alisma bigiminin saptanmasi i¢in dnce olaylarin sistemli olarak
arastiritlmasi, analizi, Olgiilmesi ve bundan sonra planli bir sekilde calismalarin
hazirlanmas1 gerekir. Planli bir sekilde c¢alismanin hazirlanmasi halkla iliskiler
acisindan zorunludur. Bu hazirlik bir ¢esit segimdir. Duruma goére basin konferansi,

kongre, agis v.b. yollar secilebilir (Tortop, 1998: 38).

Olaylar karsisinda halkla nasil bir iligki kurulmasi gerektigine yonetim karar
vermeli ve bu karar1 verirken de halkin ihtiyaclarini g6z 6niinde bulundurmalidir.
Bunun yapilabilmesi i¢in de isletmeler kendileri i¢in en uygun iletisim aracglarini tespit

etmeli ve amaglarini belirleyip bu amaglar dogrultusunda hareket etmelidir.
B) HALKLA ILISKILERDE iZLENEN AMACLAR

Perakendeci isletmeler halkla iliskilerde degisik amaglar izlemektedirler. Bu
amaglar igletmenin kendi acisindan ve toplumsal agidan olmak iizere iki kisma
ayrilmaktadir. Perakendeci igletmeler; isletmeyi koruma, finansal giiclenme, sayginlik
saglama, satis arttirma, isgoren bulma, endiistri iliskilerini gelistirme gibi amaglari
kendi acisindan izlerken, toplumsal agidan da halki aydinlatmak, kurulus ve izledigi

politikalart halka benimsetme amaci giiderler.
1. isletme Agisindan izlenen Amaclar

Kuruluslar, isletme bazinda da olsa halkla iligkilerin 6nemini algilayarak disa ve ige
doniik politikalarin1  buna goére belirledikleri taktirde olumlu sonug¢ alacaklar
kuskusuzdur. Bu nedenle, ilk asamada kendi ¢ikarlarini hesaba katacaklardir. Giinlimiizde
halkla i¢ i¢ce olmayan kuruluslarin basarili olamadiklar1 bir gergektir (Biilbiil, 1998: 16).
Isletmeler mal ve hizmetlerini pazarlayabilmek icin kendini halka tamitmak zorundadir.

Bunu yapabilmek icin de halkla iliskilerden yararlanmalidir.

“Cagdas isletmeler kamuoyunun 6nemini gz Oniinde bulundurarak halkla iligkiler
politikalarin1  belirlerler. Kuskusuz bu politikanin olusma nedeni Oncelikle kendi
cikarlarim1 gozetmektir. Giinlimiizde artik halka a¢ilmayan ve onunla biitiinlesmeyen

isletmelerin uzun 6miirlii olma sansi yoktur. Bu nedenle isletmelerin kendi biinyelerinde
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olusturduklart halkla iligkiler politika ve uygulamalarindan basta ekonomik icerikli olmak
tizere bircok beklentileri vardir. Bu beklentiler 06zet olarak sdyle sunulabilir

(Sabuncuoglu, 1991: 51-52).

Isletmeyi koruma;, karmasik ve dinamik bir ¢evrede yasamini siirdiiren orgiitiin
varligint koruyabilmesi ve degisimlere uyum saglayabilmesi, halkla iliskilerin bir

sonucudur.

Finansal giiclenme; ticari Orgiitlerin yoOnetimleri, gerceklestirdikleri eylemleri
anlatma, agiklama ve kanitlama yoluyla toplumda olumlu goriintli (imaj) yaratarak ortak

sayisim arttirirlar. Orgiit, iilkedeki finansal kurumlar katinda kendisini gii¢lendirir.

Sayginlik saglama; orgiitler, eylemleriyle yurt i¢inde ve yurt disinda sayginliklarini

koruyarak taninmais bir isletme 6zelligi kazanirlar.

Satig arttirma; orgiitlerin verimli ¢alismalariyla ilgili goriilen bir sonugtur. Bu,
isletmelerin satis sonrasinda miisterilerini yalniz birakmamalari, onlarin satin aldiklari

tiriin ve hizmetlerle ilgili yakinmalarina ¢6zlim aramalar1 bigiminde olusur.

Isgoren bulma; halkla iliskilerin sonuclarindan birisi de o&rgiitlerin, nitelikli
isgdrenler bulmasidir. Isgdrenler calistiklar: isyerlerini 6vgii dolu sozlerle cevrelerine
anlattiklar1 Ol¢iide is arayanlar iizerinde etkili olur ve onlarin calismak {izere orgiite
basvurmalarmi saglarlar. Calismak {izere oOrgiite basvuranlarin sayist artacagindan,

adaylar arasindan nitelikli kisilerin secimi kolaylasir.

Endiistri iligkilerini geligtirme; isyeri yonetimlerince uygulanan halkla iliskilerin
sonuglari, ¢alisma iliskilerinin diizenlenmesinde de kendini gosterir. Ulkedeki isci ve

igveren sendikalar1 arasindaki uzlagsma kolaylasir”

Halkla olumlu iliskiler kuran isletmeler, toplumda belli bir sayginliga kavusur ve

o igletmeye duyulan giliven sayesinde finansal bir giiclenme olur.
2. Toplumsal Acidan izlenen Amaclar

Halkla iligkilerin temel amaci kamuoyunu aydinlatmaya dayanmaktadir. Bu

baglamda, halkin yonetimle iliskilerinde, islerine rahatlik ve kolaylik getirilmesinde,
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uygulamalarin 6nemi goz ardi edilemez. Yakinmalar dikkate alinir, aksakliklar
giderilmeye c¢aligilir, uyari, istek, ihtiya¢ ve beklentiler degerlendirilirse basarili sonug

almak daha kolaylasir (Biilbiil, 1998: 16-17).

Halkla iligkilerin toplum acisindan izledigi amaclar1 soOyle siralayabiliriz

(Ozdénmez vd., 1999: 7).
e Halki aydinlatmak, kurulusu ve izledigi politikay1 halka benimsetmek,
e Halkta yonetime kars1 daha olumlu tutumlar yaratmak,
e Yonetimle olan iligkilerde halkin islerini kolaylastirmak,
e Kararlarin isabetli bigimde olusturulmasi i¢in halktan bilgi almak,
e Yasalara uyulmasini saglamak i¢in halka aydinlatici bilgi vermek,
e Hizmetlerin etkin bir bicimde yiiriitiilebilmesi i¢in halkin igbirligini saglamak,

e Yasal diizenlemelerdeki aksakliklarin giderilmesinde halkin Oneri ve

sikayetlerinden yararlanmak.

Ayrica halkla iligkilerin toplumsal agidan izledigi bir amag¢ da 6zel girisimceiligi
asilamaya caligmasidir. Halkla iligkiler, ©zel isletmelerin yoneticileri eylemlerinin
yerindeligini ve diislincelerindeki hakliligin1 gergekci bigcimde topluma aciklar ve

toplumun destegini kazanirlar

Perakende sektoriindeki isletmelerin hizmetlerini halka sunmasi o igletmenin sosyal
bir sorumlulugudur. Isletmeler bunu yaparken de halkla iliskilerden yararlanmaktadir.
Halkla iligkiler sayesinde kuruluslar ve toplum arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyet
ortam1 olusmaktadir. Boylece halkla iliskilerin niteliklerinde de belirtildigi gibi siirekli bir
iliski saglanmis olmaktadir. Isletme ve toplumsal agidan izlenen amaclarin etkinligi;
halkla iliskilerde halkla iliskilerin temel ilkelerinin olumlu kullanilmasiyla miimkiin

olabilmektedir.
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C) HALKLA ILISKILERDE TEMEL iLKELER

Halkla iligkiler bazi ilkelere dayanmaktadir. Bu ilkeler saglikli halkla iligkiler
politikasi i¢in sarttir. Halkla iliskilerde iki yonlii iliski s6z konusudur, dogru bilgi vermek
esastir, igletmeler bu bilgileri verirken inandiric1 olmak zorundadirlar, halkla iligkiler
siireklilik arzeder, bu yiizden sabirli calismay1 gerektirir. Isletmeler en alt birimden en iist
birime kadar halkla iligskilerde sorumluluk sahibi olmalidirlar. Bunu yaparken de halka
kars1 acik olmalidir ve bu faaliyetlerde yineleme ve siireklilige énem verilmelidir. Bu
faaliyetler sayesinde isletme toplumda bir firma imajma sahip olur. Halkla iligkilerin

dayandigi 8 temel ilke vardir. Bunlar asagida belirtilmistir.
1. iki yénlii iliski kurmak

Halkla iliskiler tanitma ve tanimay1 gergeklestirebilmek i¢in kendi faaliyetlerini,
hizmetlerini, {iriinlerini halka duyurmak, bunlar konusunda bilgi vermek ve ikna etmek
zorundadir. Bu agidan bakildiginda sorun orgiitten (kaynak) cevreye cesitli kodlamalarla
iletilerin alicilara iletilmesini temel almaktadir. Buna karsilik oOrgiitiin alicilart
tantyabilmesi, onlarin istek ve ihtiyaglarmi belirleyebilmek ve degisen kosullardan
beklentilerin nasil etkilendiginin aragtirilmasi1 amaciyla gesitli toplantilarin yapilmasi,
bilgilerin toplanmasi1 (geri bildirim) tanima islevinin yerine getirilmesidir (Giirdal, 1997:
11-12).

Perakendeci isletmeler kendilerini ve iirlinlerini halka tanittiktan sonra halkin
goriislerini ve fikirlerini beklemeye baglarlar. Bu da halkla iligkilerin iki yonlii bir iliskiyi
zorunlu kildigmi gostermektedir. Bu da halkla iligkilerde geri bildirimi zorunlu

kilmaktadir.

Reklamcilik ve propagandadan farkli olarak halkla iliskiler, iki yonlii iliskiyi
zorunlu kilar. Bir yandan bilingli bir halkla iligkiler kampanyasi ile kamuoyuna gerekli
ve yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve destegi kazanilirken, 6te yandan halkin
isletmelerden beklentileri, istek ve tepkileri anlagilmaya c¢alisilir. Toplum ve isletme
arasinda olusturulan saglikli iletisim kanallariyla iki tarafin birbirini tanimasit ve
etkilegsmesi saglanir. Sadece isletmenin belirli politika ve uygulamalarmi kamuoyuna

tek tarafli yansitmasi halkla iligkiler olarak ifade edilemez (Sabuncuoglu, 1991: 53).
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2. Dogru bilgi vermek

Halkla iligkiler biriminin isi; hedef kitleleri yonetimin istedigi dogrultuda ikna
etmektir. Halkla iliskiler biriminin bunu yaparken hi¢bir zaman dogruluktan 6diin
vermemesi gerekir. Gergekleri yansitmayan ya da c¢arpitan halkla iliskilerci, iliskide
oldugu kitleyi kandirmig sayilir. Hedef kitledeki kisiler bu durumu farkederlerse, yalan
bilgi yayan kisi ve temsil ettigi kurulus bu durumdan c¢ok zarar gorecektir (Budak ve
Budak, 1998: 196). Dogru bilgi, iyi niyet ve diiriistliik halkla iligkilerin temelini
olusturmaktadir. Bu nedenle halka iletilecek bilgilerin ger¢ek olmasi, iizerinde abarti
yapitlmamis olmasi c¢evrenin Orgiite desteginin tam olarak alinmasina olanak saglar

(Giirdal, 1997: 12).

