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GİRİŞ 

Alışveriş insanlık tarihi kadar eskidir. İlk insanlar kendilerine gere­

kenden fazla üıiinü üretip. gereksinim duydukları üıiinlere sahip olmak is­

tediklerinde değiştokuş yöntemini kullandılar. Kendi ürettiklerini verip 

diğer üıiinleri aldılar. Değiş tokuş edilen üıiinler zaman ve gerek duyulan 

maddelere göre çok çeşitlilik göstermiştir. Değiş tokuşun en çok yapıldığı 

panayır ve fuarların )'erini zamanla küçük dükkanlar almıştır. Gelişen 

süreçte. ilkel küçük dükkanlardan bugünün dev boyutlardaki mağazalar. 

süpermarketler doğmuştur. 

Üretilen şeyler değişmiş. kiminin kalitesi yükselmiş, kimininki de 

düşmüştür. Örneğin, modem mobilyalar ister bir koltuk, ister bir sandık 

olsun. artık onsekizinci yüzyılda üretilenlerin kalitesinde değildir ve 

çiftlikte yetiştirilen bir tavuk da artık köyde beslenen kadar lezzetli 
değildir. 

Tüketiciler de değişmiştir. Cygar ülkelerde bugün. tüketicinin zaman 

geçirmek, oyalanmak için harcadığı para, yiyecek maddeleri için har­

cadığından çok daha fazladır. Yiyecekler konusunda da talep. unlu 

gıdalardan et üıiinlerine, patatesten meyvaya doğru bir kayma göstermiştir. 

Ticaret yine sürüp gitmekte, uygarlığın genişlemesi~;le bağımsız 

tüccarların say·ısı azalmakta, ama. tıcaretin kendisi kapsamını süreklı 

genişletmektedir. Bir ormanın açıklık yerinde ilkel oymakların ilk değiş 

tokuşlarını yaptıkları günden bu yana, Lidyalı altın dövücülerin ilk sikkeye 

biçim verdikleri günden bu yana, tüccarlar hiç aralıksız, mallarını pazarlar­

da sattılar, satmaya da devam etmekteler. Çünkü, nasıl organik yaşam, bir 

hücreyle ona komşu diğer bir hücre arasındaki kimyasal alışverişe 

dayanıyorsa, sosyal yaşam da insanlar arasındaki mal alışverişine dayan­
maktadır. 
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Bu gelişim sürecinde, bir takım teknolojik gelişmelerin de katkısıyla, 

dükkanların büyük ölçüde yenne geçen süpermarketler, indirim 

mağazaları, mağaza zincirleri büyük atılımlar )'·apmış ve alışveriş 

yöntemine yeni boyutlar kazandırmıjnr. 

İlk kurulan bu tarz mağazalarda, her firma sürümü arttıracak eski ve 

yeni birçok yöntemi kullanmaktaydı. Reklamlannı radyo, televizyon, sine­

ma. basın yoluyla, ilan kuleleri ve neon ışıklarıyla yapıyordu: hissedarları, 

temsilcileri, çalıştırdıklan elemanlan, rakipleri ve tüketicilerle ilişkilerine 

özen gösteriyorlardı: krediyle satış müşterilerinin artmasını sağlıyordu; ik­

ramiyeli satışlar düzenliyor, küçük armağanlar vererek müşterileri mal al­

maya itiyordu. Finnalar piyasanın fethinin artık rastlantılara ve kısmete 

bırakılmayacağının bilincindeydi. Onun için kısmen bilimsel, kısmen 

amatörce ve gösterişli biçimde yürütülen piyasa araştırmaları yaptırıyor, is­

tatistiklerle, anketlerle ve nabız yoklamalarıyla çalışmak istiyordu. Yeni bir 

bilim doğmuştu, sağlam ve çürürülmez araştıITTa verilerine dayarunayı 

amaçlayan bu bilime "pazarlama" (marketing). "hizmet" (service). 

"pazarlama psikolojisi" gibi adlar verildi. Halkla ilişkiler de bu alanda 
hemen yerini aldı. 

Ônemli mesafeler kateden halkla ilişkiler, bugün, spordan kültüre. 

tıptan ticarete, eğitimden siyasete kadar her alanda uygulanmaktadır. 

Tezimde. ticari bir işletme olarak günümüz perakendecıliğinde yenı 

bir çığır açmış olan süpermarketlerde halkla ilişkiler ve örnek olarak da 

Migros'ta halkla ilişkileri incelemeye çalışacağım. Migros'u seçmemdeki 

amaç en güvenilir, en çağdaş, en modem süpermarketlerin başında yer 
almasıdır. 

Çalışmamın birinci bölümünde, dünya da ve Türkiye'de 

süpermarketlerin gelişiminin anlatıldığı "Genel Olarak Süpermarket Kav­

ramı" ele alındı. Kurum içi ve kurum dışı halkla ilişkiler birimlerinin 



işlendiği "Süpermarketlerde Halkla İlişkiler Biriminin İ~leyışı" ıkincı 

bölümlı oluştunnaktadır. "Süpermarketlerde Halkla lliskıler İslevisi '> 1 • ' 

,\çısından f·ledef Kitlenin Saptanması" başlığı u~·lincü hlilürnü 

oluştumıakta ve hedef kitle olarak tükt:ticiler. kuruı11 -r'11ı~anları ve ıJrta.klar 

ele alınmaktadır. "Süpennarketlerde Halkla İlişkiler Kavramına Yönelik 

Örnek Bir Çalışma: Migros" başlığı dördüncü ve son bölüm olup. bu 

bölümde, Migros işletmelerinin tarihsel gelişimi. halkla ilişkiler hirinılerı­

nin örgüt yapıları ve çalışmalarının karşılaştırılması ele alındı. 

Çatışmanıın. süpermarketlerde halkla ilişkiler çalışıııa!arına katkıda 

bıılunacağını umuyorum. 



BİRİNCİ BOLCM 

1. GEl\EL OLARAK SÜPERMARKET KAVRAMI 

A- Süpermarketin Gelişimi 

Köylülüğün ve toprağa dayalı, emek ağırlıklı üretimin yerini (kapita­

lizınin gelişmesi. üretimin yoğunlaşması. üretilen ürünlerin sayısal olarak 

artması ve nüfus artışı vb. etmenlerin etkisıyle) kent merkezli. teknoloji 

ağırlıklı yoğun üretim atmıştır. Bunun sonucu olarak pazarlama ve satış 

yöntem ve araçları olağanüstü bir değişim süreci yaşamıştır. 

Çok değil iki kuşak öncesine kadar bakkal, tozlu raflarında çeşitli mal­

lar. tahta tezgah. açık un ve şeker çuvalları. turşu ve ZC)'tin fıçıları. bisküvı 

kutularıyla küçücük bir odacıktan oluşmaktaydı. Bu bakkallarda doğal ola­

rak et ve kış aylarında az bulunan taze ürünlere rastlanmıyordu. Bakkal 

personeli dükkan sahibi, onun karısı ve satılan malı evlere götüren küçük 
bir çocuktan ibaretti. 

Günümüzde ise bu küçücük bakkal dükkanlarının yerini, kocaman bir 

futbol sahasının neredeyse yarısı büyüklüğünde yıyecek mağazaları aldı. 

Böylesi yiyecek mağazaları mılyarlarca liraya malolmakta ve binlerce ele­

manı istihdam edebilmektedir. İşte "süpermarket" denilen bu yiyecek 

mağazaları çocuklar için ayrılmış oyun odaları, metreler boyu çekici raf­

ları. mağaza içi müzik yayınları, teknoloji harikası para ödeme makinaları. 

klima düzenekleri, buzdolapları, özel et işleme birimleri. yılın her zamanı 

sunulabilen taze meyve ve sebzeleri ve daha bir çok özellikleriyle 

tüketicilerin sürekli ve yoğun ilgisini çekebilmektedir. 
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Süpennarket. "değişik mal türlerinin (bakkaliye. sebze ve meyve. et. 

un ve süt ürünleri. temizlik malzemeleri. ev eş)·alan vb.) nıüşterilere açık 

olarak sunulduğu büyük perakende satış mağazası" olarak tanımlanabilir 

(! ). 

l. Dünya'da Süpermarketin Gelişimi 

Uygarlığın başlangıcıyla insanlar gruplar halinde birbirleriyle ticaret 

yapmaya başlamışlardır. Ticaretin nasıl ve niçin yapıldığı bilinmemekle 

beraber bu konuda değişik görüşler ortaya atılmıştır. 

Bu görüşlerden biri. ticaretin yiyeceğe, içeceğe ve bedensel rahatlama­

lara duyulan gereksinim gibi bir içgüdü olduğunu ileri sünnektedir. Diğer 

bir görüş ticareti, insanoğlunun saldırganlığı ve düşmanlığına dayanmak­

tadır. Bir başka görüş. arkadaşça hediye vennenin doğal bir sonucu olarak 

değerlendirirken. daha akla yatkın bir diğer goruş. insanların 

tükettiklerinden çok ürüne sahip olmaları sonucu ticarete başladıklarını 

ileri sürmektedir. George W.Robbins ise. insanların mallarına manevi ve 

mistik inanışlara dayanarak değer biçınek )'erine. diğer mallarla 

değerlendirrnej'e başlamasıyla ticaretin başladığını ileri sürmekte ve gele-

nek ve göreneklerin, ticaretin insanların )'aşanı şekillerinde 

değişiklikleri kabullenmek zorunda olduğunu da eklemektedir. 

Perakendecilik 

varatacağı 
~ ' 

Perakende satış, malların ve hizmetlerin bir ijletme aracılığıyla tek tek 

ya da küçük miktarlarda tüketiciye satılmasıdır (2). En geniş anlamda 

takasla birlikte başladığı söylenebilir. Daha dar anlamda ticari bir etkinlik 

( ı) "Süpeımarket'', Ana Btittannica Ansiklopedisi, Cilt 20, s.187. 

(2) "Perakende Satış", Ana Brittanica Ansiklopedisi. Cilı 17. s.515. 
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biçimini kazanması ise seyyar satıcıların ürünlerini dolaşarak sattığı ve ılk 

pazaryerlerinin kurulduğu birkaç hin y·ıl öncey·e değin uzanır. 

Öteki birçok işte olduğu gibi Yl)ğurı bir rekabete da~,:anan perakc11de 

satış alanında da işyerlerinin kapanması oldukça sık göıülür. Asıl rekabet 

fiyat düzeyinde ortaya çıkarsa da satış yerinin uygunluğu, ürünlerin seçimi 

ve sergilenmesi. işyerinin çekiciliği gibi fiy'at (iışı öğelerle güvenilirlik. 

tanınmışlık gibi etkenler de l)nemli rol O)'nar. Rekabetin perakenctecılikteki 

alı~ılrnış üriirl sınıtlan1alarını )'tkınası nclicniyle. İŞ)'Crlcrinın büyük 

çoğurıluğu adlarının çağrıştırdığı alanların dışırıda <la bir dizi ürün 'illnar. 

Örneğin eczaneler ilaç dışında oyuncak, giysi. biiro nıalzemcsi gibi mallar 

ela satar. Günümüzde satış makinaları. gczgın satıcılık. mektup ya da tele­

fon siparişleriyle satış, belli bir malda ya da alanda uzmanlaşmış 

ınağazalar. bti)'Lik mağazalar. süpermarketler. indirimli satış mağazaları ve 

tüketici koopcratitleri gibi çok (ieğişik perakeı1cle satış biçir1ılerinin orta.ya 

çıkmış olmasına karşın, perakendeciliğin özü tenıeldc değişmemiştir.Bu da 

uygun malın, ll)'gun yerde, çekici ve göz alıcı bir hiçirrıde surıularak uygun 

fiyata satılmasıdır. 

Perakendeciliğin İlk Yılları 

Günümüzde perakendecilik ekonomimizin önemli bir bölümünü 

oluşturmakta. haşarılı tüccarlar ise toplumun büyük bir çoğunluğu 

tarafından sa)'gı gönnektelcr. Eski zamanlarda ise perakcncieciler hakarete 

uğruyor, ayıplanıyor ve hatta küçümseniyordu.Vcrdıklcri hizmet ise pek 

takdir görmüyordu. Perakendeciler. hükürnetler tarafından verinısiz, askeri 

güçler tarafından vatan haini. dini liderler tarafından da günahkar olarak 

görülüyorlardı. 

Eflatun'un ideal devleti. mümkün CJ\aıı en az zarara maruz kalrrıak 

endişesiyle perakendecilerin sayılarını çok sınırlı tutuyordu. Nasıl oluy<Jr 
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da bir zamanlar böylesine aşağılanarı perakendeciler. günümüztle sahip t)l­

dukları yüksek statünün keyfini sürüyorlar? Bu soru kısnıen şö).:!e 

yanıılanabilir: 

Eski zamanlarda ticaret. sadece tek bir ürünün fazlasına sahip insanlar 

ve sahip olamadıklan ya da üretemedikleri ancak sahip olnıayı çok arzu­

ladıkları mallar nedeniyle gelişme göstermişti. Sadece lüks ınalların ticareti 

yapılıyor. kervanlar bir bölgeden {fiğer bir btilgey·e ipek. baharat ve cliğer 

değerli malları taşıyorlardı. İlk tüccarlar. Akdeııiz'e gemilerıyle açılan ve 

oradaki insanlarla ticaret yapan Giritliler'di. Gıritliler. M.Ö. 3000 yılından 

1000 yılına kadar yaklaşık iki bin yıl boyunca geliştiler: kültürlerinin son­

raki uygarlıkları. özellikle Yunan uy·garlığını. etkilediğine inanılmakta,ıır 

!3). 

Uygarlığın baş tüccarları Giritliler'ı Fenikeliler izledi. Mısır ve Babil 

İrnparatorluğtınun mallarını dünyanın diğer bölgelerine gl)türüp 

satıyorlardı. l~übnan'daki Sur ve Sayda ile Kartaca şehirleri bu imparat<Jr­

lukta ana ticaret rnerkezleriydi. Fenikeliler iyice ;1ayılıp daha sonra İspanya 

ile zengin bir ticaret ilişkisi kurdular. Geınilerinin çapalarını saf güı11üşten 

yapacak kadar zenginleştikleri söyleniyordu. 

Fenikeli tüccarların dünya ticaret sahr1esindeki başarılarında ılerı pera­

kendecilik biçımi oluşturan Romalılar'ın katkısı büyüktü. Ger\Tk alışveriş 

merkezlerinde çok sayıda küçük dükkan açılmıştı. Aslında, eski harabeler. 

dünyanın ilk bü)1ük (department store) ı11ağazasının Ronıa'da o!(luğunu 

göstermektedir. M.S. beşınci yüzyılda Roma İmparatorluğu'nun çöküşüyle 

perakendecilik her ölçüde parçalara bölünüp dağılmıştı. 