Halkla iliskiler sayesinde perakendeci isletmeler kendilerini dogru bir bigimde
halka yansitmalidir. Aksi taktirde isletme toplumda giivenilirligini kaybedecek ve halkla

iligkiler amacina ulasamayabilecektir.
3. inandircihk

“Sosyologlar, toplumlara is yaptirmak i¢in ii¢ yol oldugunu sdylemislerdir. Zor
kullanmak, para harcamak ve inandirmak. Zor kullanmak, kullanilan zorun agirlhigina gore
zamanla her tiirlii direnci kirabilecek bir yoldur. Ancak kullanilan baski ortadan kalktiktan
sonra her sey eski haline doniisecegine gore, zora basvurmanin uzun vadede yararh
olacagini diisiinmek miimkiin degildir. Ustelik, baskinin devami boyunca biriken kin ve
nefretin, baskidan sonra intikam seklinde tepkiye doniisme tehlikesi zorun getirdigi fayday:
yikip gotiirecek zararlar yaratma ihtimali, bu ¢areye kolayca bagvurulmasini onleyici bir
faktordiir. Para icin de ayni sey sOylenebilir. “Paranin acamayacagi kapi1 olamayacag1”
gorlisli ancak para yettigi siirece dogru olabilir. Para bittigi zaman, yaptirilan isler duracagi
gibi, bozulan moral degerlerini tamir etmek de imkansizlasacak yani ortaya ¢ikan zararlar,
onceki faydalar silip siipiirecek kadar biiyiik olacaktir. Oylese uzun vadede en yararl gare

inandirma, ikna etme yoludur (Sabuncuoglu, 1991: 54)”

Halkla iligkilerde isletmeler inandirici olduklar1 6l¢iide toplumdan giiven kazanirlar.

Toplumun giivenini kazanmak da isletmelerin sosyal sorumlulugudur.
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4. Sabirh ¢calismak

Halkla iligkiler devamli olan ve sabir ile ¢alismak isteyen bir eylemdir. Bir giinde,
birka¢ giinde saygi, sevgi, niifuz kazanilamaz. Kisilere karsi1 belli bir giiven olusturmak,
dostluk kurmak zaman ister. Dostluk, karsilikli tanisma, yardimlasma ve uzun siiren bir
arkadaslik sonunda kazanilan bir kavramdir. Saglam bir halkla iligkiler saglam bir dostluga
benzetilebilir. Saglam dostlugun kazanilmasi nasil zamana bagli ise, iyi bir halkla

iliskilerin kurulabilmesi de zaman ve sabirli calismaya baglidir (Sabuncuoglu, 1991: 55).

Nitekim, bugiin baz1 sanayicilerimiz topluma mal edilmistir. Toplum, onlar1 bagrina
basmis, sadece kisi ve markaya olan baglilik nedeni ile hep ayn1 kuruluslar dizisinin mal ve
hizmetlerini tercih etmeye baslamislardir. Topluma mal olmus sanayiciler, kazandiklarini
halkla paylasiyor, zengin olmalarina ragmen genis toplum Kkitleleri ile 6zdes bir yasanti
stirdliriiyor izlenimini vermisler ve halka yakinlagmak icin her firsat1 degerlendirmislerdir
(Budak ve Budak, 1998: 197). Giinlimiizde belli bir noktaya ulagsmis isletmeler bu basariy1

gecmiste yaptiklari sabirli calismalara borg¢ludurlar.
5. Sorumluluk ilkesi

Halkla iligkilerde sorumluluk alani isletmede sadece bazi birimlerle sinirl degildir.
En alttaki gorevliden, istteki yoneticiye kadar, sorumluluk ilkesi zincirleme bir diizen
gostermektedir. Hep vurgulandigi gibi halkla iligkilerin dogasinda giileryiiz ve tathidil
vardir. Kapidaki gorevliden, en iist kattaki gorevliye kadar, herkes muhataplarina yakin ve
sicak ilgi gostermelidir. Bu da personelin cesitli araliklarla halkla iligkiler konusunda

egitilmelerini gerektirmektedir (Biilbiil, 1998: 19).

Eger en alt kademeden en {ist kademeye kadar herkes iizerine diisen sorumlulugu
yerine getirirse o isletmede halkla iliskiler kavrami saglikli bir sekilde uygulanabilir. Aksi
taktirde kisiler sorumluluktan kagar ya da sorumluluk almak istemezlerse o isletmede

halkla iligkiler faaliyetinin saglikli olarak yiiriitiilmesi s6z konusu degildir.
6. Acikhik

Seffaflik, ¢cagdaslasmanin ve demokratiklesmenin her alanda olgiitii sayilmaktadir.

Halkla iligskiler uygulamalarinda ag¢ik olma, isletmeler agisindan bir zorunluluktur.
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Kurulusa ait bilgiler, hedef kitlelere cekinmeden oldugu gibi, saptirmadan yansitilmaktadir.
Amaglari, liretimi, ekonomik ve mali giicii, pazar alanlari, sosyal igerikli ¢alisma ve
etkinlikleri acikca tanitmali hatta zaman zaman elestiriye, 0zelestiriye imkan verilmelidir

(Biilbiil, 1998: 18). A¢iklik ilkesi dogru bilgi verme ilkesiyle bir paralellik gostermektedir.
7. Yineleme ve Siireklilik

Halkla iligkiler caligmalarinda, hedef kitleleri etkilemek ve iletileri kalict kilmak
i¢in, bunlarin devaml hatirlatilarak kolayca unutulmamasini saglamak g¢abalar1 da vardir

(Biilbiil,1998: 18).

Yineleme pedagojik bir yontemdir. Kisiler yinelenen mesajlart beyin merkezine
yerlestirir ve kiigiik simgeler kullanildiginda mesaj1 hatirlarlar. Ustelik bu tiir ¢abalar bir
defaya 6zgii olmayip yineleme siireci i¢inde siireklilik sunarlar. Ancak ayni tiir mesaj ve
semboller zaman iginde bikkinlik yaratabilir. Halkla iligkiler uzmanlar1 halkin nabzini,
egitim ve tepkilerini dlgcerek usanma ve bikkinlik noktasina gelmis mesajlar1 yeniden
diizenleyerek, degisik bir goriintlide sunmaya ve yeni bir kabullenme siireci yaratmaya

calismalidirlar (Sabuncuoglu,1991: 57)
8. Firma imaj

Cesitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan diisiinsel resimler firma
imajin1 olusturmaktadir (Sabuncuoglu,1991: 57). Isletmeler kar elde etme amaglarinin
yaninda bir de toplumda kendilerine ait olumlu bir imaja sahip olmay: isterler. Firma
imajinin toplum tarafindan olumlu olarak nitelendirilmesi uygulanan halkla iliskiler

politikasinin etkinligine baghdir.

Isletme kamuoyunda firma mesajimi veren gesitli isaret ve semboller kullanir. Bu
amacla ¢esitli renk, sembol, marka, amblem kullanarak toplum i¢inde firma imajini
yaratmaya c¢alisir ve bu yonde gesitli mesajlar1 hedef kitlelere aktarir. Ornegin bir otel
hakkinda elde edilen bilgiler veya bizzat yasanan tecriibelerin zihinde olusturdugu imaj
cesitli sembollerle ifade edilebilir. Bircok kurum i¢in ¢esitli sembol ve amblemlerin

kullanildig: izlenir (Sabuncuoglu,1991: 57).
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D) HALKLA ILISKILERDE HEDEF KiTLE

lletisim kurup mesajimizi iletmek istedigimiz kisi ve kuruluslar hedef kitledir.

Mesajimizi iletirken kullanacagimiz dil hedef kitleye uygun olmalidir (Aydede,2002: 101).

Baz1 uygulayicilar hedef kitleyi gazete, dergi veya televizyon izleyicisi olarak
gormektedir. Bazilar1 da hala yaygin olarak calisanlari, faaliyet alanindaki insanlarla,
tilkketici hedef kitlesinin farkli tiirleri oldugunu anlamadan bu gruplar1 hedef kitle olarak
tanimlamaktadirlar. Kurulusun yaptigi tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler
sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimlerinin beklendigi kisiler veya gruplar

hedef kitle olarak tanimlamak miimkiindiir (Okay ve Okay, 2002: 219-220).

Perakendeciler halkla iliskiler faaliyetleri i¢in Oncelikle hedef kitleyi belirlemelidir.
Halkla iliskilerde hedef kitlenin belirlenmesi perakendecilere; kampanya ile ilgili biitiin
gruplarin 6nceden saptanmasi, biitce ve kaynak kullaniminda onceligin belirlenmesi,
fletisim arac ve tekniklerinin secilmesi, Mesajlarin etkili bigimde hazirlanabilmesi, halkla
iligkilerde hedef kitleye hangi iletisim araglarindan,hangi tekniklerden yararlanarak
ulasilmas1 gerektigini, hedef kitlenin 6nceden belirlenmesi kaynaklarin etkin kullanilmasi
gibi avantajlar saglar (Peltekoglu, 1998: 120). Hedef kitleyi belirlemeyi etkileyen alti

faktor vardir. Bunlar su sekilde gosterilebilir

Gegmigsteki deneyimler; Bugiin is yapmakta oldugunuz kisi veya gruplari, size
yabancilastirabilecek herhangi bir eylem ve karardan kag¢inmalisimiz. Perakendeciler
gecmiste is yaptiklari, rekabet halinde olduklar isletmeleri géz onilinde bulundurarak

hareket etmelidir.

Kaynaklar; Biitgenin sinir1, ulasmaya gii¢ yetirebildiginiz hedef kitle segeneklerini ve
Olcegini belirler. Perakendecilerin ellerindeki kaynaklar hedef kitlenin belirlenmesinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Pazar arastirmasi; Bu, belirli bir grubu hedef almayi destekleyecek veri temin
edebilir ve ortaya alisiilmadik ve beklenmedik sonuglar ¢ikarabilirsiniz. Pazar arastirmasi

da perakendecinin kaynaklarina baglidir.
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Degisim ihtiyaci, Bu ihtiya¢ yeni liriin gelisimleri veya ekonomideki degisimler
sonucu olusabilir,bu da yeni gruplara ve kitlelere ulasmanizi1 gerektirebilir. Perakendeciler

degisime ihtiya¢ duyduklarinda yapilacak degisimin hedef kitlesini belirlemelidir.

Is akis siralamasi zamansal oncelikler; Bu nokta, goriismeniz gereken gruplari ve bu
goriigmelerdeki oOncelikleri ortaya koyar. Ticari ilgililer, her zaman igin tiiketici
gruplarindan daha once bilgilendirilmelidir. Ayni sekilde kurulus igindeki kilit kisiler,
herhangi bir halkla iligkiler/pazarlama etkinligi gerceklestirilmeden énce konudan haberdar

edilmelidir.

Yatay ve dikey pazarlama gereksinimi; Hedef Kkitleler, tiplerine(cinsiyet ve yas
gibi)veya gruplarina(muhasebeci, dis¢i, sosyal grup mensubu gibi) gore boliimlere
ayrilmahdirlar. Perakendeciler hedef kitlenin 6zelliklerini tespit ederek ona gore hareket

etmelidir. (Aydede, 2002: 106).

Bazi kaynaklar hedef kitleyi isletme i¢i ve dis1 olarak ikiye ayirmaktadir. Isletme igi
hedef kitle olarak personel, ortaklar ve sendikalarla iliskiler gosterilirken isletme dist hedef
kitle ise; tiiketiciler, bayiler, kamu kuruluslari, egitim kuruluslari, meslek orgiitleri,
finansal kurulusglar, cevre, saticilar ve tiiccar aracilarla iligkiler olarak gdsterilmektedir.
Yine baz1 kaynaklarda basinla olan iliskiler de hedef kitle kapsaminda gosterilmektedir.

Bir kurulusun potansiyel hedef kitleleri asagidaki sekilde belirtilmistir.
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Halk
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A\ 4

Bask1 Gruplari

Kanaat Liderleri

Denizasir1 Hiikkiimetler
Uluslararas1 Kuruluslar

Medya
Bir fletisim Kanal1 Gibi Ozel
Bir Hedef Kitle Tini Olarak

OKAY;2002: 229).

(Ayla OKAY, Aydemir

Farkli kurumlar ve gruplar i¢in hedef kitleleri su sekilde genellenebilir (Aydede,

2002: 102-104);

Calisanlar; yonetim ekibi ve calisanlar, potansiyel calisanlar, ¢alisanlarin aileleri,

sendika tiyeleri, emekliler ve isten ayrilanlar bu grubun hedef kitlesini olusturur.

Cevre; ¢alisanlarin yasadigi ortam, komsu kurumlar, sivil toplum oOrgiitleri, liretim

merkezleri ¢evredeki hedef kitleleri belirler.

Tiiketiciler; tiketiciler hedef kitle acisindan bakildiginda cografi ve fonksiyonel

olarak boliimlendirilebilir. Cografi boliimleme yerel, ulusal ve uluslararasi olmak iizere

tice ayrilir. Fonksiyonel boliimlemede distribiitorler, saticilar, toptancilar, perakendeciler,

nihai tliketiciler yer alir.
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Endiistri/ls diinyasi; Endiistri/is diinyasinda firmalar, ortaklar, rakipler, meslek
kuruluglari, taseron kuruluslar, ortak girisimler ve ticari birlikler hedef kitleyi

olusturmaktadirlar.

Medya; genel medya, ulusal medya, bolgesel medya, yerel medya, yabanci medya,

uzmanlagsmis medya, ticari medya medyadaki hedef kitlelerin birkagidir.

Kanaat Onderleri; kanaat 6nderlerinin hedef kitlelerini ise; sanatcilar, akademik
kuruluslar, mesleklerinde lider kisiler, yerel yonetimler ve kamu y6netimi yoneticileri,

olusturur.

Yatirim/Finans; analistler, kurumsal yatirimcilar, hissedarlar, aract kurumlar,
portfdy yoneticileri, potansiyel yatirnmcilar yatirim ve finans alanindaki hedef

kitlelerdir.

Kamu; kamuda hedef kitle olarak sunlar yer alir: yerel, ulusal, uluslararasi, kanun

koyucu (yasama), diizenleyici kamu, yiirlitme, yargi.

Ozel ilgi gruplari; 6zel ilgi gruplarinin hedef kitlesi i¢inde ¢evre gruplari, giivenlik
gruplari, oziirliiler, azinliklar, diislince gruplar, tiiketiciler, saglik gruplari, yashlar, dini

gruplar yer alir.
Hedef kitlenin 6nceden belirlenmemesi asagidaki gibi olumsuz sonuglar dogurabilir.

e Mali kaynaklar ve cabanin ilgisiz kisilere ulastirmak i¢in gereksiz bicimde

kullanilmasi,
e Farkli yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni mesajlarin iletilmesi

e Zamanin ve materyallerin etkin bicimde kullanilamamasi (Peltekoglu, 1998: 120-
121).

E) HALKLA ILISKIiLER SURECININ EVRELERIi

Halkla iligkiler belli evrelerden olusmaktadir. Perakendeciler bu siirecleri takip
ederek halkla iliski kurmaktadirlar. Halkla iligkiler siirecinin evreleri; arastirma, planlama,

uygulama ve degerlendirme olmak tiizere dort tanedir. Bir perakendeci halkla iliskiler
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faaliyetinde bulunmak isterse oncelikle bir aragtirma yapmak zorundadir. Arastirma ile
gerekli bilgileri toplayan perakendeci bu bilgiler 15181inda bir planlama yapar. Daha sonra
bu plan uygulamaya konulur. En son asama olarak da uygulama sonrasi elde edilen

sonuglar degerlendirilir.
1.Arastirma(Bilgi toplama)

Bilgi toplama amacima yonelik arastirmalar iliski kurulacak halkin o6zelliklerini,
kurulus hakkindaki bilgi ve diisiincelerini ortaya koymay1 igcermektedir. Toplum hakkinda
yazilmis kitaplar, gazete ve dergilerde yayimlanmis yazilar, halktan gelen dilek¢e ve
mektuplar, kamuoyu arastirmalari, toplumu temsil edebilecek kisiler ve kuruluslarla
yapilan goriismeler, tasradaki gorevlilerden alinan raporlar v.b. gibi yollardan bilgi
toplanabilir. Toplanan bilgilerle kurulusun ne tiirlii halkla iliskiler sorunlart ile karsi

karstya bulundugu ve bu sorunlarin ¢6ziim yollar1 ortaya ¢ikar (Ozdénmez vd.,1999: 16).

Perakendeci satig karar1 aldiginda halkin isletmeye karsi tutumlarini, beklentilerini

hedef kitlenin 6zelliklerini belirlemeli, bunlar hakkinda bilgi toplamalidir.

Arastirma ile kamuoyunu olusturan farkli hedef kitleleri her yonden tanima, ortaya
cikabilecek sorunlar1 6dnceden gorebilme, gercekei amaclara odaklanarak zaman, caba ve
kaynaklarin etkin kullaniminmi1 saglama gibi yararlar elde edilebilecektir (Odabasi ve

Oyman, 2003: 136-137).

Yapilan arastirmalardan sonra hedef kitlenin kim oldugu, egitim diizeyleri,

beklentileri gibi konular ortaya konur. Planlama i¢in bunlar birer veri bankasi niteligi tasir.
2.Planlama

Halkla iliskiler siirecinde ikinci asama olarak karsimiza planlama c¢ikmaktadir.
Planlamada birinci agsamada yani arastirma agamasinda elde edilen veriler degerlendirilerek

isletmenin halkla iliskilerde nasil bir yol izleyecegi planlanir.

“Planlama yapilmasinin avantajlarini, yonetime katilim ve yonetimin destegini
almak, korunmaya yonelik olmaktan cok firsat yaratmaya yonelik olmak, zamanlama, ekip
ve taktikler iizerinde ayrintili bicimde diisiinmek, spesifik amaglara ulasabilmek icin

entegre bir programin olusturulmasi olarak siralanabilir. Genellikle 6nemi dikkatlerden
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kacan planlama konusunda,karsilagilan engeller ise, halkla iliskiler gorevlisine yeteri kadar
giiven duyulmamasi, halkla iligkiler programinin amaglarinin saptanmasinda fikir birligi
saglanamamasi, glinliik problemlere daha ¢ok siire ayrilmasi nedeniyle karsilasilan zaman

sorunudur (Peltekoglu, 1998: 127)”

Planlama siirecinde; yapilan isin dogas1 ve faaliyet alani belirlenmeli, zaman enerji
ve yetenegin nerede kullanilacagina karar verilmeli, amaglarin dayandirildigi 6lciilebilir

faktorler saptanmali, amaclar ve ulasilmak istenen sonuclar belirlenmelidir (Peltekoglu,

1998: 127).

Planlamaya baglarken perakendeci belli amaglar belirlemelidir. Bu amaglar
dogrultusunda faaliyet alani saptanmali ve eldeki imkanlarin ne Ol¢lide etkin olarak
kullanilacag tespit edilmelidir. Bundan sonra perakendeci ulasmak istedigi sonuglart elde

edip edemeyecegini kontrol edip uygulama asamasina ge¢gmelidir.
3.Uygulama

Arastirma evresinde toplanan bilgilere dayanarak hazirlanan ¢alisma planinin
uygulamaya konulmasi, halkla iliskiler siirecinin tigiincii evresidir. Uygulama evresi yogun
bir iletisim ¢aligmasini kapsar. Bu evrede, iliski kurulacak hedef kitleye kararlastirilan siire
icerisinde hazirlanan tanitim mesajlari gesitli iletisim araglarinin(gazete, dergi, film, radyo,
televizyon, toplantilar, sergiler v.b. gibi) yardimiyla iletilmeye c¢alisilir. Halkla iliskiler
siirecinin bu evresine “Iletisim evresi” de denilmektedir (Ozdénmez vd.,1999: 17).
Perakendecinin olusturdugu planin saglikli bir sekilde uygulanabilmesi, perakendecinin

amaglarina rahatlikla ulasmasini saglayacaktir.
4.Degerlendirme

Halkla iligkiler siirecinin dordiincii ve son evresi degerlendirmedir. Bu evrede
uygulama sonrasinda elde edilen sonuglarin ne kadar etkili oldugu, belirlenen hedeflere ne

Ol¢iide ulasildigr tespit edilir.

Degerlendirme evresinde; degerlendirme verilerinin amaci ve kullanim bi¢imi hakkinda
gorlis birligine varilmalidir, degerlendirme ve arastirmanin, programin temel asamalari

oldugu konusunda kurumsal onay alinmalidir, departman iginde degerlendirme
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arastirmalart lizerinde uzlasma saglanmalidir, program hedefleri gozlemlenebilir ve
Olciilebilir terimlerle belirlenmelidir, en uygun degerlendirme Olgiitleri belirlenmelidir,
program  kayitlar1  saklanmalidir, yonetim degerlendirme sonuglar1  hakkinda

bilgilendirilmelidir (Peltekoglu,1998: 132-133);

Halkla iligkiler faaliyetlerini degerlendirmeye yonelik arastirma calismalariyla,
halkla iliskiler faaliyetlerinin kuruma sagladig1 fayda agik bir bicimde ortaya konabildigi
gibi, gelecekte yapilmasi veya yapilmamasi gerekli faaliyetlerin neler oldugu da
belirlenebilmektedir (Se¢im vd., 1995: 124).

Mesajin alicisi, kitlenin kapsami ve tepkisi, kampanyanin etkisi gibi Ol¢iim
faktorlerinden halkla iligskiler kampanyasinin etkisinin degerlendirilmesinde yararlanilabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 139). Perakende sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler halkla

iligkiler siirecinin evrelerini gerceklestirirken cesitli iletisim araglarindan yararlanirlar.
F) HALKLA ILISKILERDE KULLANILAN ILETiSIM ARACLARI

Halkla Iliskiler temel iletisim fonksiyonu gibi pazarlamaya bir ara¢ olarak hizmet
ederler (Kitchen ve Papasolomou, 1997: 74). Isletmeler halkla iliski kurabilmek igin gesitli
iletisim araglarim1 kullanirlar. Bu iletisim araglari; isletme gazetesi, dergi, brosiir, el
kitapgig1r gibi yazili olabilecegi gibi yiizylize goriisme, telefonla goriisme, toplanti,
konferanslar gibi sozlii, radyo, televizyon, sergi, fuar, film gibi gorsel ve isitsel araglar da

olmaktadir.
1.Yazih Araclar

Isletmeler halka kendini tanitmak, halki isletme hakkinda aydinlatmak igin isletme
gazetesi, dergi, brosiir, el kitap¢igi, afis ve biiltenler, yillik raporlar, karikatiirler, pankart

gibi yazili araclardan yararlanirlar.
a) Isletme Gazetesi

Isletme gazetesi orgiit ici iletisimde en ¢ok kullanilan iletisim aracidir. Orgiite iliskin
haberlerin ve duyurularin tiimiiyle yer aldig1 yonetimin kendini ¢alisanlara tanittigi, orgiite

iliskin bilgilerin, haberlerin ve duyurularin yer aldig1 gazetelerdir (Giirdal, 1997: 63).
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“Gergek bir gazete niteliginde olabilecegi gibi, teksir edilmis, basit yaprakli bir
gazete de olabilir. Boyle bir gazetenin, halkla iliskiler yoniinden 6nemi biiyiiktiir. Cesitli
gruplar arasinda ve kurulusla, gruplar arasinda giiven ortaminin yaratilmasina yardimci
olabilir (Tortop, 1998: 86)” Perakende sektoriindeki isletmeler ¢alisanlarma isletme

gazeteleri sayesinde kolaylikla ulasabilmektedirler.