(3) Cari M.Larson, Robe11 E.Weigand, John S.Wright, Basic Retailing, New Jersey, 

Prentice-Hall, İne., Englewoüd Cliffs, "t.y." ss.8-9. 
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Karanlık Yıllar 

Roma İmparatorluğu'nu izleyen yıllarda perakendeciler yalnızca 

seyyar satıcılardı. Sırtlarında taşıdıkları dükkanlarıyla köy köy dolaşıp 

mallarını satıyorlardı. Köylüleri sık sık kalitesiz. kötü mallarla 

aldaııyorlardı. Bu nedenle eski yasalar tarafından cezalandırılıp ceza­

landırılmadıkları ise pek bilinmiyor. 

()nüçüncü y·üzyılda fuar ve pazarlar gcli~ti. Bu ilk fuarlar dini temelle­

re Liay·anıyordu. Bayramlarda, yıl di)nürnlerinde insanlar kiliselerinde top­

lanıp bu amaçla getirdikleri malları değiş tokuş ediyorlardı. Ara sıra sadece 

bu Lieğiş tokuş amacıyla bir araya geldikleri de oluyordu. Daha büyük pa­

zarlara{) zamanlar fuar deniyor ve insanlar katılnıak için uzun yollar kate­

tlıyl)flardı. Uzak yerlerdctı gelerı r11allar altın. güıııüş ya da pazarlığı basitçe 

)'apılan (liğer n1allar karşılığında satılı)'Ordu. St>nunda fuarlar ticaret mer­

kezlerinin yanısıra eğlence yerleri halirıi alc!ı. Yüzyıllar b('Yll süregeleıı 

fuar geleneği günümüzde de yaygın bir şekilde düzenlenmektedir. 

Onikirıci yüzyıla doğru perakendecilik tarihinde yeni bir gelişme oldu. 

Esnaf ve tüccarlar malları111 satmak için sadece kliçük fuar ve pazarlarla ye­

tinmeyip küçük dükkanlar açmaya başladılar. Daha sonra "lonca" adı veri­

len birliklerde örgütlendiler. Loncalar. üyelerine belli bir ticaret ya da 

meslek ıçın ekononıik ve sosyal yararlar sağian1ak a_nıacıy·la 

oluşturulmuştur (4). 

Onbeşinci yüzyılda dükkan sistemi özellikle İngiltere'de oldukça 

başarılı oldu. Ama yine de birkaç istisna dışında sınıf olarak dükkan sahip­

leri gerek sosyal gerekse ekonomik )'önden olsun göreceli olarak 

önemsizdirler. 

(4) a.g.e., s.9. 
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Perakendeciliğin Gelişimi 

Çağın yapısını kökten değişikliklere uğratan ilerlemelerden. dev 

işletmeleriyle büyük giı iş imler nasibini ne kadar az aldıysa. perakendecilik 

de o kadar az aldı. Esnaflar, ticaretle uğraşanlar büyük bir kesimden 

oluşuyordu: bu kesimin de kendine özgü bir rakamlar dün)1ası ve gelenek­

leri vardı. Ancak. insana özgü denilebilecek özellikleri henüz yitirilme­

mişti. Patron işçileri tanır. tezgahın arkasındaki tezgahtar (ia nılişterilerinı. 

(laha da öneınlisi ıııüşteriler satıcıyı tanır. 

Modem toplumun her şeyi bir kalıba sokmasına karşın, küçük tacir 

arada sırada kendirıe özgü değişik bir şeyler sunabilmektedir. insana 

süpermarketlerde Amerika'nın. hatta dünyanın bir ucundan öbür ucuna 

kadar hep a:ynı k()flServeler. aynı Coca Cola. aynı ~arkı plağı. aynı çamaşır 

tozu verilirken. küçük tacirin müşterileri arada bir ondan. yakındaki 

ırmağın kıyısında yetişmiş bir dem::t tereyi. ):erli bir peyniri. fabrika 

yapımı olmayan bir giysiyi. komşu marangozun yaptığı bir nıobilyayı ala­

biliyorlardı. f Ierkese aynı şeyi sunan küçük tacir kişisel girişinıe dayanan. 

gerçek kapitalizmi ayakta tutan kimse durumundadır. 

Ne var ki. küçük ticaret kendi avantajlarına dikkat etmemekte ve 

büyüklerle rekabete girişip girişmemek ya da onunla savaşıp. savaşmamak 

konusunda kararsız görünınektedir (5 ). 

Küçük tacir kendi yöntemlerini benimserse. onun taktiği. alışveriş 

grupları halinde birleşmek veya bağımsızlığından vazgeçmeksizin kendi 

isteğiyle dükkanlar zincirine katılmış olacaktı: bu da işlerin yürütülmesinde 

ve reklamlarda eşgüdümü gerçekleştirir. böylece gerek alım giderinde 

(5) Rene Sedillot T:u·ıh Boyunca Tacirlerin ve Ticaretın Öyküsü Dün.la Ticaret ·rarihi. 

Değiştokuştan Süpeımarkete, Cep Kitapları A.Ş., İstanbul. J 982. ss.476-478. 
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gerekse satım giderinde düşmeler sağlayabilirdi. Bu nitelikte alışveriş koo­

peratifleri ilkin isviçre'de.arkasından Fransa. Birleşik Devletler ve 

Almanyada ortaya çıktı. Amerikan yiyecek maddeleri esnafının (1916 

yılında) Kurduğu zincir. kendi isteği ile katılma ilkesine dayanıy(lrdu. i3u 

zincir, zamanla tekstil ve demir eşya sektörlerine el attığı halde. Avru­

padaki benzerleri yiyecek maddeleriyle sınırlı kaldı. Avrupada öncülüğü 

Hollanda (Spar. 1932 yılı) yapmıştı; onu örnek alan Belçika. İsviçre. Alma­

nya'da. sonra da İngiltere ve Fransa'da benzerleri kuruldu. Bu tarzdakı 

hirleşmeler. büyük ticareti taklit ederek bağıınsızlar arasında öy·lesine 

yaygınlık kazandı ki, süpenmarket zincirleri bile oluşturdu. Fakat parasal 

açıdan bağımsızlıklarını hep korudu. 

Rekabet kavgasına karar vermiş olanlar. korktuklan devlere karşı 

önlemler alabilmek için. oy hakkından yararlandı. Birleşik Devletlerde 

mağaza zincirlerinin daha ağır vergilendirilmesini sağladılar: tröst 
oluşturulmasına karşı çıkarılan yasalar, şirketlerin küçük kar hadleri koy­

malannı. düşük fiyatlarla satış yapmalarını ya da zarara çalışmalarını y·a­

sakladı. Almanya'da Nasyonel Sosyalistler. perakendeciyi, fark 

gözetmeksizin hepsini Yahudi olarak niteledikleri dev mağazalara karşı 

destekleyip korudu. Fransa'da geçici bir süre yeni tek-fiyat mağazalannın 

açılmasını yasaklamayı başardılar ve kitapçı Pierre Poujade'ın önderliğinde 

devlet vergi organlarına karşı cephe alıp şiddetli bir eleştiri kampanyası 

başlattılar. 

Aslında büyümekte t)lan bir ekonomi, ticaretin her çeşidine ya~arna 

olanağı venmekteydi ve bir dalın gelişmesi için, diğerinin piyasadan kovul­

masına gerek yoktu. Müşteri sayısı artarsa, gereksinmeler kat kat çoğalırsa. 

büyük ve küçük ticaret yanyana pekala büyüyebilirdi. Gerekli olan sadece 

zamanın zevkine kendilerini uydunmalarıydı. Amerika'da yiyecek maddele­

ri taciri. "drugstore" tipi dükkanlara geçti ve gittikçe büyüyen tütün. sigara. 

içki, parfüm ve ev aletleri taleplerini burada karşıladı. Böylece her çeşit re­

kabete karşı kendisini başarıyla savundu. Birleşik Devletlerde perakendeci 
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tacirin geleceği tehlikeye düştükçe. her defasında ortay·a çıkan ekonomik 

bunalın1. büyük girişimlerin durumunu sarsmış. bu da onların durumlarını 

y·eniden düzeltmiştir. Perakendeci örgütlenmesini. çağdaşla~masını. kendi 

arasında eşgüdüm sa,;Iamasını bilmiş, böylece toptan satıştan hissesine 

düşen pay azaldığı halde, yine de kendini korumuştur. Bunun daha iyisini 

Avrupa'da aile kuruluşları. geri çekilme mücadeleleri vererek başardılar. 

üstelik alışkanlıklanndan vazgeçmelerine de gerek kalmamıştı. 

İstisnasız hiç bir perakende kurumu. malların dağıtımında böylesine 

önemli ölçüde belirleyici olma niteliği ile süpermarketlerin elde ettiği 

başarıya ulaşmamıştır. ABD'yi süpermarketsiz düşünmek çok zor olsa 

gerek. Süpermarket. çoğu ülkede hem ABD'nin serveti (birey olarak 

tüketicinin refahı) hem de kapsamlı dağıtım sisteminın etkinliğinin sern­

bolü olarak görülür. Böylesine önemli bir sembol olarak hayranlık duyulup 

bilinmesine karşın süpermarket diğerlerine göre :-·eni bir perakendecilik ku­

rumudur. Bugün servetin ve bolluk kurumunun sembolü olarak bilinmesi-

nin tersine süpennarket, Büyük Buhran (Great 

koşullardan ortaya çıkmıştır. 

Depression)'ın doğurduğu 
' ' 

Bir çok risk. tehlike. karşı koyma ve olumsuz önyargılara karşın bu 

kurum, l 930'1arın başında ortaya çıkmış ve on yılın alışveriş fenomeni 

olma başarısını göstermiştir. Böylesi bir kurum neden gerekliydio l 920'1er 

öncesi bakkal işinin en çok gerileme gösterdiği yıllardı. Müşteri bakkaliye­

sini, etini ve sebze ve meyvesini üç değişik yerden almak zorı.ındayJı. Bu 

durum, her biri belli bir ürünün satışıyla uğraşan çok fazla sayıda küçUk 

dükkanın ortaya çıkmasına neden oluyordu. Yalnızca et. yalrnzca unlu 

gıdalar ve yalnızca bakkaliye malzemesi satan dükkanlar oluşmuştu. Bu 

dükkanlar müşteri için tam bir yetersizlik, yüksek maliyet ve tabii ki 

yüksek perakende satış fiyatı demekti. Bu koşullar. bakkal kombinasyonu 

olarak bilinen biçimde ortaya çıkan, bir defada herşeyi satın alma olanağı 

sağlayan (one-stop) yiyecek mağazasının açıldığı J920'iere kadar sUrdü. 
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Bu arada ABD'nin ekonomik yapısında süpermarketin gelişimini 

hızlandım1a eğilimi taşıyan bazı, karşı konulamaz türden değişiklikler ol­

maktaydı. Aileler. artık hiç de evde yetiştirilen ve konserve yapılan yiye­

ceklere mahkum değildi. Zira, aıle reisleri sefertaslarını doldurup fabrika­

larına gidiyorlardı. Bu aileler ev bahçeciliğinden vazgeçip perakende 

alışverişi yapılarak erişilebilecek ekonomik yapıların farkına varmaya 

başlamışlardı. 

,.'\BD'nin endüstrıleşmesiyle beraber zenginleşme de günc!eme geldi. 

İşçilerin artık gelirleri yükselmekte, yeni zevkler edinmekteydiler. Bu 

dönemin perakende mağazaları ancak yeni şeylere olan iştahı kabartmakla 

yetiniyordu. 

l 920'1i yıllarda ABD hızla tekerlekli bir ulus olma yolunda ilerliyor­

du. Otornobilin yay·gınlaşması. bir defada herşeyi satın alrr1a olanağı 

sağlayaı1 (one-stop) yiyecek mağazalarının gelişimini ve hızla büyümesini 

büyük ölçüde etkilemiştir. Artık, yalnızca belirli malları satan komşu 

dükkandan alışveriş yapma zorunluluğu ortadan kalkmıştı. Otomobil saye­

sinde insanlar, daha uzakta yer alan yeni alışveriş yerlerine gidebiliyorlar 

ve daha büyük miktarlarda alışveriş yapabiliyorlardı. Birçok açıdan 

süpennarket,bu ilk dönemlerin bakkal dükkanlarından esaslı kopuşu da 

gündeme getinniştir. Bununla beraber süpennarketı ilk örneklerinden 

bağımsız düşünmek doğru değildir. Bu ilk örneklerden biri. büyük halk ya 

da çiftçi pazarlarıydı ve herşey karmakarışıktı. Barakalarda, derme çatma 

kulübelerde ve diğer geçicı binalarda kurulmuşlardı.Aralarındaki 

koordinasyon yok denecek kadar azdı. Bu kocaman halk pazarlarının en 

belirgin ortak özelliği, geniş bir alan kaplamaları. çok sayıda kiralanmış 
kulübelere. satış reyonlarına sahip olmalarıydı. 

Süpermarket Düşüncesinin İlk İçerikleri 

İlk süpermarketler ile önceki örnekleri (bakkal dükkanları 
kombinasyonu) arasındaki önemli farklar büyüklük, self servis ve öde ve al 
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(cash and carry) ticaretinden ibaretti. Günümüzde süpemıarket hu ay·ırıcı 

özellikleriyle bilinınektedir: bölümlere ayrılmış kocaman bir bakkal 

dükkanı, self servis esasına dayalı öde ve al satış sistemi ve mağazadan 

mağazaya göre değişebilen bü) Jklük. 

Süpermarketlerin tam anlamıyla büyük ve olgun kuruluşlar haline gel­

mesi birdenbire değil de ancak ayrı, bağımsız bir dizi kavramın gelitirilme~ 

siyle olmuştur. 

Bu ilk kavramlardan biri. "öde ve al" (cash and carry)'dir. Bunun ilk 

uygulayıcısı. l 912'de dağıtım ve veresiye hizmeti surunaksızın yeni tip bir 

ekonomi işletmesi denemek için babasını ikna etmek zorunda kalan "Great 

Atlantic and Pacific Tea Company" adlı şirketten John Hart Ford idi. Bu 

uygulama o dönemin yay·gın sisteminden vazgeçme anlamını da taşıyordu. 

O dönemde müşteriler bakkal hesaplarını haftalık ya da aylık kapatıyorlar. 

hatta küçük siparişler ya bizzat şahıs tarafından ya da telefon aracılığıyla 

karşılanıyordu. Siparişler genellikle kamyon. tren ya da teslimatçı 

çocuklarla gönderiliyordu. 

Süpermarket ticaretine zemın hazırlamaya )''ardımcı olan bir diğer 

gıda ticareti yeniliği "self servis" idi. Self servis l 9 l 2'de Güney Kalifomi­

yada kökleşmiştir. l912'de Clarence Saunders adlı bir şahıs ilk "'Piggly 

\\'iggly" mağazasını Memphis, Tennessee'de açmış ve self servisin 

yaygınlaştırılması için belki de herkesten çok uğraşmıştır. Self servis sistc­

mı. bunu ortaya çıkaranlar ve kullanıcılar tarafından kısa zamanda benim­

senıniştir. 

Amerikalı tüketiciler büyük ölçüde kolay etkilenebilen insanlardır. 