Isletme gazeteleri haftalik, 15 giinliikk veya aylik olarak basilabilir ve iicretsiz
olarak dagitilir. Ancak isgorenlerin her zaman bu gazetelere gereken ilgiyi
gostermedikleri bilinmektedir. Fransa’da yapilan bir arastirma, isgdrenlerin ancak
%350’nin isletme gazetesini okuduklari, %25’inin ise zaman zaman, %16.5’nun ¢ok
seyrek ve %8 nin hi¢ okumadigini gostermistir. Bu ilgisizligin nedeni, isgdrenin bos
zaman bulamayisi ya da bu tip yayinlarin gercekte isveren yanlist oldugu inancinin
yerlesmesinde aranabilir. Diger yandan, kullanilan dilin olduk¢a agir ve anlasilmasinin

giic olmasi durumunda, ya da belli bir gruba hitap etmesi durumunda, bu tiir gazetelerin

etkinliginden ve yayginligindan séz etmek miimkiin degildir. (Sabuncuoglu, 1991: 140).

Isletme gazetelerinde perakendeci isletmenin faaliyetleri ¢alisanlara tam ve dogru
olarak aktarilmali, isletmenin sosyal sorumlulugu, kurumlararasi ve ¢evreyle olan

iligkileri 6n planda tutulmalidir.

Isletme gazetelerinde; haberler tam ve dogru olarak verilmelidir, abartili haber
bagliklarindan ka¢imilmalidir, haberler elden geldigince giincel olmalidir, kurumlararasi
iligkileri gelistirici Oneri ve uygulamalara daha c¢ok yer verilmelidir, isletmenin kamu
yararina yonelik ¢aligmalar1 ve hizmetleri abartilmadan verilmelidir, gazete, ilk bakista
isletmenin propaganda araci olarak algilanmayacak bir anlayisla yaymlanmalidir (Se¢im

vd., 1995: 135).

Isletme gazeteleri sayesinde kisiler, isletmenin faaliyetleri, calisanlari ve yapacaklari

hakkinda bilgi sahibi olurlar ki bu da halkla iligkiler agisindan 6nemlidir.
b) Dergi

Dergiler, gazetelere gore daha uzun zaman dilimleri i¢inde ¢ikarilan halkla iligkiler

aracidir. Genellikle aylik ya da birkag aylik periodlar seklinde ¢ikar ve gazetelerden daha
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cok sayfalidir. Dergiler haber, roportaj ve magazin konular1 yer almaktadir (Sabuncuoglu,

1991: 57).

“Dergileri diger yazili araclardan ayiran en 6nemli Ozellik bunlarin son derece
spesifize olmus okur kitleleridir (Goksel, 1990: 97)” Perakende sektoriinde bazi isletmeler
kendi ¢ikardiklar1 dergilerde indirim kuponlari sayesinde miisterilerini aligverise tesvik
etmektedirler. Dergiler sayesinde isletmeler daha cok kitleye ulasabilmektedir. Bu da

isletmeye kendini genis kitlelere tanitabilme ve anlatabilme imkan1 vermektedir.

Ozelliklerine gore, degisik okuyucu kitlelerine sahip olan gesitli dergiler vardir.
Genglere yonelik, ev kadinlarina hitap eden, ¢ocuklara yaklasan, bilim ¢evrelerine ulasan
dergiler, hedef aldiklar1 kitlelere gore bir igerik izlemektedirler. Halkla iliskiler
calismalarinda, bu tiir kendi hedef kitlesine ulasabilen dergiler, mesajlarin duyurulmasinda

oldukea etkin olmaktadirlar (Giiriiz, 1993: 99).
c) Brosiir

“Brosiir genellikle az sayfali, ufak bir dergi boyunda basilan bir tanitma aracidir.
Daha ¢ok 8 ila 16 sayfa arasinda basilir ve Onemli 6zelligi bol resimli olusudur

(Sabuncuoglu, 1991: 141)”
“Brosiirler hazirlanis bigimine gére dorde ayrilmaktadir

Genel nitelikli brostirler; kurulusla ilgili biitiin halki ilgilendiren konular1 igeren
brostirlerdir. Genel nitelikteki brosiirlerin amaci, kuruluslar hakkinda bilgi vermek, onlarin
etkinliklerini, araglarmi, politikalarni aciklamaktadir. Ozetlemek gerekirse, kurulus

hakkinda olumlu bir izlenim olusturmay1 hedeflemektedir.

Ozel nitelikli brosiirler; yalmz bir kistm halki ya da 6zel bazi kisileri, gruplari

ilgilendiren, onlar i¢in 6zel bigimde hazirlanmis brosiirlerdir.

Gegcici brogiirler, belli bir sorunu ¢éziimlemek, miisterilere faydali bilgiler vermek

ve personel icin de gecici broslirler hazirlanmaktadir.

Turistik nitelikli brosiirler; i¢ ve dig tamtimda yaygin kullanim alani1 bulan turistik

amacli brosiirlerin hazirlanmas1 rutinlerinde oldugu gibidir. Az yazi, c¢ok fotograf
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icermektedir. Bu arada ¢ok renklilik de, turistik nitelikli brosiirlerin 6zelliklerinden birini

olusturmaktadir.” (Biilbiil, 2000: 69-70).
d) El Kitapgig

El kitapgig1 isletmeye yeni gelen ve giren personele firmayi tanitmayi amaglayan,
yeni personelin hak ve sorumluluklarini gosteren kitapgiktir. Bunlar brosiirlerden farkli
olarak resimli sayfalar yerine daha wuzun yazilar1 iceren sayfalardan olusurlar
(Sabuncuoglu, 1991: 141). Isletmeye yeni gelen bir kisinin isletmeyi taniyabilmesi

yoniinden el kitapciklar1 yararhdir.
e) Afis ve Biiltenler

“Halkla iligkiler amacgl olarak kullanilan afisler, ¢esitli spesifik basin ya da yayin
organlan ile ulasilan kitlenin disinda sokaktaki adami da etkileme, ayrica diger basin
organlar veya diger halkla iligkiler aracglari ile belirli bir etkiye maruz birakilmis olan kitle
tizerinde bu etkinin devamliligint saglamak icin kullanilirlar (Goksel, 1990: 97)” Afisler

sayesinde sokaktaki insanlara kolayca ulasilabilmektedir.

Afisler halkla iligkiler etkinliklerinde, sadece belli bir kitleye degil, herkese doniik
bir iletisim siireci baglatan araglardir. Kimlikleri ve adresleri bilinmeyen kisilerle onlardan
cevap alinmadan, orgiitiin iletisim kurmasini saglarlar. Afisler, genellikle alanlar, duvarlar,
giintimiizde bilboardlar denilen panolara-tasitlarin i¢ ve dis yiizeylerine v.b. asilmaktadir.
Perakendecilerin magazalarinin vitrinlerine astiklar1 afisler, magaza ile ilgili bir reklam

niteligi tasimaktadir. (Giirliz, 1993: 103).

Biiltenler konuyla ilgili olan kisilerin ilgilerine sunulan ¢alismalardir. Biiltenler az
sayfalar1 olup konuyla ilgili ¢esitli bilgilere, giincel verilere ve olaylara da yer verilebilir.
Ornegin Milli Prodiiktivite Merkezi nin yaymladigi aylik biiltenler hem kurumu tanitmakta
hem de ilgililere diinya ve Tirkiye ekonomisinden rakamlarla bilgi vermektedir
(Sabuncuoglu, 1991: 142). Biiltenlerde hedef kitle konuyla ilgili kisilerdir. Perakendeciler
kisilere biiltenler sayesinde hem kurum hakkinda hem de ¢esitli konular hakkinda bilgi

vermektedir.
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Biiltenler araciligi ile kuruluslar faaliyetlerini basina periyodik olarak duyurabilirler.
Biiltenler haftalik, aylik oldugu gibi, 6nemli bir faaliyetin 6zellikle hatirlanmasi igin de
cikarilabilir. Biiltenler, kurulusun faaliyetlerinin basin tarafindan daha kolay izlenmesini

saglar (Budak ve Budak, 1998: 173).
f) Diger yazih araclar

Yukarida sayilan yazili araclarin disinda ayrica yillik raporlar, mektup, kartvizit, pul

karikatiir, pankart ve el ilanlar1 sayilabilir.

“Yillik raporlar igletmenin bir yil i¢inde yapmis oldugu g¢alismalar1 6zetleyen bir
belgedir. Firma ortaklarina, bankalara ve ilgi duyan diger kurumlara dagitabilir. Mektuplar,
diger iletisim araglarindan farkli olarak toplumsal degil kisisel bir aractir. Ayrica, elden
verilen veya bir ucaktan atilan el ilanlar1 da halkla iliskiler kampanyasinda kullanilabilir.
Yeni acilan bir firmayr ya da yeni bir iirlinii tanitmak amaciyla bu yol denenebilir

(Sabuncuoglu,1991: 142-143)”
2.Sozlii Araclar

Isletmelerin halkla iliskilerde kullandig: iletisim araglarindan biri de sozlii araglardir.
Sozli araglar; ylizylize goriisme, telefonla goriisme, toplanti, konferans, seminer gibi

araglardir.
a) Yiizyiize goriisme

Halkla iligkiler uygulamalarinda, oOrgiitiin iletisimde bulunmak istedigi kisi ve
gruplarla yiizyiize iliskiler kurarak,belirli bir konuyu anlatmak ve grubu o konuda olumlu
diisiince ve eyleme yoneltmek amaclanmaktadir. Yiizyiize iliskiler, mesaj1 iletmek icin
dogrudan iletisim ¢abalar1 gostermektedir. Yiizyiize iletisimde, konusma, ikna yetenegi,
durus, giyim bigimleri, basarili sonuglara neden olabilir. ki kisinin yiizyiize iletisimde
bulunmasi sonucu, yiiksek diizeyde ve yogunlukta geri bildirim ortaya ¢ikmaktadir. Ozel
cikar gruplarina doniik iletisimde, hedef kitle olarak secilen kisi ve gruplar, halkla iliskiler
acisindan 6nemli olmaktadir. Kitle iletisim ise, iletisim siirecine bir¢ok insanin katilmak

istedigi bir iletisim tiirii olarak etkilidir (Giiriiz, 1993: 43). Yiizyiize goriisme sozlii iletisim
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araglart icerisinde en etkin olanidir. Ciinkii insanlar karsisindaki kigilere anlatmak

istediklerini ylizylizeyken daha rahat anlatabilirler.
b)Telefonla goriisme

Sozli goriisme yontemlerinden bir baskasi da telefondur. Yiizylize gelmemekle birlikte
telefonla goriisme halkla iliskilerde 6nemli bir aragtir. Firma adina konusan kisi ile karsi taraf
arasinda bir diyalog kurma firsat1 saglanir. Karsi tarafa bir uyar1 sans1 olmadigina gore firma

adina konusan kisinin bazi kurallara uygun davranmasi gerekir (Sabuncuoglu, 1991: 145).
¢) Toplanti

Toplantinin tiirii ve kapsami ne olursa olsun onun degigsmeyen en 6nemli 6zelligi,
onceden planlanmis bir konuyu goriismek tizere ilgili kisilerin bir araya geldikleri ylizyiize
iletisim ortaminin saglanmis olmasidir. Bir konunun tanitilmasi i¢in toplanti diizenlemek,
halkla iligkiler caligmalarinda sik¢a basvurulan yontemlerden birisidir (Se¢im vd., 1995:

141).