Çekici üıiin çeşitlerini gözden geçirip inceleme olanağı tanındığında duv-
" c , 

gusal olarak sıklıkla etki altında kalır ve böylece ortalama satışlar 

yükselmeye başlar. O dönemlerde yapılan bir araştırma ortalama satışın 

0.72 dolardan 1.60 dolara yükseldiğini: tezgahtar yardımıyla yapılan 
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alışverişten self servıs sistemine geçil111esı)·le pers<Jt1el ınaliyetlerinin 

önemli ölçüde düştüğünü göstermiştir. 

Süpemıarket fikrinin başarılı olmasında kuşJ...usuz diğer faktörler de 

etkili olmuştur. Üreticilerin ürünleri ambalajlaması ve kolay bozulabilir 

gıdaların uzun süre bozulmadan korunması olanağını sağla;'an buzdolap­

larının yaygınlaşması bu faktörlerden en etkili l)larılardır. 

İlk Prototip Süper Mağazalar 

1930'1arın orta ve sonlarında ortaya çıkan iki ana süpermarket tipinden 

söz etmek mümkündür. Bunlardan ilki Los Angeles'taki "süper" ve ikincisi 

1930'ların başında ABD'nin Doğu'sun(la geliştirilen "ucuz" adı verilen 

örneklerdi. 

Los Angeles'taki mağazalar öncelikle müşterilerine araba :çin servis 

yapma olanağı tanıyan (drive-in type) sisterniııe dayanıyordu. Ayrıca Kali­

fomiya'nın ılıman iklimi de bunun için elveri~li1·<li. Bu mağazalar genellik­

le "L" ya da "U" biçiminde, ön cepheleri açık, tek katlı, genellikle merkez­

lerden uzak. geniş ve bitişik park alanları olan ınağazalardı. Bu mağazalar 

bir çok açıdan daha eski ve özel olan ABD'nin Doğu'sundaki halk pazar­

larına benzerlik göstermekteydi. Bu tip mağazaların en düzenli olan­

larından biri "Chapman Park Drive-In Market of Los Angeles" idi. Sahip 

olduğu alan ve binalar dahil toplam yatırımı 400.000 doları biraz aşıyordu. 

Eski büyük mağazalardan ayrı olan süpermarketler Doğu'da 1930'1arın 

başına kadar gelişme kaydetmedi. Kuşkusuz ki buhran bu gelişmeyi 

hızlandınnıştır. Doğu'nun düşük fiyatlarla satış )'apan ''ucuz" mağazaları 

dar gelirli müşterilere daha çok hitap edebiliyordu. 
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1930 yılının Ağustos'unda Vlichael Cullen "King Cullen" mağazasını 

Jamaika. New York'ta açtı. 1932'1erin sonlarına doğru Cullen'ın Jamaika 

bölgesinde sekiz tane mağazası vardı ve yıllık satış hacmi 6 milyon dolara 

ulaşmıştı. Cullen'in ticaret ilkesi. markalı ürünlerin yoğun reklamını yapıp 

belli bir iş hacmine ulaşmaktı. Doğu'daki mağazalar için kullanılan "ucuz" 

sözcüğü hem malın fiyatının hem de çevresinin göstergesiydi. Kuruluşlar. 

terkedilmiş fabrikalarda ya da boş depolarda yer alıyordu. Yer döşemeleri 

kaplarnasız. duvarlar aşınmış. tezgah ve sergilenıe eşyaları kaba çam tahra­

lardan yapılmıştı. Birirr1ler yoğun nüfuslu bölgelerin yakınlarında, kirası 

düşük yerlerde güçlenerek büyüdü. Culen'in yiyecek dışındaki öbür mal­

larıda diğer mağazalardan düşüktü. Aşağıdaki tabloda gösterilen Cullen ve 

diğer mağazaların fiyat karşılaştırması bunu doğrulamaktadır (6). 

Tüın 10 sentlik drog maddeleri $ 0.10(3.162 Tl_) 

Caınpbell's Domates Çorbası $ 0.07 (2.185 TLı 

,\BD'deki Ford araba için lastik $ 5.57 ( 17. 194 TL) 

G.E. Elektrik Süpürgeleri $ 35.00f1.09-+. l 70 l"LJ 

$ 0.09 <2 81.l TLJ 

$ 0.().J < 1.250 TLı 

$ 3.78111.817 TLi 

$ 11.94 <373.268 TL) 

(TL Karşılığı hesaplar 18 Ağustos 1994 tarihli T.C. Merkez Bankası Döviz 

Satış Kuru esas alınarak düzenlenmiştir). 

Burada yiyecek mağazasının dağıtım ve fiyatlandımıa stratejilerinde 

bir devrim yaşanmıştır. Cullen'in '.\/ew York'taki işletmesiyle süpenmarket 

gerçek anlamıyla doğmuş oluyordu. 

Aslında süpermarket. bütün modem ticaret biçimlerinin bir sentezidir. 

Boyutları bakımından bir parça bonmarşe (çeşitli bölümlerinde giyim. süs 

eşyası. oyuncak, vb. satılan büyük mağaza) dır. ancak onun gibi dev 

16) Rom J.Markin. Jr .. "The Supeımarket: Metamorphosis in Food Retailing", Retailing 

Concepts, Institutions and Management, Ne'""· York, The .\.1ac~1illan Company. 

"t.y.''. s.115. 
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büyüklükte değildir: geniş kitleye hitap etmesi bakımından bir parça tek 

fiyat ticarethanesidir; satış tekniği bakıınından da bir parça "."elf-servis" 

mağazasıdır. Bir zincirin parçasıdır ve kimi zaman dev mağazalar gihi kent 

dışında asılmıştır. Kökenindeki bu farklar nedeniyle süpermarkcıı 

tanımlamak zordur. Satış yeri alanının en az 400 m2, satış kapasitesinin en 

az 500.000 Amerikan doları olması gerektiği söylenir: ayrıca mağaza 

alanının beher metre karesine düşen kazanç miktarının da belirlenmesi söz 

konusu edilir. Fakat satış alanı daha küçük ve yıllık cirosu daha az 

süpermarket de olabilir. Ne var ki ana ilke değişmez.bir süpermarket 

öncelikle yiyecek maddeleri satan bir yerdir. self-servıs yönternini uy·gula­

masıyla ün kazanmıştır, ayrıca çatısı altında gündelik yaşamda gerekli ola­

bilecek her çeşit malı da satabilir. 

ABD'deki ekonomik bunalımın en derin noktasına yaklaştığı sırada. 

~lichael Cullen, açtığı süpermarketle ticarette yeni bir gelişimin öncüsü 

oldu. Bu tarz, Amerikan müşterisinin zihniyetine öylesine uygundu ki. ilk 

süpermarketin açılmasından on yıl sonra sayıları 6CXX)'e, ()tuz yıl sonra 

33.000'e, hatta daha küçükleri de eklenirse 1960 yılında 91.000'e ulaşmış 

bulunuyordu. Avrupa, süpermarketi çok hızlı benimsedi. İsviçre. Almanya. 

Belçika, İngiltere ve Fransa'da bu tarz mağazalar açıldı. Gelişim durmayıp 
Kudüs'ü ve Moskova'yı da etkiledi. 

iş bu kadarla kalmayıp, selfservis ve tek fiyat olanaklarına satış oto­

matları eklendi. Bu otomatlara, tek keiinıe için bile zamaı1 harcannıadan. 
bir madeni para atılıyor ve anında istenilen şey, bir paket sigara.bir kitap, 

bir gazete, kahve, dondurma, pul ya da bir çift çorap olarak geliyordu. 

Ameıika'nın, Hollanda'nın, lsveç ve Avusturya'nın hava limanlarında. tren 

istasyonlarında bu otomatlar sansasyon yarattı. Bunlara "gezici dükkanlar" 

katıldı: Isviçre'de Migros firmasının, lngiltere'de tüketim birliklerinin ara­

balan, süpermarketi, bir kentin çeşitli semtlerinde müşterinin ayağına 

götürdü. 
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Giderleri azaltmak çabası. alışılmamış göıiintülerin ortaya çıkmasına 

neden oldu. Kimi girişimciler garajiJrda ya da terkedilmiş binalarda. kaba­

rahtadan tezgahlar üstünde mallarını sarmaya çalışırken. kiınileri de ki.)y 

yolları üzerinde yarısı yıkık kulübelere yerleşti ya ela derme çalma baraka­

lar kullandı (road-side markets). Bazıları da belirli indirimlerle fiyat sapta­

mak ve hızlı satılan mallarda düşük kar oranlarıyla yetinmek suretiyle ucuz 

satış yapmak yöntemini uyguladı (discount houses. maisons d'escompte. 

Amerika'da Korvetta zinciri. Almany:a'tia Küpper Diskount dükkanları zin­

ciri). 

Bu satış yöntemleri çoğu kez birbirine karışıy·or ve birbirini ta­

mamlıyordu. Bu sırada büyük mağazalarda banliyölerde satış merkezleri 

kurmak. tek fiyatla satış yapan şubeler açmak. sokaklara otomatlar 

yerleştirmek )'3 da evde teslim ydnteınini uygulaıııak gibi yo!larJ 

başvurmaktan geri kalmadılar. İndirimli satış rnağazaları selfservis 
y·öntemini kullandığı gibi. selfservis firmaları da gezicı satış arabal1rı 

dolaştırdı. rııağaza zincirleri de süpemıarker oldu. 

Diğer gelişmeler gibi süpermarket de doğal olarak başkaları tarafından 

kabul göıiip şekillenecekti. "Big Bear" bunu ilk uygulayanlardan biriydi. 

Aralık 1932'de Piggly Wiggly Mağazası'ndan Clarence Saunders'in ortak­

larından olan Roy Dawson. Rohert Otis adlı bir şahıs ilk ortaklaşa BigBear 

Mağazası'nı Elizabeth. New Jersey'de terkedilmiş bir otomobil 

mağazasında açtı. Mağazanın reklamı "fiyat kırıcı" sloganıyla yapıldı. Ku­

ruluş alanının yüzde-altmışı yıyccek departmanı olarak düzenlendi. Kuru­

luşunun hemen ardından da büyük bir başarı elde etti. 

"Süpermarket" felsefesi 1930'1u yılların sonunda ABD'yi baştan başa 

sarmaktaydı. Süpermarket kavramını ABD'nin Doğu bölgesi ortaya atmış 

Batı'ya ise bu kavrama isim vermek kalmıştı. Sözcüğün kökeni 

Hollywood'dan gelmektedir. O dönemde Kalifomiya'da ünlü bir çok film 

yıldızı market işletmekle ilgiliydi; böylece doğallıkla "market" sözcüğü 
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yeni ve cazip bir Hollywood ismini hakediyordu. "Süpermarker" .'iözcüğü 

büyük. )1eni marketleri nitelemek için kullanıimışlır. Ancak. şimdiy·e değin 

bu iki S()zcüğün kim tarafından birleştirildiği ve ilk süpennarketin hangisi 

olduğu ke:,,111 olarak bilinn1enıektedir. 

Gelişmiş ülkelerde ekonomik büyümeye paralel olarak: pazarlama sis­

temleri de değişmekte, gıda maddeleri giderek daha büyük oranlarda 

süpermarket zincirleri aracılığıyla tüketici;'e sunulmaktadır. Örneğin. 

ABD'de toplam gıda maddeleri satışları içinde süpermarketlerin payı yüzde 

yetmişi aşmış bulunmaktadır (7). 

Süpemıarket zincirleri İngiltere'de l 950'1erin sonlarında gelişnıe;'e 

başlanıış ve l 970'1erin sonuna doğru da bakkali)1e ticaretinin tahminerı 

yüzde-elliikisine ulaşmıştır 18). 

"Süpermarket" sistemi 1940'1arda ve 1950'1erde ABD'deki başlıca 

gıda pazarlama kanalı durumuna geldi ve l 950'1erde Avrupa'nın büyük 

bölüınüne y·ayıldı. Üreticilerin ve toptancıiarın işlerini büyük ölçekli pera­

kendeciliğe uyarlama yeteneklerine ya da isteklerine bağlı olarak yaygınlık 

kazanan süpennarketler, gelişmiş ülkelerde maliyetleri azaltma ve pazarla­

ma sistemini basitleştinne eğiliminin bir parçasını oluştunnuştur. 

l 960'1arda Ortadoğu, Czakdoğu ve Latin Amerika'daki az gelişmiş 

ülkelerde de ortaya çıkan süpermarketler. bu ülkelerde büyük ölçüde gerek­

li alım gücüne ve gıda saklama olanaklanna sahip üst ve orta gelir grup­

lanna hitap etmektedir (9). 

(7) Markin. Jr., a.g.e., s.l 16. 

(8) Nuran Bektöre (Çev.), İngiltere'de Süpermarketler \"e Yaş Meyve ve Sebze Pa­

zarlaması. Yalova. Atatlirk Bahçe Kültürleri Araşrınna Enstitüsü. Yayın No: 59, 

!985. s.34. 

(9) "Süpennarket", Ana Brittannica Ansiklopedisi, Cilt 20,s. ı 87. 



19 

Süpermarket Zincirleri 

Mağaza zincirleri süpermarketin kaşifi ve geliştiricisi olmamakla be­

raber süpermarket kavramını belirlemede önemli bir rol oynamıştır. 

Mağaza zincirleri ekonomi mağazaları adı verilen bir sistem 

geliştirmişlerdi. Bu ekonomi mağazaları küçük, bağımsız. bakkal 

kombinasyonuna oldukça benziyordu. \1ağaza zincirlerini bağımsız bakkal 

kombinasyonundan ayıran özellik. mağaza zinciri sahipliği idi. Bu lla 

i~letmenin büyük bölümünü standardize etnıe, ınerkezi politika belirler11~. 

daha iyi finansın so11ucu olarak daha iyi fiziksel olanaklar ve daha gü\lü 

sermaye durumu anlamına geliyordu. 

Bugünün Modern Süpermarketleri 

Süpermarket ve süpermarket kavramı neredeyse ABD'nin dağıtım sis­

temiyle özdeşleşmiştir. Kuşkusuz süpermarket yetkin bir dağıtım modeli 

olup. gıda dağıtımında tamamen belirleyici hale gelmektedir. 

Süpermarketçilik geniş, dinamik ve gittikçe genişleyen bir endüstridir. 

Ev Kadınları Süpermarket Kavramını Kucakladı 

Kadınlar tartışmasız "üpermarketlerin müşteri topluluğunun en önemli 

kesimini oluşturur.Alışvenş artık çoğu aile için ailece yapılan bir uezive 
~ -

dönüşmüştür. Çoğu kadın, süpermarkete, günün stresini, yorgunluğunu atıp 

dinlennıek için de gidebiliyor. 

Erkekler de süpermarket müşterisi olarak önemli bir orana sahip. 

Çalışan kadın sayısının gittikçe artması ve erkeğin kadına göre eve daha az 

bağımlı olması erkeği süpermarketlerde alışverişe yönelten en önemli 
faktörlerdir. 
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2. Türkiye' de Süpermarketin Gelişimi 

l 970'1i yıllarda. hızlı bir kalkınma içinde bulunan ülkemizde. sanayi­

deki gelişmenin tersine, ticaret gelenekselliğirıi korurr:dkta idi. Aslında bu 

ekonomik gelişmenin ilk aşamasında olağandır. Türkiye'de modem 

mağazacılığı getirmek ve özellikle hayat pahallı lığına çözüm bulmak üzere 

aracıları azaltıp, üreticiden tüketiciy•e dağıtım kanalını kısaltmak ve 

dolayısı ile maliyetleri düşürüp. ucuz mal arzedebilmek için devlet 

tarafından bazı atılımlara eskidenberi girişilmiştir. Sümerbank satış 

mağazaları zinciri. Gima. Migros. Et ve Balık Kurumu bunlara örnek ola­

rak gösterilebilir. Ancak, ekonomi o yıllarda henüz dağıtım ekonomisi 

düzeyine erişmemiş olduğundan. bu denemeler başarılı olanıamış. bu kuru­

luşlar gelişemeden ve piyasa üzerinde etken olamadan varlıklarını büyük 

devlet destekleri ile zorlukla sürdürebilmişlerdir. 

Daha sonraları, devletin özel desteği olmadan özel sektör tarafından 

yeni modem mağazacılık kuruluşlarının ortaya çıktığı (örneğin: Yeni 

Kararnürsel. Kor1ak Çarşıları. Beyrnen. Titiz zincirleri ... ) ve eski kuru­

luşların da daha canlılık ve daha etkenlik kazandıkları görülmektedir. Bu 

durum artık Türk ekonomisinin de dağıtım ekonomisi aşamasına gelmekte 

olduğunu ve oldukça gelişmiş olan sanayi üretim kapasitenin itmesi ile 

dağıtım sektörünün sürün1ü arttırıcı ve dağıtım masrat1annı düşürücü yeni 

tekniklere itilmekte olduğunun göstergesiydi. Bu gelişmede artmakta olan 

geçinme zorluklarının ve fiyatların da etkisi olması doğaldır ( 10). 

O dönemlerde asıl sorun, modem mağaza türünün ülkemize uygun 

olup olmadığıydı. Önemli olan ülke koşullarına uyoun mağaza tipinin o c 

seçilmesiydi. Gerçekten de Türkiye'de modem mağazacılık alanına geniş bir 

(l0) iktisadi Kalkınma Vakfı, Modern .\1ağ:aı.acılık. istanbul. Yayın No.69, Nisan 

1974. s.83. 
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şekilde girilmesini engelleyici faktörler ınevcuttu. Ancak. engelleyici 

faktörlerin yanısıra. avantajlı faktörlerin değerlendirilmesi ile. soruna 
çözüm getirebilme olanakları aranabili:yordu. Her zaman için her 

teşebbüsün doğuşunda aleyhte faktör'cr mevcuttur. Ama bu aleyhte 

faktörlere karşı. teşebbüsler olmasaydı, tümüyle ekonomi olmazdı. Kendi­

mizi Avrupa'dan dışlanmış görmek istemiyorsak. o halde. karşılaşılması 

kaçınılmaz olan rekabete karşı önlemlerin önerilmesi ve uygulanması 

şarttır. Türkiye iş adamı, tüccarı. sanay'icisi ile l"">nündeki zaman süresini en 

lvi sekilde değerlendirmek zorundadır. - ' 

Moden mağazacılık konusunda özel sektörden gelecek teşebbüs 

dışında. en önemli öneri. hükümetinkiydi. Hükümet ise; kooperatifçiliğe 

dayalı bir teşebbüs önermekteydi. Kooperatifçilik teşebbüsünde olumlu 

noktalar olmasına karşılık, özel sektörden doğacak teşebbüsleri de böyle 

bir prosedürle zorunlu kılmak hatalı olurdu. Aslında. kooperatıfçilik 

ülkemizde hareketsiz kalmış bir saha olmasına kar~ın. modem ınağazacılık 

konusunda kooperatiflerden yararlanılmış. hem bu tür mağazacılığın amacı 

olan ucuz rnal alım ve sarımını gerçekleştirmek. hem de kol)peratitleri d<!ha 

harekerli kılmak. modem pazarlama yöntemleri içine itmek. organize olma­
ya zorlamak bakımından bir takım yararlar sağlamıştır ( l l ). 

;\:fodem mağazacılık bazı çevrelere göre gelişmiş ülkelerde görülen 

bir ticaret şeklidir ve o ülkelerde belli bir kültür düzeyine erişilmiştir. Diğer 

bir deyişle. modem mağazacılık kültür düzeyi ile ölçülmektedir. Oysaki 

i 880- i 890'lı yıllarda Avrupa kültürünün Amerika'ya oranla daha ilerı 

düzeyde olmasına karşılık ilk büyük mağaza Amerika'da açılmıştır. 

Görülüyor ki. kültürden çok ekonomik veriler daha ağır basmaktadır. Mo­

dem mağazaların, nüfusun yoğun olduğu şehir yörelerinde faaliyet 
göstermeye başladıkları tarihsel bir gelişmeyle saptanmıştır. Kırsal kesim­

lere göre şehir yörelerinde kültür düzeyi açısından bir fark olduğu 
muhakkaktır. 

(11) a.g.e., ss.86-87. 



Türkiye'nin Avrupa ve Amerika'daki gelişmeleri izleyip uygulaması 

kaçınılmazdır. Hızla gelişen ekonomi. ülkenin birçok kırsal yörelerinde de 

yayılmakta. buralarda da bir tüketici kütlenin. satın alma gücünün 

doğmasına neden olmaktadır. Bu ekonomik gelişmeyle birlikte Türkiye'nın 

her tarafına rahatlıkla ulaşabilen kitle iletişim araçları da yurt içi kültür 

düzeyinde bir gelişme olanağı doğurmuştur. Bugün artık Türkiye bir 

İstanbul.bir Ankara ya da bir İzmir değildir. Örneğin, bir Zonguldak, bir 

Diyarbakır. bir Ege ya da bir Akdeniz bölgesi tam anlamıyla batılı olmasa 

da ülke içi belli bir kültür düzeyine erişmiştir. Bu yörelerde var olan 

mağazacılık potansiyeli. büyük bir hızla değerlendirilmekte ve açılan 

mağaza sayısı günden güne artmaktadır. 

Süpermarketçilik. tüketicilerin )ı'enilikler arar1ıası \re bu anlamda 

çağdaş girişimcilerin bu sektöre yönelmesiyle 1970'Ji yıllardan ıtibaren 

gelişme göstermekte ve 1980'1i yıllardan beri de uygulanagelen serbest re­

kabet piyasasının acımJ.sız etkilerinden korunmak. tüketiciye daha iyi ve 

daha yaygın hizmet verebilmek çok güç olsada, Türkiye'de özellikle büyük 

kentlerde çok sayıda market zincirleri açılmaktadır. 

Yapılan araştırmalar, Türkiye'de hızlı bir nüfus artışı olmasına karşın 

tüketimin Avrupa ile kıyaslandığında bire J'edi oranında olduğunu. ancak 

var oları büyük potansiyel ile çok hızlı bir büyüme yaşanacağını 

göstermektedir ( 12). 

Süpermarketçiliğin gelişmesiyle birlikte. süpermarketler ile bakkallar 

arasında kıyasıya süren bir rekabet dönemi başlamış ve finans, büyüklük. 

çeşitlilik, ucuz fiyat vb. gibi konularda yarışmak zorunda bırakılan bakkal­

ların çoğu bu yarışta yenik düşmüş ve (her yüz bakkaldan otuzu) kapanmak 

zorunda kalmıştır. 

( 12) "Dördüncü Türkiye Perakendeci Paneli" Satış Nokta:iı Bakkal-Market Aylık Pe­

rakende Piyasa Dergisi, Istanbul, Kasım 1993. Yıl:5. Sayı:51. ss.1-22. 
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Unlü Türk tiyatro sanatçısı Ferhan Şensoy "Kahraman Bakkal 

Süpennarket'e Karşı" adlı tiyatro oyununda bu yarışı rnizahi bir Jille sergı­

lemiştir. 

Gelişen ekonomik hareketler ve ülkemizdeki gıda sektöründeki boşluk 

bu piyasayı büyük zincirlerin hedefi durumuna getirmiş ve hiper. süper. 

mega. makro, mikro derken ülkemiz süpemıarket!eşmeye ve bunların 

oluşturduğu zincirlere oldukça hızlı bir şekilde ayak uydurma;'a 

baş lam ıştır. 

Bu gelişme sürecinde Gima. Migros, Orclu Pazarları, Tansaş öncü rolü 

üstlenmiş ve onları 90'1ı yıllarda kurulan Metro. Beltaş. Carrefour. Marke­

tim gibi daha bir çok mağaza zincirleri izlemiştir. 

GİMA: Türkiye'deki ilk süperrnarkeılerderı bin oları Gınıa. ı 9-+6 

yılında Ankara'da Gıda İhtiyaç Maddeleri Anon;m Şirketi olarak kuruldu. 

O yıllarda 'vlarrnara Birlik, Fiskobirlik, Trakyabirlik. Tariş. Et ve Balık Ku­

rumu gibi üreticilerin ürettiği gıda ürünlennin tüketİCİ)'e Joğrudan 

ulaştırılması amacıyla Sümerbank. Ziraat Bankası. Emlak Kredi Bankası. 

Halk Bankası. Yapı Kredi Bankası gibi bankaların kredi desteğiyle Kamu 

iktisadi Teşebbüsü (KIT) olarak faaliyetine başlamıştır. Ancak, 

günümüzde. özelleştirme politikası uyarınca özel sektöre devrediln1e 

aşamasındadır. Başta İstanbul (15). Ankara (24) olmak üzere yurt genelin­

de toplam 32 şubesi bulunmaktadır. Halkla ilişkiler birimi Genel 

'vlüdürlükte iki yıldır faaliyet göstermektedir. Şubelerındeki halkla ilişkiler 

çalışmaları şube müdürleri aracılığıyla yürütülmektedir. 1994 yılı Temmuz 

ayı itibariyle toplam müşteri sayısı l.266.17 l'i bulmaktadır. "Gima 

Vizyon" adlı onbeş günde bir yayınlanan ve pronıosyonları ilaıı eden ek. 

günlük gazetelerle tüketicilere ulaştırılmaktadır (13 ). 

( 13) Niyazi Karagöz: Gima Kocamustafapaşa Şube~i Müdüıii ile Yapılan 10 t\ğ:ustos 

1994 tarihlı görüşme. 
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MİGROS: Tez konusunu oluşturması nedeniyle dördüncü bölümde 

ayrıntılı bir şekilde ele alınacaktır. 

ORDU PAZARLARI: 1963 yılında özel bir (205 Sayılı) kanunla. 

Ordu Yardınılaşma Kurumu üyelerine sosyal hizmet götürmek amacı:'la 

kurulmuştur. Türkiye'nin önde gelen ilk üç (Gima. 'vligros) istikrarlı 

süpermarketleri arasında yer almaktadır. Başta İstanbul.Ankara. İzmir'de 

olmak üzere yurt genelinde toplam 25 şubesi mevcuttur. ~lüşterilerinin <'( 

90'ırıı muvazzaf subay ve astsubaylar oluşturmaktadır. Halkla İlişkiler 

,·alışmaları "Üyelerle İlişkiler" birimi tarafından yürütülmektedir ( 14). 

TANSAŞ: İlk kez 1973 yılında İzmir Büyük Şehir Belediyesi'rıe bağlı 

olarak "Tanzim Satış" adı ile bağlı bulunduğu Mezbaha Müdürlüğü 

bünyesinde ucuz et ve kömür satmak amacıyla kuruldu. 

1976 yılınJa Belediye'ye bağlı ancak ayrı bir bütçe ile "Tanzim 

Satıs"lar olusturulmuş, 1978 yılında Tanzim Satışlar'a ucuz mal temini icin ' ' , 
"Tansa" kurtılmuştur. 

J 983 yılında TANSA'nın Sıkıyönetim kararı ile lağvedilmesinden 

sonra "Tanzim Satışlar Müdürlüğü" atlı altında hizmetlerini sürdüren 

Tansaş'ın mağaza sayısı 1984 yılında 26'ya ulaşmıştır. Bu sayının artması 

ile 15 Aralık l 989 yılında İzmir Büyükşehir Belediyesi İç ve Dış Ticaret 

A.Ş. kurulmuş oldu. Yönetim değişikliği ile birlikte 26 Mart 1989 tarihin­

den itibaren faaliyetlerini sürdürmeye başladı. 

Tansaş. 74 tanesi İzmir içinde. 12 tanesi (Aliağa. Bodrum, Çeşme. 

Çeşme Ilıca, Çeşme Şantiye, Dikili. Ödemiş. Salihli. Selçuk, Torbalı. Me­

nemen. Tire) şehir dışında olmak üzere toplam 86 mağazaya sahiptir. 

(14) Kenıal Tekin. Ordu Pazarları Satınalma Müdürlüğü Yetkilisi İle Yapılan 8 Ağuscos 

1994 Tarihli Görüşme 
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Tansaş'ta Halkla İli~ki!er birimi kuruluş tarihinden itibaren 

çalışmalarını sürdürmektedir ( 15). 

Tansaş \ılağazal~::·ı'nın a):Jık ınüşteri sayısı yaklaşık 2.()()().000 

civarındadır. 

BEL TAŞ: Beşiktaş Belediyesi Beltaş Mağazalar Zincirinin ilki olan 

Beltaş Beşiktaş Mağazası 1990 yılında kurulmuştur. levent'teki Beltaş Hı­

pcımarket ise 1992 )..-ılının Ocak ayında hizınete girmiştir. Beltaş 

Mağazaları. sosyal demokrat düny·a görüşüne paralel belediyecilik anlayışı 

doğrultusunda Beşiktaş ve civarındaki halka piyasadan daha ucuz fiyatlar­

da ürün satmak ve bu yolla vatandaşa ekononıik katkı sağlanıak anıacı ı!e 

açılmıştır. Şu anda hizmet veren toplarn beş rnağaza büyüklüklerine göre 

şöyle sıralanmaktadır. Levent Hipermarket. Beşiktaş Beltaş :Vlarkct. 

Orıaköy Beltaş Tanzim Satış :Vlağazası. Dikilitaş Beltaş Market. Glu, 

Reltaş Satış Reyonu (Şarküteri). 

Tüm bu mağazalar istanbul İli Beşiktaş ilçesi sınırları içinde )ıer al­

maktadır. 

Halkla ilişkiler birimi. hipermarketin 1992 yılının Ocak ayında hizme­

te ginnesiyle kurulmuştur. lv1ağazalar genelinde günlük toplam müşteri 

sayısı 9.000'dir. Yakın bir tarihte sonuçlanacak olan Yeniden Yapılanma 

Organizasyonu ile hizmet verilen müşteri sayısının daha da arttırılnıası 
planlanmaktadır ( 16). 