Toplantinin baslama ve bitis saati Onceden belirlenmeli, giindem agiklanmali,
toplant1 yeri diizenli olmali ve diger iletisim araclariyla (film,slayt,fax,telex v.b.)
desteklenmeli ve konusmalar 6zgiir bir ortam i¢inde demokratik bicimde yonetilmelidir.
Yani toplantinin belli bir plan ve program seklinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Ayrica
toplantiya basin mensuplarinin ¢agirilmasinda yarar vardir (Sabuncuoglu,1991: 146).

Toplantinin en 6nemli 6zelligi konunun 6nceden belirlenmis olusudur.
d) Konferanslar

Konferans tek yonli iletisim araglarindan biridir. Belli bir siire i¢inde genis bir
kitleye degisik goriislerin iletilmesini saglar, konferansta konusmaci tarafindan hedef
kitleye mesajlar iletilir. Konferansa dinleyici olarak katilanlar ile konusmaci arasinda bir
iligki kurulmaz. Konugsmacinin amaci; dinleyicilerin ilgisini ¢ekmek ve etkilemektir.
Dinleyicilerin ilgisini ¢ekmiyorsa o konugsma etkili olmamakta ve amaca ulagmay1
saglamaktadir. Konugsmaciin etkilesim kurmak istedigi grupta ilgi uyandirmasit ve
konunun dinlenmesini saglamak icin toplum psikolojisini bilerek, dikkati konu iizerine

¢cekme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir (Giiriiz, 1993: 46). Konferanslarda belli bir
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konuda bilgi ve deneyime sahip olan kisilerin, bu bilgi ve deneyimlerini baskalariyla

paylagmasi s6z konusudur.
e) Seminer

Genellikle birka¢ oturum devam eden, ¢esitli konularin bilimsel bir eksen iizerinde
tartisildigr toplantilar seminerlerdir. Seminerde, birden fazla konusmaci, hazirladiklari
bildirileri sunarak, ele alinan konuyu ¢esitli yonlerden incelerler (Se¢im vd.,1995: 142)
Seminerler konferanslara gore daha uzun siirelidir ve son gin ya da son saatlerde

tartismaya acilabilir, soru-yanit bicimine doniisebilir (Sabuncuoglu, 1991: 147).

Halkla iliskilerde etkinligin saglanmasi, ¢alisanlarin ve yoneticilerin bildiri sunacak
kisiler olarak, gerekse dinleyici olarak, seminer gibi toplantilara katilmalar1 ile miimkiin
olacaktir. Bu konuda, isletme yonetimleri kisileri isteklendirmek, orgiitlerini ve onun
amaglarmi toplumdaki gruplara duyurmak diislincesiyle, giincel konular1 islemek, yeni
goriis ve Ornekleri sunmak ve bilgi aligverisini saglamak amaciyla bu tiir toplantilart
desteklemektedirler (Giiriiz,1993: 47). isletmeler seminer diizenleyerek veya seminerlere

katilarak kamuoyuna kendini tanitip olumlu iligkilerde bulunabilirler.
3. Gorsel ve Tsitsel Araclar

Gorsel ve isitsel iletisim araglari da isletmelerin halkla iliskilerde sik olarak
kullandig iletisim araclarindandir. Radyo, televizyon, film, video bant, sergi, fuar, festival,

yarigmalar baslica gorsel ve isitsel araglardandir.

Gorsel ve isitsel araclarin stiinliikleri; diger iletisim araclarini destekleyici ve
kuvvetlendirici nitelik tasimasi, ses ve resim kullanilarak iletisimi daha etkili ve anlasilir
bicime sokmasi, iletisimin kolaylagsmasi nedeniyle zaman kaybini 6nlemesi, haberin renkli
ve sesli olarak iletilmesinin ilgiyi daha ¢ok ¢ekmesidir. Tek bagina kullanildiginda yeterli
ve etkili bir ara¢ olmamasi, iletisim tek yonlii olmasi nedeniyle haberin etkinligini
denetleme gii¢liiglinlin olmasi, isletme icin birer gider kaynagi olmasi ise gorsel ve isitsel

araclarin sakincalaridir. (Sabuncuoglu, 1991: 147). Baslica gorsel-isitsel araglar1 sunlardir;



65

a) Radyo ve Televizyon

Halkla iligkilerde sik¢a kullanilan iki ara¢ radyo ve televizyondur. Radyonun, basilt
araclarin ulasamadig1 yere kolaylikla girebilmesi, yalnizca kulaga hitap etmesi nedeniyle
diger ugraslarin etkilenmemesi, toplumun yapisina gore uyarlanabilmesi, ulusal olmaktan
cok yerel olmasi, radyo dinleme aligkanliklarinin bireysel olmasi ve radyo istasyonlarinin
bireysel gereksinimleri tatmin etmeye yonelik olarak secilmesi gibi istiinliikleri
vardir(Giirdal,1997: 67). Radyo ve televizyon giiniimiizde hedef kitleye kolayca ulagabilen
hedef kitleyi istedigi gibi etkileyebilen iletisim araglaridir.

Yayginlig1 ve okuma yazma bilmeyenlere de hitap etmesi gibi 6zellikleri radyoyu,
giinimiizde etkin bir kitle haberlesme araci haline getirmis bulunmaktadir

(Mavis,1986:256).

“Televizyon, gérme duyusunun giiciinden otiirii, kulaktan ¢ok géze hitap eden bir
aragtir. Televizyonda ses, gorintiiyli destekleyen bir yardimer 6ge islevini istlenir.
Televizyon insan benligini iki yonden sarmaktadir. ilki, sunulan mesajin icerigi, digeri ise,

bu mesajin sunulus bi¢cimidir (Se¢im vd.,1995: 139)”

Gilinlimiizde radyo ve televizyonun insan hayatinda oOnemli bir roli oldugu
gerceginden yola cikarsak halkla iligkilerde halka ulagabilmenin en kolay yolunun bu iki

iletisim aracim etkili kullanmak oldugu sdylenebilir.
b) Film ve Video Bant

Film ve video bant halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda yer verilebilecek
etkinlikler arasinda énemli bir yer tutar. Dokiimanter, egitsel, kiiltiirel veya sadece tanitim
amacima yonelik filmler yapilabilir. Gorsel iletisimin onemli bir aract olan filmler
konusunda arastirma yapanlar bu tiir araglarin dogrudan kulaga hitap eden iletisim
araglarindan 25 kat daha fazla etkili oldugunu belirtmektedirler (Sabuncuoglu,1991: 149).
Film ve video bantlar sayesinde isletmeler halkla iliskiler faaliyetlerini etkin bir bigimde

uygulayabilmektedirler.

Gerek konulu tanitic1 ve gerekse belgeseller seklinde hazirlanabilen halkla iliskiler

amaglht filmlerin olusturulmasinda biitce olanaklar1 nispetinde uzman kisilerden
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yararlanilmasi, filmlerin kalitesini etkileyerek izlenmesini kolaylastiracaktir (Goksel, 1990:

103).
c) Sergi ve Fuar

“Sergiler, halka bir kurulusu tanitmak, glivenini kazanmak icin diizenlenen bir
enformasyon aracidir. Sergilerin amaglari ¢ok ¢esitli olabilir. Genellikle, kurulusun
prestijini arttirmak, alicilara bilgi vermek, bir¢ok kisilerin ve kuruluslarin fislerini
hazirlamak, bir donemi tanitan bir envanter sunmak gibi amaglar giidiiliir. Kurulus, sosyal,

ekonomik ve teknik alandaki baglica calismalarini gosterir (Tortop, 1998: 80)”

Fuarlar, orgiitlerin {iriin ve hizmetlerini ziyaretcilere sunan, alici ile saticilarin
karsilastiklari etkinliklerdir. Bir iilke tarafindan diizenlenen ve o iilke tarafindan iiretilen
mallarin baska bir {iilkede sergilenmesi yoluyla evrensel nitelikte fuarlar da
yapilabilmektedir (Gliriiz,1993: 77). Kendilerini, faaliyetlerini halka tanitmak isteyen

isletmeler, sergi ve fuarlar sayesinde bu amaglarina ulasabilmektedirler.

Ozellikle fuarlar ister mal ve hizmeti, ister kurumu tanitmaya ydnelik olsun etkinligi
cok fazla olan iletisim araglaridir. Yiizlerce kisinin fuarlar1 gezmesiyle orglitiin, hizmet

alanlarinin ve hizmetlerinin tanitilmasi saglanmaktadir (Gtirdal, 1997: 72).
d) Festival ve Yarismalar

Kent, bolge, ulusal ve uluslararas1 diizeyde diizenlenen festivaller, yogun iletisim
ortami yaratirlar. Sanat, kiiltiir, folklor gibi ¢ok ¢esitli konularda diizenlenen festivallerin,
1yi organize edilmesi halinde etkili bir halkla iliskiler araci olacag: agiktir. Cesitli sosyal
etkinliklerle renklendirilen festivaller giiniimiizde 6zellikle kiiclik ve orta biytikliikteki
yerlesim merkezlerinin halkla iligkilerinde birer sembol haline gelmislerdir (Se¢im vd.,

1995: 3).

Festivaller kitlelerin ilgisini belirli bir yoreye ¢ekmek i¢in gerceklestirilen iletisim
ortamlaridir. (Antalya film festivali vb) Kurum ya da kuruluslar bu ortamlarin hazirlanmasi
i¢cin sagladiklar1 katkilarin karsiliginda kendilerini kamuoyuna tanitma firsati elde ederler

(Bigakgi, 1999: 158). Festivaller sayesinde bir yandan ¢evreler etkilenirken, bir yandan da
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Orgiitiin veya bir olaymn adin1 duyurarak dikkatleri cekmek amaclanmaktadir (Giirtiz, 1993:
86).

Yarigmalarda amag, kamuoyunun dikkatini ¢ekmektir. Burada Onemli olan
yarismanin konusunun ¢ok iyi (¢ekici-ilging) se¢ilmesi ve duyurulmasi orgiitiin toplumsal
cevresiyle birlikte yarismaya katilan katilmayan tiim kamuoyunun ilgisini ¢ekebilmektir

(Giirdal, 1997: 74).
e) Diger Araclar

Yukarida sayilanlarin disinda firmanin organize ettigi konserler, torenler, geziler,
kokteyl, yemek, eglence, 6zel gilin, kongre, panel, ¢izgi film, kapali devre televizyon
yayinlar1 gibi ¢esitli araglar kullanilabilir. Bunlardan hangisinin ne zaman kullanilacagi ise,

halkla iligkiler uzmaninin tecriibelerine baglidir (Sabuncuoglu, 1991: 155).

II. HALKLA ILISKILER VE REKLAM ARASINDAKI BENZERLIiKLER
VE FARKLAR

Gerek ikinci boliimde reklam kavrami gerekse {iiglincii boliimde halkla iligkiler
kavrami dikkatle incelendiginde reklam ve halkla iliskilerin benzer ya da farkli yonleri

ortaya ¢ikmaktadir.

Ayni kitle iletisim araglarindan yararlanmalari, arastirmanin her iki teknikte de
kullanilan son derece dnemli bir faktdr olmasi, planlama/programlamanin her ikisi i¢cinde

gecerli olmasi halkla iligkiler ve reklamin ortak noktalaridir (Sabuncuoglu, 1991: 23).