( ı 5) Tansaş Halkla İti~kiler Birimıyle Yapılan 12 Ağusto<; l 994 ·rarihlı Görüşme 

( 16) Nihal ÖzkuJ Beltaş Halkla İlişkiler ~üdiresi ıle 11 Ağusros 1994'te yapılan 
görüşme. 
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MARKETİM '.\-IAGAZALAR ZİNCİRİ: 1992 yılında kurulan Mar­

ketim Süpermarket Zinciri mağaza sahiplerini tek bir çalı altında toplamak­

tadır.Market sahiplerini bir araya getirmek, süpermarket alanında yabancı 

sermayeye karşı güçlü kılnıak. üreticilerden sağladığı avantajları market sa­

hiplerine sunmak ve onlarla işbirliğine ginııek amacını taşımaktadır. Tümü 

kendi marketlerinin sahibi olan 130 tane üyesi bulunmaktadır. Üyeler ge­

nellikle Marmara Bölgesi'nde (İstanbul, Bursa, İzmit gibi) yer alırken. Tra­

kya (Edime). İç Anadolu (Eskişehir) ve kısmen de f~ge Bölgesi'ııe (l)enizlı) 

yayılr1ıaktadır. Halkla ilişkiler birinıinin olmaJığı Markcrinı Süperrnarkct 

Zinciri. tüketici sorunlarıyla ilgilenmek amacıyla "Marketim Danı~ma" adı 

altında bir telefon hattı oluşturmuştur. Ayrıca. "Marketim" adlı. indiri111ieri 

ilan eden eki. Sabah gazetesinin Telerarrıa ekinde onbeş günde hir 

yayınlanmaktadır. Marketim Organizasyon yetkileri müşteri sayılarının. 

\t1an11ara Bölgesi'nin nüfusunu kapsadığını belirtmektedirler ( 17 ). 

METRO: 1990 yılında İstanbul Güneşli'de kurulan Metro l!iperrnar­

ket İstanbul'da Güneşli ve Kozyatağı olmak üzere iki. Bursa ve Aııkara'da 

da birer olmak üzer~ dört şube açmış bulunmaktadır. Vergi c_1airelerine 

kayıtlı ticari işletınelerin ortak ya da yetkililerinin, rnağazalardan elde ettik­

leri kartlarla alışveriş yapabildiği Metro'nun toplam 120.000 kayıtlı 

müşterisi bulunmaktadır. Müşterilerinin büyük çoğunluğtı toptancı 

müşterilerden oluşmaktadır. Metro bünyesinde çalışmalarını yürüten Halk­

la İlişkiler Birimi, amacını, şirketlerin cirolarının desteklenmesi. reklam. 

müşteri sorunlarıyla ilgilenmek, yeni açılan işyerlerinden \,1etrt1'y·a üye 

kaydetmek ve on şubeye ulaımak olarak belirtmektedir (18). 

(\7) Eyüp Öztürk, Marketim Marketler Zinciri Organizasyon Yetkilisi ı!e Yapılan 5 

Ağustos 1994 Tarihli Görüşme_ 

( 18) Ahmet Okur, Metro Halkla İlişkiler Müdürü İle Yapılan 3 Ağustos !994 Tarih!ı 

Göıiişme 
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CARREFOLR: 1993 yılının Kasım ayında İstanbul Kozyaıağı'nda 

hizmere giren Carrefour. Fransız sermayesiyle kurulrnu~tur. Halkla İli~kiler 

birimi marketin kuruluşu:·ıa birlikte oluşturulmuştur. Tüketicilere gıda 

ürünlerinin vanısıra ev e~y·aları ve diğer ihtiy·aç macldelerini ay'nı noktadan 

satına ima olanağı sağlayan bir hipermakeııir ( 19). 

B- Süpermarket Kavramının Amaç ve Görevleri 

Ekonornilerde lieği~en koşulların zorlanıasıyla 011ay·a qı1'an 

.... üpennarketlcrin. diğer perakendecilik türlerinden ayrılan en önemli ikı 

özelliği. daha önce de söz edildiği gibi. "self-servis" ve "öde ve al" sistem­

lerine dayalı cJlrnasıdır. Bu iki sistem uygulamasıyla süpermarketler. 

alışveriş alışkanlıklarını değiştirmekle kalmamış, aynı zamanda yeni bir 

yaşam tarzı da sunmuştur. 

Tüketiciler sahip oldukları gelir ile en yüksek yararı elde etmek iste­

diklerinden süpermarketler kısa sürede benimsenmi~tir. Çünkü tüketiciler. 

daha ucuza. toptan ve daha az zaman harCJ)'arak yapılan alışverişi tercıh 

etmektedirler. 

1- Süpermarket Kavramının Amaçları 

Süpemıarketlerin en büyük amaçlanndan biri. ürünleri doğrudan 

üreticiden alıp. ucuz fiyatla tüketiciye ulaşcımıaktır. Üretici ile tükctıci 

arasındaki aracılar ortadan kalktığı için. ürünlerin daha ucuza nıal edilip. 

daha ucuza satılması sağlanmaktadır. Ancak süpermarketçiler bu amaca 

ulaşmaya çalışırken bir takım başarısızlıklarla karşılaşabilirler. Bu 

başarısızlıkların en önemli nedenlerinden biri. mal teminınde üretici ya da 

birinci aracıya ulaşamamaktır. Böylesi bir durum ucuzluk faktörünü etkiler. 

(19) Banu akaylı. Carrefour Halkla İli~kiler Müdiresi l!e Yapılan 2 Ağustos !994 

Tarihli Görlişme. 
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Ucuzluk faktörünü etkileyen diğer bir engel ise. satın alma durumu yüksek 

olan tüketicilere hitap etnıe isteğidir. Satın alınan malın kalitesi maliyeti 

arttırıp ucuzluk faktörünü olumsuz etkiler. Tersi durumda. yani satın alrna 

gücü kısıtlı tüketicilere hitap etme isteği. ucuzluğu sağlarken malın kalite­

sinin düşmesine de neden olur. Bu engelleri aşmak için süpermarketlerin 

iyi bir organizasyon ve hatta belki de imalata yönelme gereksinimleri 

gündeme gelebilir. 

Süpermarket zincirlerinin büyümesinin üretici açısından istenen bir 

gelişıne olup olmadığı tartışılabilir. Bu zincirler, üreticinin tanıdığı. top­

tancı pazarların çalışma biçiminden tümüyle farklı özellikler taşımaktadır. 

Süpermarketler, üreticinin tüketiciyle doğruclan bir bağlantı kurmasını 

sağladıklarından daha etkin, verimli ve karlı bir pazarlanıa ~istemınin 
' 

oluşumuna da katkıda bulunmaktadırlar. 

Süpemıarket zincirlerinin diğer bir amacı. son tüketicilere. tüketim 

mallarını, uygun zaman ve yerde sağlaınaktır. Bu amaca yönelik olarak 

süpermarketlerin kuruluş yerinin kolay ulaşılabilir merkezlerde yer alması 

gerekir. Şehirli insanın zaman azlığı göz önünde bulundurularak, tüketici 

hizmeti için gün boyu gerekli sürelerde açık tutulmalıdır. Ya~,'a trafiğine el­

verişli, park alanlarının sunulabildiği konumlarda yer almalıdır. ~lümkün 

olan en çok çeşit ile ürünlerin sağlıklı ve düzenli yerleştirilebıleceği 

büyüklükte alanlara sahip olmalıdır. 

Özetlemek gerekirse, süpermarketlerin ana amacı. yenı satış 

yöntemleri aracılığıyla sürümü olabildiği kadar çoğaltıp verimliliği 

(prodüktiviteyi) artırmak. maliyetleri düşürerek. sektörün rantabilitesini 

büyütmek ve fiyatları en düşük düzeyde tutmaktır. 

Bu amaçlar göz önünde bulundurulduğunda. süpermarketlerin fiyat 

konusunda piyasadaki denge unsuru olduklan da söylenebilir. 
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2- Süpermarket Kavramının Göre\.'leri 

Başanlı faaliyetleriyle süpermarketler toplumsal katkılarda bulunmak­

ta. kendi çalışanlarına doğrudan. mal teminindeki çalışanlara da dolaylı 

olarak iş sağlamaktadırlar. Yaşamsal gereksinimlerin karşılanmasındaki 

rolleriyle büyük öneme sahiptirler. 

Süpcmıarketler. mal teminiyle ilgili kişilerle yakın ilişkide olduk­

larından. imalatçılann ürün geliştirme: ticaret ve satışları arttırıcı \'abaları 

ile tüketici pazarının gereksinim ve istekleri arasında koordinatör görevini 

de yerine getirirler. 

Cygun, güvenilir. çekici ve çağdaş olan süpermarketler, tüketicilerin 

satın almalarını kolaylaştırmakta, ekonomik büyümeyi teşvik etmekte ve 

toplumun yaşam standardının yükselmesine yol açmaktadırlar. 

Süpermarketler 3)1nı zamanda, değişer1 dünyanın gerektirdiği yenilik­

leri sunmak. toplumun refah düzeyini yükseltmek için planlanan yerel ve 

ulusal projelere işbirliği ve destek sağlamak yoluyla toplumun gelişmesine 

birçok açıdan katkıda bulunmaktadır. 

Süpennarketlerin bu görevlerini başarıyla yerine getirebilmesi içın 

güçlü bir örgüt )ıapısına, y·eterli finansa. nitelikli üst düzev vöneticilere 
'- . . . 
etkin mağaza politikalarına ve mağaza;'a bağlılığı güçlü satış personeline 

gereksinimi vardır. 
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İKİNCİ BÖLÜ.VI 

il- SlPERMARKETLERDE HALKLA İLİŞKİLER BİRİMİ;l;İ~. 

İŞLEYİŞİ 

Çoğu kuruluşta olduğu gibi perakende işinde de reklam. satın alma. 

pazarlama gibi özellikle halkla ilişkiler çalışması da yapmak gereklidir. Ka­

zanamayan mağaza. kalabalıkta kaybolmuş demektir. Ayakta kalabilmiş 

olan perakendeciler toplumda, kendi personeli üzerinde. üreticilerde ve 
hatta ulusal çapta iz bırakmayı devam ettirenlerdir. Açık. net, belli bir imaJı 

olmayan her perakendeci sorunlarla karşılaşma.ya ınahkunıdur. 

ı\1ağaza insan değildir. ancak düşünen insanlardan oluşur. Tabii ki 

kişiliği de olınalıdır. En üst konumdaki insanın yapısı alt birirnler<le ~-alışan 

insanlara yansır. Eğer bu insan iletişim hakkında bilgiliy'se onu en ıyi 

şekilde yansıtacaklarını hisseder. 

Bu anlamda. halkla ilişkiler görevi .Yapan kişilerin konularında uzman­

laşması, sağlam bir genel kültürü, politik ekonomi ve sosyoloji bilgileri bu­

lunması gereklidir. Bu nitelikleri taşıyan kişilerin çokluğu bir ülkenin 

gelişmişlik derecesi ile ilgilidir. Gelişmişlik derecesi arttıkça halkla 

ilişkiler görevi yapan kuruluşların ve çalışanlarının sayıları, nıtelikleri. uz­

manların sayısı, halkla ilişkiler öğretilen yerler çoğalmaktadır. 

Halkla ilişkiler mesleği hoşa giden. birçok kişinin istediği yenı bir 

meslektir. Mesleğin beklenilen yaran sağlayabilmesi için çalışanların ha­

berleşme teknikleri, sosyoloji ve ekonomi politıkasını iyi bilmeleri gerekir. 

Aksi halde birçok risk ve tehlikeyi göze almalıdır. Çünkü halkla ilişkı 

kuran, iyi insan ilişkilerini seven insanın, canlı bir ruh esprisine sahip 

olduğu ve bir psikolog olduğuna ve birçok gerekli yan bilgileri bildiğine 

inanılır. Bunlardan yoksun olan halkla ilişkiler görevlisi, müşterilerle ve 

işverenle kurduğu ilişkilerinde beklenilmeyen sonuçlara varabilir. 
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Halkla ilişkiler görevi yapan memurların birçok özelliklere sahip ol· 

malan doğaldır. Enfomıasyon tekniklerini bilmeli. sağlam bir nene! "-.ültüril 
'-- '- ~ 

olmalı. hatta edebiyat. sanat, bilimsel ve endüstriyel alanda cja bilgili 

olmalıdır. Yalnız bulunduğu kuruluşu değil. diğer kuruluşları. İ\' sorunları 

kadar. dış sorunları da bilmelidir. Konuları anlayıp. bilmekle yetinmemeli. 

onları yazılı ve sözlü olarak ifade edebilmeli, bir sentez yapabilmelidir. 

Halkla ilişkiler görevlisinin yabancı dil bilgisi. haber!e~nıesi ve 

görevindeki başarısını kolaylaştırır. f-lalkla ilişkiler gi)revlisi anlay·ış!ı. 

sabırlı. güvenilir ve ciddi olmalıdır. Namuslu. doğru ve esnek olnıak halkla 

ilişkiler görevlilerinden beklenilen en önemli niteliklerdir. Objektif 

olmayan haberlerin yayınlanmasına karşı olmalıdır. Onun görevi herkesin 

hoşuna gitmek değildir. Gerektiğinde üstlerine sakıncalı ve yetersiz lılan 

çalışn1aları söylemelidir. 

Halkla ilişkiler görevlisi veya uzrnarıı çalışmalarında. toplu·11un 

alışkanlıklarını. anlayışını. genel istekleri ve aynı zamanda ulusal 

önyargılannı gözönünde tutmak zorundadır. Örneğin bir ahlak kuralının 

saptanmasında din. önemli ve egemen bir rol oynayabilir. Aynı dinden lılan 

ülkelerde bu farklılık olduğu gibi. ayrı dinden olan müslünıan. protestan. 

katolık vb. dinlerden olan çevrelerde de değişebilir (20). 

Halkla ilişkiler uzmanı bir lider ya da amir olmayıp eğitimci ve 

Oğreticidir. Yönetici değil. teknisyendir. Halkla ilişkiler uzmanı hizn1eti 

yürüter1ler. yöneticiler ve çalışanlar arasında uyumlu bir işbirliği kunıl­

masını sağlar. 

(20) Nuri Tortop. Halkla İlişkiler. 1990. Ankara. ss.46-47. 



Halkla ılişkiler görevlisinin her kuruluşta bulunması ve çalışanlardan 

birinin bu konularda uzmanlaşınası yararlıdır. Halkla i!işkiter görevlileri 

sadece sözcü olmayıp. aynı zamanda aracıdırlar. Halkla ilişkıler görevlisi 

kendisinden istenen her bilgiyi verecek yete, likte <Jlamaz. Bu durumda 

konu ile yakın ilgisi olan y·etkilileri gazetecilerle karşı karşıya getinnelidir. 

Bu görüşmeyi sağlamak halkla ilişkiler görevlisinden beklemez.Onun bek­

lediği, gerekli bilgileri verecek kişilere de aracılık edilmesidir. Gazetecilere 

istenilen biçimde yararlı t)labilmek için. onların sanatlarını bilınek. gereksi­

nimlerini tanımak ve gazetelerle ilişkiler konusurıda deneyir1ı sahibi olnıak 

gereklidir. Halkla ilişkıter görevlisi ancak bu şekilde mesleksel yetcııeğıni 

ve değerini kanıtlayabilir. 

A- Kurum İçi Halkla İlişkiler Birimi 

Kuruluşlar gibi süpermarketlerde de halkla ilişkiler uzm,ınlannın ku­

ruluş politikasını belirle;'enler arasında yer alması gerektiği ~örüşü gittikçe 

)'aygınlaşnıaktadır. ,.\ncak. halkla ilişkiler çalışmalarının nası! yürütülnıesi 

gerektiği özellikle kuruluşun özelliğine göre belirlenir. Çalışmalar kurum 

içi halkla ılişkiler hirımi ya da kurum dışından bir danışman ajansla birlikte 

de yürütülebilir. Kurum içi halkla ilişkiler biriminin ()luşturulmasında kuru­

luşun büy·üklüğü, halkla ilişkilerin yönetimce gördüğü önem ve kuruluşun 

halkla ilişkilere gereksinımi temel unsurları oluştururlar. Bu unsurlar aynı 

zamanda halkla ilişkiler biriminde çalışacak olanların sayısını belirlemeye 

<le yardımcı olur. 

1- Kurum İçi Halkla ilişkiler Biriminin Gerekliliği 

Süpermarketler gibi tüketicilere yönelik kuruluşlarda halkla ilişkiler. 

genellikle. reklam gereksiniminin ardından gelir. Halkla ilişkiler birimı ge­

nellikle az sayıda kişi ile başlamasına karşın mağaza ya da çevre ile ilgili 

ortaya çıkan sorunları çözme isteğı, çalışanlar, çeşitli gruplar ile iletişimin 

önem kazanmasıyla gitgıde büyür. "Halkla İlişkiler birimi kuruluşun örgüt 
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yapısı ıçerisinde hiç şüphesiz üst yönetime en yakın yerde olmalıdır. bunun 

tersi durumunda birimin çalışn1alarından yeterince verimli S<Jnuçl;.ır el{Je 

edilemez. 

Bazı kuruluşlarda, halkla ilişkiler birimi tüm hedef kitlelerle 

iletişimden sorumlu olarak, bir uzman deneriminde merkezi biçim{fe 

yapılanır. Bazı kuruluşlarda da kuruluştaki diğer departmanlar arasın<.ia 

yetki dağılımı söz konusudur. Ancak her iki ,yapılannıada da öneınli olan 

üst y(nıetiın ile sürekli iletışirndir (21. 

Bir halkla ilişkiler biriıninin oluşumu ıçın kesin bir formül 

önerilmemekle beraber. bazı remel fakt<:>rler vardır. Bunlardan birincisi. 

mevcut personel ve donanımdan en iyi şekilde yararlanabilmek için iyi bir 

organizasvon, ikinci önemli nokta da esnekliktir (22). ' . 

Reklanı. pazarlama gibi birimlerden tanıarnen bağıııısız biçirnde faali­

yet göstemıesi gereken. d()ğrudan u~r yönerınıe cevap veren ama diğer türn 
birimlere hizmet eden halkla ilişkiler birimi. kuruluşun gözü, kulağı ve se­

sidir (23 ). 

2- Kurum İçi Halkla İlişkiler Biriminin Görevleri ve Sorunları 

Halkla ilişkiler ve ona bağlı olarak çalışan personel tarafından yapılan 

işler bir kuruluştan diğerine farklılık gösterır. Ancak yıllık çalışnıa prog­

ramı aşağıdaki faaliyetleri içerir (24). 

(21) Filiz Balta Pelıekoğlu. Halkla İlişkilere Giriş, Mannara t)niversuesı )'avın 

'.'io:524. İletışim Fakühesı Yayın No:I, İstanbul, 1993. s.53. 

(22) Sam Black. lntroduction to Public Relations, London. The rYlodino Press Linıı­

red, 1989, s.28. 

(23) Frank Jefkins, Public Relations for Your Business, London. Mercury Business 

Paperbacks. l 990, ~s.61-62. 

(24) a.g.e., ss.47-48. 



_ Basın bülteni. fotL1ğraf. basına nıakale yaLmak ve Llağ:ıtnıak. ha~ın lis­

tesi hazırlaınak. 

- Basın konferansı. resep~iyon ve gezi düzenleıtıck. 

- Medya enformasyon servisi oluşrurmak. 

_ Yi.->neticiler için basın. rady<> ve televizyonda tartışma <>lanakları ya­

ratmak. 

- Foıoğrafçılara brifing vermek ve foıoğraf bankası oluştunnak_ 

Kurum içi personele yönelik magazin ya da dergi ya)'ınlanıak ve 

video, slayt gösterileri. duvar gazeteierı ile kuruluş içi ıletı~inıi 

sLirdünnek. 

- Dağııımcılar. ıükeıiciler, kullanımcılar yani dış hedef kiıleye yönelik 

gazete y·ayınlarnak. 

- Kuruluşun ıarihçesi, yıllık raporlar. kuruluşıa yeni işe başlayanlara 

yol göstermek için potansiyel iş gücünü oluşturan okullara eğitir11 

amaçlı posterler gibi basılı araçlardan yararlanmak. 

- Dökümanter film gibi görsel-ışitsel araçlardan yararlanılmasına ola­

nak hazırlamak. slayt gösterılerinı senkronize etmek. video. teyp 

dağıtımını sağlamak. katalog hazırlarnak ve korurnak, 

- Örnekleri de içeren halkla ilişkiler sergi ve gôsıerilerini düzenlemek. 

- Kurumsal kimlik oluşturmak amacı ile logo, renk, basım stili ve tı­

pografi biçimlerini oluşıunnak. özel giyim biçimi gibi konularda ku­

ruluş sıılinde bütünlük sağlamak. 

- Sponsorluk yapmak, 



- Kuruluş gezileri (iüzenlemek. 

_ Gerekli yönetim toplantılarına katılmak ve ürün. pazarlama. satış ve 

diğer biriın yöneticileri ile toplantılar yaparak ko<1rdi:ıa)))'l)flU 

sağlamak. 

_Satış ve ortaklar toplantısına katılmak . 

. Eğer anlaşnıalt (ianışnıan fimıa söLkonusu ı~c dayanışn1ayı sağlamak. 

_Ticari birlik toplantılarında kuruluşu temsil etınek. 

_ Kaıııuoyu araştırmaları ya da diğer araştırmaları yapmak. 

_ f-lalkla ilişkiler personeline eğitim olanağı sağlanıak. 

- Reklam ajansı ile işbirliği içinde reklamlara danışmanlık yapmak. 

- Yeni birimler içın resmi açılışlar, VİP, misafir ve basın içın 

düzenlemeler yapmak, 

- Sivasi liderlerle dayanışma icinde olmak. - ' 

- Yabancı konuklar. VİP için ziyaret düzenlemek. 

- Yıl dönüınlerini kutlamak, ödül törenleri düzenlenıek. 

- Basın küpür, radyo ve TV programlarının besleyici tepki (feedback) 

sini almak ve dışarıdan gelecek diğer raporları gözlemleyip incele­

mek. 

- Belirlenen amaçlar açısından sonuçları değerlendirmek. 



~lalkla ilişkiler biriminin giirevlerini gereği gibi yapabilnıesi için. ku­

ruluşun büy'üklüğüne göre görev bölümü J«1pı!arak çeşitlı kıJnular ı~'ın 

uzman personel çalıştınlabilir. Örneğin rady·o. televizyon ve magazin için 

yazıları kale'Tie atan bir yazı işleri müdürii. konferansve denıeçleri 

hazırlayan hatip. gazetelerle ilişkiyi bileıı ve onlara göre haber hazırlayan 

bir basın ataşesi. broşür, iç ve dış haber bültenleri hazırlamakla gl">revli 

editör. gösterileri düzenlemekle görevli organızatör. film prodüktörü ve 

çeşitli halk gruplarına göre progranı hazırlarnak. konuları belirtmek ve 

bütçe durumunu saptamakla yükümlü bir daııışnıan bulundurulabilir. Bun­

ların her biri bir uzmanlık işidir. 

Halkla ilişkiler birimı, gazetecilerin istedikleri bilgi ve haberleri kuru­

luşuıı çıkarlarını zedelemeden karşılamalıdır. Her iki tarafın iyi ilışkiler 

kunnakta karşılıklı yararları vardır. Halkla ilişkiler görevlisi verilecek l1il­

gileri daha çekici hale getirmek ıçın yerinde ziyaretler. yuvarlak masa top­

lantısı ve tekııik gösteriler düzenlenmesini sağlamalıdır. 

Eğer halkla ilişkiler görevlileri dilsiz iseler. gazeteciler sağır olabilir­

ler. Kuruluşlarda çalışan yetkililer gazetecılere bilgi vemıekten 

çekinirlerse, onlar haber venne olanağını kaybedeceklerdir. 

Bir kuruluş kadrosunda ya da bağımsız olarak çalışan bir halkla 

ilişkiler uzmanının görevi, halkla güvenılir ilişkiler kumıak ve devam ettir­

mek isteyen kuruluş ve teşebbüsleri uyarmak, önerilerde bulunmak ve halkı 

yapılan çalışmalardan, genellik!~ çalışn1a alanına giren bütün sorunlardan 

haberdar etmektir. Bu görev. aynı zamanda kuruluşun içinde çalışan diğer 

personele de yayılabilir. 

Halkla ilişkiler uzmanı bu çalışmaları yapar ve alınan sonuçları denet­

ler. Topladığı bilgilerin kaynakları belirıilmeli ve nesnel olmalıdır. Bu bil­

giler. hiçbir propaganda ya da ticari reklam niteliği ta~ıınaksızın olayların 

belirtilmesi ile sınırlı olmalıdır. 
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"Frcııısı: Enj(Jrnıasy<>11 Bak<ııılı,~ı. H<ılkla İlişkiler mesle.~iııiıı <i:e//ik 

\'l' il.~iııçli,~iııi (ı.:i /1elirımek içiıı, _VG)'J11la<iı,~ı hir l~eııe(f?ede, lı<ılkf(l ilişkiler 

\·cı/1şnllılar111111 .f?a:eıecilik mesle.~i ~·e reklam a_jaı1/ı.~111da11 /Grk/ı tJ/lltt_~tııııı 

/-ıelirrı11ektedir. Ha/kili ilişkiler çalışnılıları ştt ı'iç (J/aııda tl1plaı11r: 

- Fertler ı·e_va gruplarııı istekleriııı ve <Jrta)'G k<>J111/aı1 (j:el çtktırl<ırı 

SG/Jf(l/llllk, 

- Bu ıstek ve çtk<ırl<ırı. ktırcırl<ırtlcı ı·e çalışnı<ıl<ırııı .vilriiriilıncsıııtle ılik­

kcıte <ılınlık. 

- Bıı _vi;ııde gerçek!eşeııleri sö_\'lernek ve /!.ijsrernıek (25)". 

Gazeteciler konuları ile ilgili işlerde yetkili kişilerdir. Kuruluşlarla İl· 

gili konularda soru soran. cevap isteyen gazetecilerdir. Sorunun bır diğer 

önemli yöı1ü vardır. Kuruluşların gazetelerde olup bitenler hakkıncla hilgi 

edinmeleri için gazetecilere gereksinim duyarlar. Böylece haber verenlerin 

haberleşmeleri söz konusu. olmaktadır. Kuruluşlardaki halkla ilişkiler 

görevlileri, gerektiğinde gazeteciler gibi çalışmak zorunluluğunda kalacak­

lardır. Halkla ilişkiler görevi yapanlar. gazetecilerle karşılıklı ilişki kunnak 

durumundadırlar. 

Kuruluşlar düzenledikleri gösten, basın konferansı vb. tt)plantılara ga­

zeteleri değil, gazetecileri çağtrmalıdırlar. 

Gazetecilere verilen bilgi ve haberler onların çalışmalarını kolay· 

!aştıracak nitelikte olmalıdır. İyi hazırlanmış, anlaşılır notlar ve belgeler ve· 

rilmelidir. t~alkla ilişkiler görevlileri çok yoğun olan gazececilerin yerine 

koyarak hareket etmelidir. Gazetede aynen yer alması istenilen r1otlar!a 

(25) Nuıi Tortop, a.g.e., s.50. 
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onların yararlanması istenilen notların hazırlanrnası şüphesiz farklı L)la­

caktır. Hazırlanan belgelerde rakanı, kroki. vb. bilgiler bulunnıalı. tümceler 

anlaşılır olmalıdır. Gerektiğinde gazeteci bu bilgilerin bir kısmını atabilme­

li, kı:-.altabılrr1elidir. Olduğu gibi yayınlannıası istenılen habeı"lerin 

hazırlanış biçimi ise daha farklı olacaktır. Bunlar kısa. i.->zlü ve gazetenin 

basabileceği boyutlarda olmalıdır. 

Kurum içi halkla ilişkiler birinıı t)luştumıanın beraberinde getirdiği 

(1luınlu ve olurnsuz yanları (ia vardır. 

Olumlu Yanları: Halkla ilişkiler uzmanı ile yönetim birbirini 

yakından tanır ve uzmanın, kuruluşun çalışma alanı ve konusu hakkında 

ayrıntılı hilgiye sahip olur. İletişim ağı kolaylıkla oluşturulur ve güvenilir 

bilgi kısa zamanda elde edilir. Halkla ilişkiler uzınanı acil durunılar 

karşısında zamanında ve yerinde kararlar verebilir. Uzman ay·nı zamanda 

yönetime günlük ta\ siyelerde bulunabilecek güçlü bir konumda bulunmak­

tadır. 

Olumsuz Yanları: Halkla ilişkiler kuruluş ile çok yakın olacağından 

önyargı sözkor1usu olabilir. Bunu da kuruluş ile ı!gili yazılara yansıtabilir. 

Aynı biçimde. halkla ilişkileri reklam. pazarlama. satış gibi diğer çalışma 

alanları ile karıştırmak gibi hatalar yapıp medyanın gelen bilgi konusurıda 

kuşkulu davranmasına nede11 olabilir. İyi bir eğitim ve gerekli yetenekler­

den yoksun ise edilgen davranabilir ve burıun sonucu olarak yönetimin 

saygısını kazanamaz. 

Türkiye'deki süpermarketlerde, halkla ilişkiler çalışmalannın önem 

kazanmaya başladığı, ancak, çalışrnaları )'Üıiitecek olan birimın 

oluşturulması konusunun henüz tam anlamıyla kavranmadığı söylenebilir. 

En önde gelen marketlerde birim. müdür dışında en fazla iki ya da üç 

kişiden oluşurken, diğer marketlerde yalııızca müdür mevcuttur. Şubelerde 

ise, halkla ilişkiler birimi bir yana, genellikle halkla ilişkiler temsilcileri 
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bile y(Jktur. Çalışnıalar genel nıü<lürlüğü bağlı olarak şube )etkılileri 

aracılığıyla yürütülnıektedir. Kanunca, genel müdürlükte görev yapaı1 halk­

la ilişkiler birimi. ınağazanın büyüklüğüne göre. yeterli sayıda uzmanın bi­

raraya geldiği bir örgüt olmalı ve şubelerJe de birirne bağlı tenısilciler bu­

lunmalıdır. Böylece. halkla ilişkiler çalışmalannın etkinliği artacaktır. 