Bu iki kavramin farkli oldugu yonler ise soyle siralanabilir; reklam iletilerinde pazara
sunulan iirlinler, hizmetler v.b. lizerinde durulur; halkla iliskiler ise s6z konusu iiriin ve
hizmetleri {ireten kurum, kurulus ve ¢evresini temel almaktadir. Reklamin somut olarak
ortaya konan hedef grubu bulunmaktadir. Halkla iligkiler ise,basta hedef gruplar olmak
lizere tiim sosyal gruplara yoneliktir. Reklamlarda mamul ve hizmetlerin tanitimi belirli bir
ticret karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren belirli bir {icreti 6demek durumunda olmasi
nedeniyle reklam {izerinde denetim yetkisine sahiptir. Halkla iliskilerde kurulusa iliskin
haber niteligindeki bilgilerin duyurulmasi kimi zaman {icret 6denerek yapilmasina karsin

ve bunun iicret karsiliginda yapilmadan genelde medya kuruluslariyla olusturulacak iyi
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iliskiler sayesinde genis kitlelere duyurulmasi da s6z konusudur. Reklam kisisel olmayan
bir iletisim bi¢imidir. Cesitli iletisim araglart (basili ve basili olmayan) kullanilarak
gergeklestirilir. Halkla iligkilerde ise bunlarin yaninda basin toplantilari, sergi, konferans,
basin bildirisi gibi reklamca kullanilmayan diger iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Reklam
mamul/hizmetin satigin1 saglamak, ikna etmek ve bilgi vermek amaciyla kullanilir. Halkla
iligkilerde ise, anilan Ozelliklerden yalnizca bilgi vermek ve ikna etmegi, olumlu imaj
yaratmay1 temel almaktadir. Reklam tek yonlii(kaynaktan aliciya) bir iletisim ile
gergeklestirilirken, halkla iligkiler ¢ift yonlii(kaynaktan aliciya alicidan kaynaga) bir
iletisimle gercgeklestirilir. (Glirdal, 1997: 28-29). Reklam ve halkla iliskilerin benzer ve
farkli yonleri olmasina ragmen perakendecilikteki igletmeler i¢in mutlaka yararlanilmasi

gerekli olgulardir.
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DORDUNCU BOLUM

PERAKENDECILIKTE REKLAM ve HALKLA ILISKILER VE AFYON
iLINDE BiR UYGULAMA

Perakendecilik, reklam ve halkla iliskiler kavramlar1 o6zellikle son yillarda
adlarindan ¢ok fazla s6z edilen ve iizerinde bir cok arastirma yapilan olgular haline
gelmiglerdir. Arastirmada Afyon’daki yerel perakendecilerin reklam ve halkla iliskiler

faaliyetleri ve bunlarin miisteriler tarafindan nasil algilandiklar1 incelenmistir.
I-ARASTIRMANIN AMACI, VARSAYIMLARI, KAPSAMI VE YONTEMI
A) ARASTIRMANIN AMACI

Temel niteligi, kisisel tliketim ya da kullanim i¢in mallar1 en son tiiketicilere
satmak olan perakendeciligin 6nemi son yillarda hizla artmaktadir. Perakendecileri
diger perakendecilerden farkli kilan 6zelliklerden bazilari iirlin ¢esidi, ambalaj, dagitim,
imaj gibi etkenlerdir. Bu etkenler reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri ¢ergevesinde
sekillenmektedir. Perakendeci isletmelerde reklamciligin temeli, tiiketicilere bilgi
vermektir. Reklamlar sayesinde tiiketiciler bilgilendirilir, ikna edilmeye c¢alisilir,
hatirlatma fonksiyonundan yararlanilir, iirtine deger katilir ve orgiitiin diger amaglarina
yardimc1 olunur. Halkla iliskiler sayesinde perakendeci isletmeler kendilerini topluma
daha iyi tanitma firsat1 bulurlar. Arastirma Afyon’daki yerel perakendecilerin reklam ve
halkla iliskileri nasil uyguladigini ve bunda istenen, hedeflenen basarmin ne Olciide
saglandigini tespit etmeyi amaglar. Perakende sektoriinde reklam ve halkla iliskiler
hakkinda bilgi veren bu tiir arastirmalar hem isletmelerin stratejilerine yol gostermesi ve
yeni {rlinlerin pazara sunulmasi agisindan Onemlidir. Bu arastirmanin konusu;

Afyon’daki yerel perakendecilerin, reklam ve halkla iligkileri nasil uyguladigidir.

Arastirmanin amaci Afyon’daki yerel perakendecilerden alisveris yapan

miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik oOzelliklerini tanimlayarak, yerel
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perakendecilerin reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerini miisterilerin nasil algiladiklarini

ve bunlarin ne kadar etkili oldugunu ortaya koyabilmektir.
Arastirma agagidaki sorulara cevap aramaktadir;
e Magazanin imaj1 toplumda nasildir?
e Magazanin basinla ve kamuoyuyla iliskileri nasildir?
e Magaza calisanlarina karsi nasil davranmaktadir.

e Afyon’daki yerel perakendeciler halkla iligkilerde hangi amaclari

izlemektedirler?

e Reklam ve halkla iligkilerde kullanilan iletisim araglarindan hangileri

miisterilerin dikkatini ¢cekmektedir?
e Afyon’daki yerel perakendecilerin reklamlari ne kadar etkilidir?

e Afyon’daki yerel perakendecilerin reklamlar1 ne kadar dikkat

cekicidir?

Reklamlar miisteriyi magazaya ¢ekmede ne kadar ikna edicidir?
B) ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Aragtirma kapsaminda incelemeye alacagimiz Saridere, Seckin, Yabuz; Afyon
ilinde perakende sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan ii¢ yerel firmadir. Arastirma; bu
tic yerel perakendeciden aligveris yapan miisteriler ilizerinde yiizylize anket yoluyla
yapitlmistir. Ankete katilan miisterilerin olusturdugu Orneklem kiimeleme ydntemiyle

olusturulmustur.

Anket caligmasina yonelik olan pilot arastirma once 35 kisilik bir gruba
uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra 300 kisilik 6rnek kitleye
uygulanmistir. Anket 44 sorudan olusmaktadir. Ilk 9 soru miisteriyi tanimaya yonelik olup,
son 35 soru besli Likert Olgegine gore hazirlanip ankete konulmustur. Arastirmanin

giivenilirligi % 81.64’tiir.
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Aragtirma  12-13  Aralik 2003 tarihlerinde Saridere, Segkin, Yabuz
siipermarketlerinde miisterilerle anket seklinde yapilmistir. Anket 12 Aralik 2003 tarihinde
saat 17.30-19.30, 13 Aralik 2003 tarihinde saat 11.30-16.30 saatleri arasinda yapilmustir.
Anket Saridere’de 100, Seckin’de 100 ve Yabuz’da 100 kisiye uygulanmistir. Anketin

uygulanmasinda 18 kisi gorev almistir.
C) ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI
1. Orneklemin demografik 6zellikleri

Tablo 4- Yerel perakendecilerden aligveris yapan miisterilerin demografik 6zellikleri

Yas Arahg: Say1 %
20’den kii¢iik 20 6.7
21-30 aras1 121 40.3
31-40 aras1 78 26.0
41-50 arast 53 17.7
51 ve ilizeri 28 9.3
Egiti_m Seviyesi
Tlkokul 46 15.3
Ortaokul 31 10.3
Lise 120 40.0
Yiiksekokul 18 6.0
Universite ve {izeri 85 28.3
Meslek Grubu
Isci 26 8.7
Memur 103 34.3
Ev Hanim 43 14.3
Ogrenci 31 10.3
Esnaf 2 0.7
Serbest 72 24.0
Issiz 4 1.3
Ciftei 1 0.3
Emekli 14 47
Ozel sirket 2 0.7
Bankaci 2 0.7
Cinsiyet
Kadin 126 42.0
Erkek 174 58.0

Tablo 4’de Afyon’daki yerel perakendecilerden alisveris yapan miisterilerin yas,
egitim, meslek ve cinsiyet Ozelliklerine gore dagilimlart goriilmektedir. Yas hemen
biitiin arastirmalarda en 6nemli degiskeni olusturmaktadir. Bireyin i¢inde bulundugu

yas ile tutum ve davranislar1 arasinda siki bir iligki vardir. Tablodaki yas dagilimlarina
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bakildiginda miisterilerin %40.3’{iniin 21-30 yas arasinda oldugu goriilmektedir. 31-40
yas arasindaki 78 miisterinin % lik payr %26’dir. Yerel stipermarketlere gelen 20
yasindan kiictik kisilerin %’si % 6.7, 51 yas ve iizerindeki kisilerin %’lik pay1 ise
%9.3’tlir. Bu verilere gore yerel perakendecilerden aligveris yapan miisterilerin

cogunlugunu 40 yas ve altindaki kisiler olusturmaktadir.

Ogrenim diizeyi, modern toplumlarda en temel statii degerlendirme araci oldugu
gibi reklam ve halkla iliskileri aciklama da Onemli bir degiskendir. Arastirma
kapsamina alinan miisterilerin % 15.3’1 ilkokul, % 10.3°1 ortaokul, %40°1 lise, %6’s1
yiikksekokul ve %?28.3’1i de iniversite mezunudur. Misterilerin % 71.6’lik kismi

tiniversite mezunu degildir.

Yerel perakendecilerden aligveris yapan miisterilerin % 8.7°si is¢i, % 34.3°1
memur, %4.7’si emekli, % 0.7’si de bankacidir. Yani arastirma kapsamina katilan
miisterilerin % 48.4’1 sabit gelirlidir. Belli bir geliri olmayanlarin oran1 %25.9’dur.
Bunun % 14.3’i ev hanimi, %10.3’4 6grenci ve %1.3’1 de issizdir. Geliri sabit
olmayanlarin orani ise % 25.7°dir. Serbest meslekle ugrasanlarin oran1 %24, esnaflarin
ve Ozel sirkette calisanlarin % 0.7, cift¢ilerin oran1 da % 0.3’tiir. Cinsiyet toplumsal
arastirmalarin tiimiinde oldugu gibi, perakendecilikte reklam ve halkla iliskileri
aciklamada da onemli bir degiskendir. Arastirmada goriisiilen kisilerin cinsiyetine
iliskin onceden bir belirleme yapilmamistir. Aligveris yapanlarin %42’sini kadinlar,

%58’ini de erkekler olusturmaktadir.
2. Alisveris ve medya aliskanhklar:

Tablo 5- Misterilerin gelir diizeyi,aligveris 6zellikleri ve reklamlari takibi (n:300)

Aylik Ortalama Gelir| Say %
250 milyon TL’den az 53 17.7
250-500 milyon TL arasi 107 35.7
501-750 milyon TL arasi 75 25.0

751-999 milyon TL arasi 29 9.7

1 milyar TL ve Uzeri 36 12.0
Algveris sikhigi

Daha seyrek 20 6.7

Ayda 1 kez 67 22.3

15 giinde 1 kez 64 21.3

Haftada 2-3 kez 58 19.3

Haftada 1 kez 75 25.0

Hergiin 16 5.3
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Kisilerin tiiketim davranislarini belirleyen en 6nemli etkenlerden biri de gelirdir.
Gelirin belirlenmesinde katilimcilarin beyani esas alinmustir. Tablo 5°de arastirma
kapsamindaki miisterilerin %17.7’sinin geliri 250 milyon TL’den az, %35.7’sinin aylik
ortalama geliri 251-500 milyon TL arasidir. Bu miisterilerin %25’inin aylik ortalama
geliri 501-750 milyon TL arasinda degisirken, %9.7’sinin geliri de 751-999 milyon TL
arasinda degismektedir. Aylik ortalama geliri 1 milyar TL ve {izeri olan 36 kisinin orani
da % 12°dir. Verilere gore Afyon’daki yerel perakendecilerden aligveris yapan
miisterilerin % 53.4’linlin geliri 500 milyon TL ve altindadir. Miisterilerin %25’1
haftada 1 kez aligverise ¢iktigini dile getirirken, %22.3’l ayda 1, % 21.3’l de 15 giinde

1 kez aligveris yaptiklarini sdylemiglerdir.
3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler her alanda oldugu gibi perakendecilikte de 6nemli bir olgudur.
Halkla iliskiler sayesinde firmalar kendilerini topluma tanitip benimsetirler. Ayrica
finansal giiclenme, isletmeyi koruma, satiglar1 arttirma, sayginlik saglama gibi igletme
amaglari1 da yerine getirirler. Bunlar1 yaparken halkla iligkilerin ilkelerinden
yararlanirlar. Tablo 6’da verilen cevaplar firma imajinin toplumda olumlu olarak
algilandigim gostermektedir. ilk bes soruda 300 kisinin verdigi cevaplarin ortalamas1 4
ve lizerindedir. Yani bu sorulara, ankete katilan kisilerin verdigi cevaplarin ortalamasi
kismen veya tamamen bu soruya katildiklarini ifade etmislerdir. Bu da Afyon’daki yerel
perakendeciler agisindan olumludur. Firmalar toplumda olumlu bir imaj

olusturabilmislerdir.