B- Kurum Dışı (Danışman Ajanslar) Halkla İlişkiler Birimi 

Halkla ilişkiler konusunda Janışmanlık hizmeti veren firmalar. birkaç 

kişinin çalıştığı ajanslardan binin üzerinde kişinin çalıştığı ajanslara kadar 

farklılıklar göstermektedir. Danışman ajanslar bir kente. bir ülkeye hizmet 

edebildiği gibi uluslararası çapta da çalışmasını sürdürebilirler. 

Gününıüzde değişik ülkelerde çok sayıda bürosu olan dev ajanslar nıevcu­

tur. Bu dev ajanslarda çalışan danışmanların sayısı küçük firmaların aksine 

binleri buln1aktadır. 

l 970'1er tıp. turizm. moda gibi alanlarda uzmanlaşmış danışman aJans­

larırı hızlı gelişimine tanık olnıuştur. Bu uzmanlaşmanın ardından halkla 

ili~kiler daııışman!ığı, l 980'1erde en hızlı büyüyen iş alanlarından birisidir 

(26). 

1- Danışman Ajans Kullanımı 

Kimi kuruluşlar halkla ilişkiler çalışmalarını hünyelerinde 

oluşturdukları halkla ilişkiler birimi aracılığı ile yürütülürken. kimıleri bu 

iş için dışardan bağımsız bir danışman ajans tayin ederler. Halkla ilişkiler 

çalışmalarının çok öne geçtiği kimi kuruluşlardaysa her iki birimin birlikte 

çalışma yürütmesı söz konusudur. 

\26) Mıchael Morley. "Public Relations Consultancy Background and Defınition, "The 

Practice of Public Relations, 3 Rd ed .. Oxford: Butterword-Heinemann Lrd 

1992. s.135. 



Aslında kurunı içi halkla ilişkiler biriıni olsa hile. iki nedenle hir 

danışman ajans ile işbirliği yararlı olabilir. Birincisi. dış bakış açısı kazan­

mak ve halkla ilişkiler biriminin )'ükünü hafitletmek. ikincisi ise. danışman 

ajaıısın uzmanlaşınış hiznıetinden yararlanrrıakıır. 

Kurum içi halkla ilişkiler birimi içeriden dışarıya. kurum dışı halkla 

ilişkiler ajansı ise dışardan içeriye bakarak politika belirler. 

Bir {ianışrııan ajaıısın her alanda yeterli l)lahı!rr1esi Çl1k güçtür. Bu ne­

denle gelişmiş ülkeler(le kiııııleri. çalışrrıalarını belli alanlarda sınırlarken. 

kimileri de iletişim sorunları üzerinde durarak, kurum içi birimler 

tarafından uygulanmak üzere önerilerde bulunurlar. 

Müşterisinin çeşitliliği ve sürektiliği. uyguladığı proje gibi noktalar 

danışman ajans seçiminde üzerinde durulması gereken konulardır. 

2- Danışman Ajanslarla Çalışmanın Sorunları 

Kurum içi halkla ilişkiler birimi ile çalışmaları yürütmede ortaya 

çıkan sorunların benzerleri. danışman ajanslarla çalışmalarda da 

sözkonusudur. Danışman ajanslarıyla çalışmanın da olumlu ve olumsuz 

yanları vardır. 

Olumlu Yanlar 

Danışman ajanslar kuruluşlardan bağımsız olduklarından dolavı 
~ . 

kurum içi birime göre daha nesneldirler. Dışardan bakabildikleri için daha 

tarafsız görüşlere sahiptirler. Czmanlık alanları gereği medya ile daha 

yakın ilişki içindedirler. Czmanlar daha çok gazetecilik. reklamcılık. basın 

ataşeliği, halkla ilişkiler gibi görevlerde çalışarak yetiştiklerinden. daha 

geniş deneyimleri vardır. Kurum içi halkla ılişkiler birimlerinde çalışan 

görevliler genellikle eski personel şefleri, sosyal sorunlarla ilgili uzman-
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!ardır. Bu nedenle deneyınıleri yok denilebilir. l)anışnıan ajansların. 

değişik teknikleri ile çok sayıda müşteri ıle ~·alıştıklarından lleneyinıin 

yanısıra yetenekli elemanları da vardır. Daha geniş lJlanaklara sahip lJlduk­

larındar1 basım. fotoğraf. basın bülteni, dağıtın1 servısi. araştımıa birimı. 

çeviri birimi gibi özel hizmetleri kolaylıkla sağlayabilirler. İletişim 

araçlarına yakın bir )'erde olup. resepsiyon hizınetlerini vermek üzere 

uygun yerlere sahip olabilirler. 

Olumsuz Yanlar 

Müşterilerin kurum içi ilişkilerini gözlem!eyemezler. Kurum içi 

iletişim olanaklarından yoksundurlar. Kurum içınde çalışan birim 

yörıeticisinin tam gün sürekli çalışmasına karşılık danışman ajansın uygula­

maları aldıkları ücretle sınırlıdır. Müşteriler arasında bağlılığı paylaşınak 

zorundadır ve aynı zamanda müşterinin ticari. endüstriyel ya da özel ilgi 

alanları hakkında ayrıntılı bilgiy·e sahip olrnaları ç<.1k güçtür.Ccret karşılığı 

ayırdıkları zaman ise yeterli değildir. 

Kuruluşların danışman ajanstan beklediklerıni başlangıçta belirtme­

n1eleri. uygulamalar sonucunda ücret ile alınan sonuç arasında uyuınsuzluk 

yaratabilmekte bu da rahatsızlık kaynağı olabilmektedir. Bu nedenle 

günümüzde pek çok kuruluş, hem danışman, ajanstan hem de kunın1 ıçı 

halkla ilişkiler uzmanıııdan birlikte yararlann1aktadır. 

Buna karşılık her iki birime yer vermeyip, halkla ılişkiler çalışmalarını 

basın ataşesi(temsilcisi) ile yürütmeye çalışan kuruluşlar da bulunmaktadır. 

Bu durumdaki kuruluşlarda basın ataşeleri, ya sadece basınla ilişkileri 

sürdürmekte ya da görevlerini daha genişleterek kamuoyunun dığer 

sektörleriyle ilişkileri <le üzerine almaktadır. 

Basın ataşeleriııin görevlerini yürütmek içın yararlandıkları birçok 

çalışma yöntemi vardır. Örneğin bildiri yayınlama, telefonla ya da sözlü 

konuşmalar.basın konferansı, mülakat, basın için özel gösteriler düzenleme 
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(sergi. y:eriııde zıyaretler). nıakale!er yazliırma. basın kt)kteyl!erı 

düzenlerne hiçinıinde olabilir. Basın kokteylleri aceleci olan gazetecileri hi­

raraya getimıek ve düşünceleri onlara aktarmak yönünden yararlı t)labilir. 

l:lkemizde süpermarketlerde halkla ilişkiler çalışmalarının işleyişi ele 

alındığında köklü süpermarketlerin dışında kalan çoğu süpermarkette halk­

la ilişkiler birimi olmadığı göze çarpmaktadır. Danışman ajans kullanınıı 

ise yok gibidir. 

Kurum içi halkla ilişkiler birimine sahip süpemıarket Lincirlerinde ise 

genel merkez dışındaki şubelerde halkla ilişkiler görevlileri yer almazken 

bu konudaki çalışmaların sorumluluğu doğrudan şube müdürlerine 

yüklenmiştir. Şube müdürleri ise yetersiz deneyimleriyle çözüm bula­

madıkları St)runlar için genel müdürlükteki halkla ilişkiler biritninin 

işbirliğinden yararlanabilınektedir. İnisiyatifleri dahilinde yürüttükleıi 

tüketicilerle ilişkiler dışındaki halkla ilişkiler çalışmaları genel müdürlüğe 

bağlı halkla ilişkiler biriminin direktifleri yönünde gerçekleşı11ektedir. 

Halkla ilişkiler çalışmaları için birim oluşturmayan çoğu süpemıarket 

ise tüketici sorunları ile sınırlı "telefon hatları" ya da "dilek. şikayet kutu­

ları" ile yetinmekte. ancak farklı alanlardaki çoğu kuruluş gibi 

süpermarketlerde de halkla ilişkiler çalışmalarını yürütecek birırnin gerekli­

liğinin hızla farkına varılmaktadır. 

Gitgide .Ya)·gınlık kazanan danı~man ajansların hizmetinden en iyi ve­

rimi alabilmek için süpermarketler sürekli bir işbirliği içinde olmalıdır. 

Danışman ajansların süpermarketle ilgili çalışması titizlikle izlenmelidir. 

Süpermarket adına danışman ajans tarafından yürütülen halkla ilişkiler 

çalışmalarının uygunluğu ve yöntemi sürekli denetlenmeli ve danışman 

ajans gerektiğinde uyarılmalıdır. Danışman ajans seçerken. süpermarketler 

alanında ya da örneğin. tüketicilerle doğrudan ilişkili olan işkollarındaki 

hizmetiyle uzmanlaşmış olanlar tercih edilmeli, güvenilir, yeterli olmasına 
dikkat edilmelidir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

111- StPERMARKETLERDE HALKLA İLİŞKİLER iŞLEYİŞİ 

AÇISINDA:'li HEDEF KITLENİ:'li SAPTAN:\! \Si 

A. Hedef Kitle Tanımı 

lfalkla ilişkiler açısından heclef kitle kısaca. kurumun dikkate alma 

gereğı <lu.yduğu. ortak beklentılcri olan insanlar topluluğudur. Genel an­

taında. halkın kurumla doğrudan y·ada c!olaylı bağı l)laı1 alt gruplar. halkla 

ilişkiler açısından hedef kitleyi oluşturur. 

Günümüz koşullarında hiç bir kuruluş ya da lıükümetin hedef kitlesı 

ile işbirliği yapnıadan. görüşlerini dikkate almadan. den1okrasinın gerektıği 

biçimde işletnesi. seçnıen desteğinden yoksun .vere! yönetımlerın uzun 

ömürlü c>!ması olanaksızdır. 

Aynı şekilde ticari kuruluşların tüketici. çalışanlar ve orıaklar gibi 

hedef kitlelerı ile iletişimi önenıli bir _yer tutar. 

Yöneticiler. kurum içinde değişik düzeylerde alt gruplarla. kurum 

dışında da yasa düzenleyici, sendika, tüketici gibi kurumdan bağımsız ama 

ilişkinin gerekli olduğu gruplarla iletişimi halkla ili~kiler uygulamaları ile 

gerçekleştirir. 

Hedef kitlenin belirlenmesi öncelikle yürütülecek halkla ilişkiler 

çalışmasına yön vermesi açısından öneınli bir yer tutar. Yürütülecek kam­

panyalar ile ilgilı türn grupların saptanması, bütçe ve kaynak kullanımında 

önceliğin belirlenmesi. iletişim araç ve tekniklerinin seçilmesi. mesajların 

etkili bir şekilde hazırlanabilmesi için hedef kitlenin önceden belirlenmesı 

önemlidir. Belirlenmemesi durumunda ise. mali kaynaklar ve çabanın ılgi­

siz kişilere ulaşması gibi gereksiz bir şekilde kullanılması, değişik yapıdaki 



gruplara uygunluğu araştırılnıadan aynı mesajların ıletilmesi. çalışnıa 

süresi ve malzemelerinın eıkin bir biçinıde kullanılınaması gibi i;nenıli 

l)lumsuzluklar oluşur. 

Tüm bu olumsuzluklann giderilebilmesi ıçın hedef kitlenin belirlen­

mesi ön koşuldur. 

Süpeınıarkctlcrde heticf kitle, diğer kurulu.<;;larda çalışanlar. yenı 11ıe­

zunlar \·e t)ğrcncılcr kesııııının llluştur(luğu j)Otarısıyel işgücü: yl)netıcı. 

bürl> pcrSl)nclı. ı~çi. t1aır1al. kasiyer, rnuhascbeci vb.'nin l)ILI~;aur{iuğu 

çalışanlar; kuruluşa harnnıadde ya da hizınet s;ığlayanlar; yarı kuruluşlar: 

dağıtımcılar: hisse(farlar ve finans çevresi. tüketiciler. üıiinü kullananlar: 

mağazaların bulunduğu yörelerde yaşayanlar, şehir c_lışıntlan gelen ziya­

retçıh::r: hükü111et ya da t<)p!uın liderlcn: akadernık topluluklar ve l)asın 

nıcıısupları gihi VİP grupları l)larak belirlenehilir (27). 

ı\ncak. btı hcc1cf kitle gnıpları arasından öncelik sırasına göre )'alnızca 

sırasıyla tüketiciler. çalışanlar ve ortaklar hedef kjtle <)larak ele alınacaktır. 

1. Hedef Kitle Olarak Tüketiciler 

Perakendeci olarak süpennarketlerin en büyük ve önceliklj hedef kit­

lesini tükçticiler oluştumıJkradır. Bu nedenle tüketicileri ayrıntılı bir 

biçimde incelemek gerekir. 

(27) TeıTy ~1J.yer. "Publıc Re!aıions for Retailers", Public R.elations Handbook. 7.ed. 

Engle\\.o·ood Clıffs. N.J , Prentice-Hall ine .. ı 959, ss.584-85. 
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a. Tüketici Da,·ranışı 

Bilgisay·ara yüklenen demıJgrafik veriler. tüketici gruplarının satın 

alma alışkanltklarını elde etmemize yarayabilir: "Kinıler satın alıyı)r'.'". 

"Kimler satın almıyor?". "Nereden alışveriş yapıyor'?". "Neler satın 

alıyorlar?", ":>.'asıl ve ne kadar satın alıyorlar?". "Peşin parayla mı yoksa 

kredi kartıyla mı alışveriş yapıyorlar?", "Ne zaman alışveriş yapıyorlar?". 

"Neden satın alıyorlar'?". 

Bir \1odenı süpennarkette şaştrtıcı sayıda ürünle karşılaşan bir ki~i 

örneğin. hangi ürünleri satın almaya nasıl karar veriyor? Bu sorunun yanıtı; 

tüketici gereksinimlerini karşılama tatmiııi, talepleri diye açıklanabilir. 

Eğer insanları tek başlarına bir birey olarak düşünürsek tek tek onların 

gereksinimlerini anlayıp tatmin etmeyi nasıl ümit edebiliriz. Kuşkusuz bu 

çok zordur. iki farklı insan. iki farklı zamanda. iki farklı yere gidip aynı 

ürünü satın aldığında kuşkusuz bunu kendi bireysel nedenlerinden dolayı 

yapıyorlardır. Fakat her ikisi de aynı karara varmak için J)'nı işlemi 

yapmışlardır. Ve her ıkisi de davranışlarını etkileyen iç ve dış etkenlere 

maruz kalmışlardır. 