7., 8., 9., 10. sorularda olumsuz climleler kullanilmistir. Bunlara verilen cevaplar
ise katilmiyorum veya kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Sorularin olumsuzlugu
dikkate alindiginda verilen bu cevaplar Afyon’daki yerel perakendeciler agisindan
olumludur. Yalnizca 6. soruda “sportif olaylara destek olmaktadir.” ifadesi olumlu
oldugu halde ortalamast 3’tin altindadir.(2.98) Buradan Afyon’daki yerel

perakendecilerin sportif olaylara destek olmadigi sonucunu ortaya koymaktadir.
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; Aritmetik Standart
Ifadeler
Ortalama Sapma
1. Halk goziinde magazanin imaj1 olumludur. 4.33 0.94
2. Arkadaslarla sohbetlerde magaza hakkinda genelde iyi seyler soyleriz. 4.08 1.15
3. Magaza olumlu imaj olusturabilmek i¢in gayret gosteriyor. 4.24 1.04
4. Firma toplumun degerlerine saygi gostermektedir. 4.16 0.98
5. Magaza ismi bana ucuzluk kavramini hatirlatiyor. 4.05 1.10
6. Sportif olaylara destek olmaktadir. 2.98 0.96
7. Magaza ilkeleri ve uygulamalar1 arasinda tutarsizliklar yer almaktadir. 2.69 1.26
8. Magaza sahibinin kim oldugu benim i¢in 6nemlidir. 2.98 1.66
9. Magaza politikalarini halka benimsetmek igin yeteri kadar ¢aba sarfetmiyor. 2.99 1.31
10. Firma ismi olumsuz seyler cagristirmaktadir. 2.09 1.23
11. Calisanlarina kars1 sorumluluklarini yerine getirmektedir. 3.56 0.98
12. Firma sahibi halkla sicak iligkiler kurmustur. 3.58 1.29
13. Kiiltiirel faaliyetlere destek olmaktadir. 3.17 1.05
14. Kamu yoneticileri ile iligkileri sicaktir. 341 1.01
15. Gazetelerde sik sik magaza ile ilgili haberlere rastliyorum. 3.10 1.35
16. Firma yerel yoneticilerin kararlarini etkileyecek kadar giicliidiir. 3.15 1.29
17. Afyonun ileri gelenleri bu magazadan aligveris yaparlar. 3.34 1.19
18. Firma sahibi medyatik bir kisidir. 3.14 1.24
19. Basinla iligkilerde bagarilidir. 3.88 1.06
20. Magaza ismi bana kalite kavramini hatirlatiyor. 3.78 1.37
21. Calisanlarin miisteriye yaklasimi samimidir. 3.91 1.27
22. Satig elemanlart is saatleri diginda da firma imajina katkida bulunurlar. 3.23 1.06
23. Cevre konusunda hassastir. 3.39 1.19
24. Halkla olumlu iliskiler kurma agisindan magaza ulusal magazalardan daha basarilidir. 3.21 1.46
25. Firma hedef pazarini tanir ve ona gore davranir. 3.96 1.16

n=300 ve 1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Fikrim yok 4. Kismen katilryorum 5. Tamamen katiliyorum

Isletmeler reklamlarimi yapabilmek ve halkla iyi iliskiler kurabilmek icin gesitli

yollara bagvururlar, Kiiltiirel faaliyetlere destek olmak da bunlardan biridir. Miisterilerin

verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.17°dir. Bu da miisterilerin magazanin kiiltiirel

faaliyetlere destek olup olmadiklari konusunda kararsiz kaldiklarini géstermektedir.

Kamuoyu olusturma giicii olanlar, ya da toplumsal 6nderler bir magazay: tercih

ettiklerinde toplumun geri kalani {zerinde etkili olurlar. Miisterilerin verdikleri

cevaplarin ortalamasi 3.34’tiir

Satis elemanlarinin firma imajina katkida bulunmasi; satig elemanlarinin firmayi

sahiplendigini, calistiklari isletmeden memnun olduklarini gostermektedir. Miisterilerin

verdikleri cevaplarin ortalamas1 3.23°tlir. Yani miisterilerin ¢ogunlugu bu soru

karsisinda kararsiz kalmiglardir.
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Isletmeler halkla iliskiler kurmak ve reklamini yapmak igin hedef pazarim
belirleyip ona gore davranmalidir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi
3.96’dir. Miisterilerin ¢ogu firmanin alisveris yaptiklar1 marketin hedef pazarini taniyip

ona gore hareket ettigini ifade etmislerdir.

Kendini kamuoyuna tanitmaya calisan, olumlu firma imaji1 olusturmaya c¢alisan
isletmelerin basinla iyi iliskiler kurmas1 gerekmektedir. Ayrica basinla iligkileri olumlu
olan isletmeler reklamini daha kolay yapacaktir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin
ortalamas: 3.88°dir. Firmanmn basinla iliskileri miisteriler tarafindan olumlu

bulunmaktadir.

Firma halkla iligkilerin geregi olarak herkesle iyi iliskiler kurmalidir. Firmanin
kamu yoneticileri ile iligkilerinin sicak olmasi biirokrasiyi azaltacak, islerin
hizlanmasin1 saglayacaktir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.41°dir.

Miisterilerin cogu firmanin kamu yoneticileri ile iligkilerini sicak bulmaktadir.

Firma sahibinin medyatik olmasi firmanin isminin de medyada yer almasini
saglayacaktir. Boylece halk firma ile ilgili baz1 diisiinceleri kafasinda sekillendirecektir.
Firma sahibinin medyada olumlu haberlerinin ¢ikmasi firma agisindan da olumlu olarak
degerlendirilecektir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.14’tiir. Miisterilerin

bu soru karsisinda kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

Kamuoyu tarafindan begenilmek isteyen isletmeler ¢evre konusunda hassas
davranmalidir. Cevre konusunda hassas davranan isletmeler(gerek c¢evrenin
kirletilmemesi gerekse etrafindaki kisi ya da magazalara kars1) halk tarafindan olumlu

olarak degerlendirilir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.39°dur.

Calisanlarin firmaya karsit sorumluluklar1 oldugu gibi firmanin da g¢alisanlarina
karst sorumluluklari vardir. Firmanin c¢alisanlarina karsit sorumluluklarini yerine
getirmesi halk tarafindan olumlu karsilanacaktir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin
ortalamasi 3.56 dir. Miisteriler firmanin ¢alisanlarina sorumluluk konusunda iyiye yakin

davrandigini ifade etmislerdir.

Firma sahibinin halkla sicak iligkiler kurmasi halki o firmadan aligveris yapmaya

sevk etmektedir. Miisterilerin istek ve beklentileri farkli olmaktadir. Kimisi kalite,
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kimisi ucuzluk, kimisi {riin c¢esitliligi aramaktadir. Fakat miisteriye gore gerek
calisanlarin gerekse firma sahibinin ilgi gostermesi miisteriyi firmaya gelmeye tesvik

etmektedir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.58 dir.

Firmalar kendilerini halka basin aracilifiyla daha kolay tanitmaktadirlar.
Gazetelerde magaza ile ilgili haberlere sik¢a yer verilmesi o magazanin faaliyetlerinin
cok oldugunu, magazanin reklamini iyi yapabildigini, giindemde kalabildigini ifade
etmektedir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.10°’dur. Yani bu soruy

karsisinda miisterilerin ¢ogu kararsiz kalmiglardir.

Firmanin yerel yoneticilerin kararlarini etkileyecek kadar giiglii olmast firmanin
fiyatlar1 belirlemesinde, herhangi bir sube agmasinda kolayca yer bulabilmesinde, ¢evre
diizenlemelerini hizli bir sekilde yaptirabilecegini gosterir. Miisterilerin verdikleri
cevaplarin ortalamasi 3.15°tir. Bu soruda da miisterilerin kararsiz olduklari sonucuna

varilabilir.

Magazalarin misteriler tarafindan tercih edilmesinde bir ¢ok etken rol
oynamaktadir. Kalite de bu etkenlerden biridir. Miisteri gittigi magazadaki tiriinlerin
kaliteli olmasina dikkat eder. Miisteri kalitesiz iriinler satin almay1 istemeyecektir.
Magazanin kalite kavramiyla birlikte anilmasi magazanin toplumda olumlu imaj
olusturdugunun gostergesidir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamas1 3.78’dir.

Miisteriler aligveris yaptiklart magazalar: kaliteli bulmaktadirlar.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglari ¢esitlidir. Miisteriler gittikleri magazada giileryiiz,
samimiyet bulmay1 beklerler. Calisanlarin miisteriye samimi davranmalar1 ¢alisanlarin
magaza ile biitiinlestigini ve magazanin miisterilerle olumlu iliski kurdugunu
gostermektedir. Miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamas: 3.91°dir. Miisteriler

tarafindan c¢alisanlar samimi olarak nitelendirilmektedir.
4.Reklam

Perakendecilikte reklam; miisteriyi magazaya ¢ekmeyi amaglayan bir olgudur.
Perakendeciler yazili, sozlii, gorsel ve isitsel araglar yardimiyla reklamlarini alicilara
ulastirirlar. Bu reklamlarda miisteriyi bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma

ve Orgiitiin diger amaglarina yardimci1 olma fonksiyonlarindan yararlanilir. Asagidaki
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tablolarda perakendecilerin bu fonksiyonlar1 ne kadar etkin kullandigi ve miisterilerin

bu reklamlarla nerelerde karsilastig1 gosterilmistir.

Tablo 7-Magaza reklamlari ve satin alinan {iriin tiirleri

Reklam mesajiyla en ¢ok karsilasma yeri say1 %
Diger 58 19.3
Bilboardlar 12 4.0
Gazete 16 5.3
Radyo 112 37.3
Televizyon 102 34.0

Reklam mesajiyla en son karsilasma yeri
Diger 55 18.3
Bilboardlar 24 8.0
Gazete 15 5.0
Radyo 114 38.0
Televizyon 92 30.7

Satin alinan iiriinler
Gida 87 29.0
Temizlik 37 12.3
Her ikiside 176 58.7

Miisteriler magazalarin reklamlariyla en ¢ok radyo (%37.3) ve televizyonda (34)
karsilagmaktadirlar. % 71.3’liik bu oran miisterilerin daha ¢ok gorsel ve isitsel araglarda
yerel perakendecilerin reklamlariyla karsilastiklarini gdstermektedir. %19.3’liik ylizde
ile 58 miisteri perakendecilerin reklamlariyla en cok karsilastiklar1 sorusuna diger
cevabi vermislerdir. Bu diger cevabini genelde el ilanlar1 ve magaza vitrinlerinde
yapilan reklamlar olusturmaktadir. Yine miisteriler magazanin reklamiyla en son nerede
karsilagtigi sorusuna % 38’le radyo, % 30.7 ile televizyon cevabini vermislerdir.
Miisterilerin % 18.3’1 el ilanlart ve vitrin reklamlarin1 kastederek diger cevabini

vermiglerdir.

Miisteriler bu aligverigleri sirasinda genelde gida ve temizlik iiriinlerini birlikte
aldiklarini dile getirmislerdir. Bu oran %58.7 dir. Miisterilerin % 29’u sadece gida, %

12.3°1 de sadece temizlik tiriinlerini aldigin1 ifade etmislerdir.

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in reklam son derece
onemlidir. Firmalar reklamlarimi yazili,soézlii, gorsel ve isitsel araglari kullanarak
yaparlar. Miisterilerin ¢ogunlugu televizyonda magazanin reklamiyla karsilagtigini ifade

etmislerdir. Televizyonda magazanin reklamini izlediklerini ifade eden miisterilerin
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verdikleri cevaplarin ortalamas1 3.62°dir. Ayrica miisterilerin ¢ogu televizyonda

yayinlanan bu reklamlar1 etkili bulduklarini ifade etmisglerdir.

Tablo 8- Magazalarin Reklam Uygulamalarinin Algilanisi

; Aritmetik Standart
Ifadeler
Ortalama Sapma

1. Tv de magazanin reklamini izlemekteyim. 3.62 1.47
2. Magazanin yaptig1 reklamlar iiriine daha ¢ok deger katmaktadir. 3.60 1.38
3. Magaza yaptig1 kampanyalar1 yerel medya araciliiyla duyurmada bagarisizdir. 2.62 1.31
4. Magaza reklamlar1 uzun siire hafizamda kaliyor. 3.27 1.52
5. Yapilan reklamlar miisterileri bilgilendirmede yeterlidir. 3.50 1.43
6. Radyoda magazanin reklamiyla karsilagsmaktayim. 3.84 1.35
7. Yerel gazetelerde reklamlarini goriiyorum. 3.58 1.37
8. Yerel Tv’de yer alan reklamlar1 etkilidir. 3.59 1.38
9. Yerel radyolarda yayinlanan reklamlar dikkat ¢ekicidir. 3.74 1.30
10. Magaza reklamlar1 beni magazaya gelmem i¢in ikna ediyor. 3.25 1.58

n=300 ve 1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmryorum 3.Fikrim yok 4. Kismen katiliyorum 5. Tamamen katiliyorum

Reklamin fonksiyonlarindan biri de yapilan reklamin iirline deger katmasidir.
Reklamin etkinligi sayesinde iirlinler, rakiplerine gore daha istiin goriilebilir.
Magazanin yaptigi reklamlarin iriinlere deger katmasi o iriinlerin satisgini da
arttiracaktir. Ankete katilan miisterilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.60’tir. Bu da
miisterilerin yapilan reklamlarin iiriine deger kattig1 goriisiine daha yakin oldugunu

gostermektedir.

Reklamlarin kisilerin hafizasinda kalmasi reklamin etkinligine baglidir. Reklam
ne kadar etkiliyse miisterinin hafizasinda o kadar uzun siire kalir. Bu reklamlar da
misterinin aligveris istegini arttirir. Misterilerin bu soruya verdikleri cevaplarin
ortalamasi 3.27’dir. Yani misteriler reklamlarin hafizalarinda kalmalar1 konusunda

kararsiz kalmiglardr.

Reklamin bir baska fonksiyonu da miisterileri bilgilendirmesidir. Firmalar yeni bir
iirliin piyasaya sunarken, pazardaki bir iirlin hakkinda miisterilerinin bilgilendiren
reklamlara bagvururlar. Reklamlarin miisteriyi bilgilendirmesi konusunda verdikleri
cevaplarin ortalamas1 3.50°dir. Misteriler reklamlarin kendilerini bilgilendirip

bilgilendirmedigi konusunda kararsiz kalmislardir.

Firmalar yazili, sozlii, gorsel ve isitsel araglari kullanarak reklamlarini yaparlar.
Gilinlimiizde radyo genis kitlelere ulasabilen bir iletisim aracidir. Firmalar radyoda

yayinladiklar1 reklamlar ile hedef kitlelerine ulasma imkani bulurlar. Miisterilerin
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verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.84’tiir. Yani miisterilerin ¢ogu radyoda magazanin
reklamlariyla kargilagtiklarini ifade etmislerdir. Ayrica miisterilerin ¢ogu da radyo

reklamlarini etkili bulmaktadirlar.

Firmalarin miisterilerine yazili olarak ulasabildikleri iletisim aracglarindan birkaci
gazeteler, dergiler, brosiirlerdir. Firma reklamlarinin yerel gazetelerde yayinlanmasi
firmanm yazili iletisim araglarini etkin kullandigini ve reklama Onem verdigini
gostermektedir. Miisterilerin cevaplarinin ortalamasi 3.58’dir ve miisteriler magazanin

yerel gazetelerde reklamlarini gordiiklerini ifade etmislerdir.

Magazalar baz1 donemlerde kampanyalar yaparlar. Bu kampanyalar1 halka cesitli
iletisim araglariyla duyururlar. Magazalarin bu kampanyalar1 yerel medya araciligiyla
duyurmasi gerek magazalarin yerel medya ile iligkilerinin iyi oldugunu gerekse halka
ulagmada yerel medyanin etkin olarak kullanildigini ifade eder. Miisterilerin verdikleri
cevaplarin ortalamasi 2.62°dir Yani bu soruya katilmiyorum ya da kesinlikle
katilmiyorum cevabimi vermislerdir. Dolayisiyla miisteriler magazanin yaptigi

kampanyalar1 yerel medya araciligiyla duyurmada basarili oldugunu ifade etmislerdir.

Ikna etmek reklamin bir baska fonksiyonudur. Yapilan reklamlarin miisteriler
tarafindan ikna edici bulunmasi hem satislarin artmasini saglamasi hem de reklamlarin
etkili oldugunu goéstermesi agisindan O6nemlidir. Miisterilerin bu soruya verdikleri

cevaplarin ortalamasi 3.25°tir.
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SONUC

Son yillarda perakendecilik hizla gelismekte olan bir sektor olarak karsimiza
cikmaktadir. Giliniimiizde market ve bakkallarin yerini siipermarketler ve hipermarketler

almaya baglamislardir.

Perakende sektoriinde firmalar mal ve hizmetlerini miisterilerine ulastirirken
reklami sik¢a kullanmaktadirlar. Bu reklam televizyon, radyo, gazete, el ilanlar1 v.b.
sekillerde karsimiza c¢ikabilmektedir. Ayrica perakendeci firmalar amaclarin
gerceklestirebilmek icin halkla iyi iligkiler kurmalidirlar. Perakendecilikte reklam ve
halkla iligkiler onemli kavramlardir. Bu iki kavrami basarili bir sekilde uygulayan

perakendeciler i¢in amaglarini gerceklestirmek daha kolay olabilmektedir.

Yapilan arastirmada halk goziinde magazanin imajinin olumlu oldugu (ortalamasi
4.33), arkadas sohbetlerinde magaza hakkinda iyi seyler sdylenmesi (ortalamasi 4.08),
magazanin olumlu imaj olusturabilmek icin gayret gosterdigi (ortalamasi 4.24),
firmanin toplum degerlerine saygi gostermesi (ortalamasi 4.16), magaza isminin
miisterilerine ucuzluk kavramini hatirlatmasi (ortalamasi 4.05) sorularinin ortalamasi
4’lin lizerindedir. Miisteriler Afyon’daki bu ii¢ perakendecinin imajini iyi bulduklarini
ifade etmektedirler. Ayrica bu {ii¢ slipermarket miisterilere ucuzluk kavramini
cagristirmaktadir. Ayn1 zamanda miisterilerin; firmalarin toplumun degerlerine saygi
gosterdigini distinmeleri firmalarin halkla iligkiler politikalarinin basarili oldugunu

gostermektedir.

Ankette; magaza ilkeleri ve uygulamalar1 arasinda tutarsizliklar yer almaktadir
(ortalamas1 2.69), magaza politikalar1 halka benimsetmek i¢in yeteri kadar caba
sarfetmiyor (ortalamasi 2.99), magaza yaptig1 kampanyalar1 yerel medya aracilifiyla
duyurmada basarisizdir (ortalamasi 2.65), firma ismi olumsuz seyler ¢agristirmaktadir
(ortalamas1 2.09) gibi olumsuz olarak sorulan sorularin cevaplari ortalamasi 3’{in
altindadir. Yani ankete katilan miisteriler bu sorulara kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum cevabini vermislerdir. Verilen bu cevaplardan Afyon’daki yerel

perakendecilerin halkla iliskilerde iyi bir yol izledigini sdylenebilir.
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Ankete katilan kisilerin egitim diizeyleri ve Afyon’daki yerel perakendecilerin
reklamlarinin ikna ediciligi arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu anlamlilig1 ise ankete
katilan ortaokul mezunlarinin verdigi cevaplar olusturmaktadir. Ankete katilan ortaokul
mezunlar1 yerel perakendecilerin reklamlarimi daha ikna edici bulmaktadirlar.
Magazanin politikalarini halkla benimsetmek icin yeterince ¢aba gosterip gostermedigi
ile ankete katilan kisilerin egitim diizeyleri ve gelir seviyeleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Ankete katilan kisilerin egitim diizeyleri ile magazanin kiiltiirel faaliyetlere destek
olmasi arasinda, kisilerin gelir diizeyleri ile magaza isminin kisilere ucuzluk kavramini
hatirlatmasi arasinda bir iligki yoktur, magaza reklamlari miisterilerin magazaya daha
stk gelmelerine neden olmamaktadir, kisilerin aldiklar1 iirlin tiirii ile magazanin

ucuzlugu arasinda da bir iliski yoktur.

Miisteriler anket kapsamindaki perakendecilerin yaptiklari reklamlari televizyon,
radyo, gazete, el ilanlart v.b. sekilde gordiiklerini ifade etmislerdir. Bu da bu fig
perakendecinin reklama 6nem verdigini ve bu yonde yapilan faaliyetlerde basarili

olundugunu gostermektedir.

Halkla iliskiler acisindan bakildiginda ise anket kapsamindaki perakendecilerin
halkla olumlu iligskiler kurdugunu, miisteri memnuniyetini 6n planda tuttugu

gorilmektedir.

Perakendecilikte miisteri i¢in sekil faydasi, yer faydasi, zaman faydasi,
bilgilendirme faydasi ve miilkiyet faydasindan s6z edilebilir. Kimi miisteriler aligveris
yaptig1 yerlerde mal ve hizmetlerin gesitliligine, kimisi ulagima, kimisi ucuzluga, kimisi
kaliteye, kimisi de ilgi ve 6zen karsisinda daha ¢ok 6deme yapmaya hazirdir. Ankete
katilan misterilerin verdikleri cevaplara gore Afyon’da faaliyet gdsteren li¢ yerel
perakendeci( Saridere, Seckin, Yabuz) miisterilerini bu tiir konularda memnun etmeyi

basarabilmislerdir.

Miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilayabilen firmalar hem isletme agisindan hem

de toplumsal acgidan amaglarina ulasabileceklerdir. Arastirma sonuglar1 bu
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siipermarketlerden aligveris yapan miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanabildigini

gostermektedir.

Konu ile ilgili bu arastirmadan farkli olarak yapilacak arastirmalarda; bu
arastirmada tespit edilen sonuglara dikkat edilerek arastirma yapilmasi, aragtirmalardan

farkli sonuclarin tespit edilmesine katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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