İç belirleyicıler. gereksinimler, istekler, güdüler. algılamalar ve 

yaklaşımları içerir. A.H. Yıaslow. gereksinimler ile tüketici davranışı 

arasındaki ilişkiyi anlamamıza yarayacak bir gereksinimler hiyerarşisı 

oluşturmuştur. 

kendini gerçek kılma gereksinimi 

takdir görme gereksinimi 

güvenlik gereksinimi 

fiziksel gereksinimler 
~ 

sosyal gereksinimler 

Motivation and Personality (:>.'ew York, 1954). 
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\laslow'un teorisine göre, kişinin fiziksel gt'reksıniıııinın güvenlik 

gereksiniminden önce tatmin edilmesi gerekir. Bu t?ereksininı. piramıtte 
' ' ' 

yukarı doğru sırayla tatmin edilmelidir. Bu gereksinimler hıyerarşisi daha 

'~ok pazarlanıada uygulanabilir nitelik taşıy,orsa <la tüketicılerın :;·~reksinını­

lerini anlamamıza da yarar. Bir birey ya da toplumun bir kesimı )'Cterınce 

yiyeceğe (tlziksel gereksinim) sahip olamıyorsa. onlara lüks bir otonıobil 

(takdir görnıe gereksinimi) sunmak pek uygun t1lmay·acaktır. 'fl1plum 

geliştik~e piranııdin tepesirıe doğru gereksininı!er daha fazla karşılanır. 

Gereksinim bilinçsiz olabilir. Soğuk bir güııde. vücut. sıcak bir yiye­

cek y·a da içeceğe gereksinim duyar. Gereksınitn bilinçli olduğunda ısteğe 

dö11üşür. "Bir bardak sıcak çay istiy·oruın". İstek güdü)·e dönüşünce kişi ey­

leme )'Önelir. "Sıcak bir bardak çay içeyim.çünkü üşüyoru11ı". ı\lgılama. 

kişinin gördüğünü.duyduğunu, dokunduğunu. kt1k!adığı ve tatlını aldığını 

ifade etmenin bireysel biçimidir. J\lgılama kişiden kişiye tleğişebi!ır. 

Algılama bıreysel olup seçicidir. Yakla~ım ise. bir düşünce ya da nesne 

hakkındaki fikri ya da hissettikleridir. 

Strateji belirlerken, tüketicilerin üıilne gereksiı1imleri. istekleri. satın 

alma ya da alnıama konusunda güdüleri. ürünü algılamaları (ürünün nasıl 

göründüğü. vb. arzu edilen bir şey olup olmadığı) ve üıiine ya da kuruluşa 

(olumlu ya tia olumsuz} yaklaşımlarının tümü bilinmelidir. 

Kişinın tüketici olarak davranışı kısmen. bu iç belirleyicılerin Sl)nucu­

dur. Kısnıen de sosyal ve kültürel diyebileceğimiz dış belirteyicıler S{)llUCU­

dur. Çoğu zaman bilinçsiz olmasına karşı insanın. grubun bir üyesi olarak 

kabul edilme gereksinimi çok güçlüdür. Sosyal bir varlık olarak insanın fi­

kirleri ve davranışı büyük ölçüde ait olduğu grup üy·elerinin etkisi 

altındadır. Bu gruplar; aılesi. klüp ve dernekler gibi resmi gruplar. ya da ar­

kadaş, komşu ya da meslektaşlan gibi gayrı resmi gruplar olabilirler. Kişi, 

aynı zamanda aıt olmadığı referans gruplarının Ü)'Clennden de etkilenebilır. 

Onlar. kendisinin sahip olmayı dilediği. arzu edilen niteliklere sahiptirler. 



Kendi yaklaşım ve davranışını yönlendinnede onlara uyar. Bu gruptakileri 

şahsen tanımaya gereksinim bile duymaz: onlar onun sadece televizyonda 

gördüğü ya da gazetelerde haklarında bir 1eyler okuduğu kişilerdir. 

Her grubun, yeni bir fikri kucaklayan ya da yeni bir üıiinü ilk deneyen 

liderleri vardır. Grubun diğer üyeleri daha çok bu insanlann fikirlerini 

sorma ve onların )'Olundan gitme eğilimi taşırlar. Eğilim belirleyenleri 

tanımak ve onlara hitap etmek l"'inemli bir stratejidir. 

Kişinin ait olduğu sosyal sınıf, toplum (alt kültür) ve kültür de dav­

ranışını etkiler. Sosyal sınıf genellikle kişinin geldiği aile. meslek. gelir 

kaynağı. oturduğu evin tipi ve bulunduğu yer ve eğirimle belirlenir. Kültür. 

yaklaşımların. geleı1eklerin. değerlerin. algılama biçiınlerinin. bir rıesilden 

öbür nesi le aktarılan davranışlar dizisi olarak tanın1!anabilir. Kültür. insan· 

!arın sanatsal, yasal, ahlaksal ve teknik başarılarını içerir. Tek bir kültürde 

bile, değişik alt kültür ya da topluluklarda uygcn yiyecek, giyecek ve ev 

dekorasyonu ile ilgili farklı fikirler olabilir. 

Pazar ister yerli ister yabancı olsun. tüketici davranışının iç ve dış be· 

lirleyicilerini bilmeyi gerektirir. Tüm insanlarırı gereksinimleri, güdüleri ve 

algılamalan vardır. Tümü grupların. toplumların ve kültürlerin üyeleridir. 

Birey olarak birbirlerinden farklı olmalarına karşın benzerlik gösteren dav­

ranış yapıları mevcuttur (28). 

b. Tüketicinin Karar Verme Süreci 

Tüketici araştınnacıları. çabalarının büyük bir bölümünü. tüketicinin 

karar verme işleminin kuramlarını gcliştinneye adan1ışlardır. Michael 

Ray'e göre. eğer pazarlama müdürü, tüketicinin karar vennede izlediği 

(28) David P.Rein, Eng!ish for Professionals: Marketing, English Teacking Divisıon 

Educational and Cultural Affairs International Communicarion Agency. Washing­

ton. D.C .. 1979. ss.45·48. 
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adımları bilirse, söz konusu her adımla ilgili bilgi elde etmesi de olanaklı 

olacaktır. Ray'in tüketicinin karar verme işlemiyle ilgıli bulduğu adımlar 

şöyle sıralanabilir (29): 

- ihtiyaç geliştimıe (arama) 

- Arama ve seçenekleri karşılaştırma (inşa etme ve tanımlama) 

- Satınalma (davranma) 

- Satınalnıa sonrası (ikinci arama) 

David P.Rein'e göre ise tüketicinin karar verme süreci şöyle 

gelişmektedir 130): 

Karar bir süreç sonucunda oluşur. Bu süreci. tüketicinin satınalnıa 

davranışını iç ve dış faktörler etkiler. Dış faktörler, kuruluşun pazarlaına 

çabalarını (üretiın. promosyon. yönlendirme. fi)'atlandırma stratejileri) ve 

tüketicinin sosy·al ve kültürel çevresini (ailesi. gr~·p Ü)'eiiğı. referans grup­

ları, toplumu ve kültür) içerir. İç faktörlerse. tliketicinin gereksinimlerini, 

isteklerini. güdülerini. algılamalarını ve yaklaşımlannı içerir. İç faktörlere 

ek l)larak. tüketicinin kişiliğini ve öncckı deneyimlerinden elde ettiği bilgi­

yi de say·abiliriz_ 

Kişilik. kişinin yakın çevresiyle nasıl ilişki kurduğunu etkileyen 

özellikler bileşimidir. Değişik insanlar, tüketici olarak. değişik kişilikler 

sergılerler. Kimileri. alışkanlıkla genellikle kendilerinın ya da ailelerınin 

sürekli aldığı ürünün aynısını satın alır. Kimilerı. mantıklı alıcılardır: 

başkalarının fikrine başvururlar ya da ürünlerin dikkatli karşılaştırmasını 

yaparlar. Kimileri ucuzunu arar. Diğerleriyse düşünmeden satın 

alırlar. 

(29) Michael L.Ray. Advertising and Communication \1-anagement. Engle\vood 

Cliffs, N.J .. Prentice-Hall, l 982, s. l 3 l. 

(30) P.Reın. a.g.e., ss.68-70. 



-19 

Hoşlarına giden bir şey gördükleri an(ta. hiç düşünmeden. sacın alırlar. 

Bazılan duygusal alıcılardır. ne düşündüklerine göre değil. ne hissettikleri­

ne göre satın alırlar. 

İnsanlar deneyerek öğrenirler ve bu deneyimlerini ileriki dav­

ranışlannda uygularlar. İşimize yarayacak )'ararlı öğrenme kavramları 

arasında pekiştirme. uzak dunna, geneleştinne ve ayrımcılığı sayabiliriz. 

Eğer bir kişi bir malı alır ve onu beğenirse. onun ilk torijin;.ıl) satınalma 

kararı pekişir ve onu yeniden satın alır. Kişi. lJnu daha llnce tatmin eden 

ürünü hatırlamay'a J'atkındır. Bir kuruluşun bir ürünü tatmin edici ise. in­

sanlar aynı kuruluşun diğer ürünleri için de iyi du)·gularını genelleştirirler. 

Bir markayla diğeri arasında ayırımcı davranırlar. Bu nedenle çoğu kuruluş 

insanlarda marka bağımlılı yaratmay·a çalışır. 

Pazarlama çabaları, sosyal ve kültürel çevre ve iç faktörlerin tümü. 

tüketicinin satın alma davranışını etkiler. Bunların tümü. sürece verilen 

bilgi (input) ve dürıülerdir. Aşağıdaki basitleştirilmış sarınalma davranışı 

modeli verilen bilgiyi (input), süreci ve elde edilen bilgİ)''İ {output) 

özetlemektedir (31 ). Bunun gibi kavramsal modeller tüketici 

araştırmasında gittikçe artan bir şekilde kullanılmaktadır. Amaç. süreçteki 

aşamaları bilerek. hedeflenen pazarların bir şirketin pazarlama çabalarına 

nasıl tepki verebileceğini daha doğru bir şekilde önceden belirlemektir. 

(31) a.g.e .. s.69. 
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Sürcı;. karşılannıarnış hir gcreksir1in1in tanııırııasıy!a başlar. ()nlcrrı 

alnıa içgüdüsüyle birey'. gereksinimini karşılamak içın yollar araştın1ıaya 

başlar. Araştımıa belli bir üründe (Jdaklanır. L"rıinün varlığınl1an haber­

dardır. ancak llnuıı 1-ıakkınc1akı hılgidcrı yt)ksunl1ur. Daha sonra. arka­

daşlarırıdan ya da y·azılı ba~ından onun hakkında claha çok şey ı5ğrcncrck 

yenı ürüne ilgi gösterir. Sonraki aşamada. sahip olduğu hilgıyi 

değerlendirir ve satınalma riskirıi göze alır. "Bu ürün gereksinimirni 
' ' ' 

karşılayahilecek rni? Harcayacağım Laıııan ve paraya Jcğccı:k rrıi? Diğer 

insanlar kararırııa nasıl tepki glisterccck'? Kararını yanlışsa ne lllacak?" Bu 

rıoktada ürüni.i <leııeyip dcııcrncrrıeyc karar verir. 

Satın almaya karar vcrırsc. onu cicğerlendirip, kullanır. Onc1a11 n-1e111-

nur1 kalıp kalrnaciığtna karar verir. Eğer rrıenınun kal11ıanıı~sa. ilk (orıJirıa!) 

satınalnıa stratcjisırıe geri dörıer ve ilerisı için )'COİ(len gi)zclen gc\·ırır . 

.\1emnurı kalnıış~a. ürünü clü;:enli bir şekilde kullanma_ya karar vcrcbılir. 

Bu aciımların varlığının bilirırrıesi, p<ltansiyel tüketici!crın aclapta~yi..ltı 

sürecirıi. örneğın. parasız deneme süresi hakkı tan!yarak Jıız!andın1ıa.va 

yarar. Hura<la önenıli <Jian a_yrıı ;:aınaııda ilk a<laptc olahi!ecekleri ele hclir­

!emektır. Bunlar. veni bir ürünü ilk kabul edenlerciir. ()nl<.ıra ulasan ürünün . . 
diğer tüketicierce daha İ)'İ tarıırırııa ve kular1ılma şansı varciır. Ilk deneyen­

ler genellikle diğer!erırıden daha gençtirler, gelir ve sosyal durunıiarı claha 

iyidir. daha çok seyahat eden, claha iyi cğitinı almış ve ki~ilcre dayanırıayan 

bilgiye daha çok güveııenlerciir. 

Yeni bir ürürıe adaptasyon oranı, sahip olduğu avantaja. rekabet cflebi­

lirliğine. karmaşıklığına, bölünebilnıesi ve ifade edilehilirliôinc bağlıdır. 
o ' 

Bu <)ran. diğerlerinden ciaha iyi görüncr1. p(ıtansiyel uygulayıcıların önceki 

deneyimine en Ç<Jk benzeyen. en aL kannaşık, sınırlı hir temelde en İ)'İ kul­

lanılabilen. görülebilen ve ifade edilebilen sonuçları en etkili bir .~ekildc 

gösterebilen ürünler için en l1ızlı olacaktır. 



52 

Tüketicıye hizmet edilecekse. tüketicilerin satınalma stireciııin U)'gun 

aşamalarında. ürün hakkında gereksinim duydukları bilgi)·~ ~ahip lJiınaları 

sağlanmalıdır. Üıiinün kendisi tüketici tarafından istenen ver ve zamanda 

bu lunabi lnıelidir. 

James E. Grunig ise. tüketici topluluklarını üçe ayımıışıır (32): 

- işçi Sınıfından Oluşan Tüketici Topluluğu:Bu ıopluluk. ürün 

ara111a aşanıJsınLia yiyecek ınağazalarını karşıla~tınnayı gi.-'ız l1nündc hulun­

durur ancak ulaşım kolaylıklarına sahip ıJlnıaınası nedenıyle en ya\...ın 

mağazadan alışveriş yapmak zorunda kaldığından karşılaşıımıadan 

alıkonulmuştur. 

- Tekniker ve Profesyonellerden Oluşan Topluluk: Bu topluluk. 

ışçı sınıfı katiar düşük olmasa da, süpermarket seçiminde orta!anıanın 

altındadır ve ürün aramada daha çok sınırlamayla karşı karşıyadır. Bu tt)p­

luluk için en ()nemli sınırlama zamaııdır. Eşlerin her ikisi de prl1t'esyonel 

olarak çalı~tıklarından ancak en yakın nıağa7adan alışveriş :apacak kadar 

zamanları vardır_ 

- Orta Sınıf Tüketici Topluluğu: Urün arama sorununu en iyi bilen. 

en az sınırlama)'a maruz kalan topluluktur. 

Bu topluluklar arasında. tüketici bilgisini en çok ara~tıran. tüketici 

programlarını eıı çok kullananın oıta sınıf t1lduğu orta)·a çıkınıştır. İ~çi 
sınıfının ise tüketici programlarından hiç haberi olmamaktadır. 

Orta sınıf topluluğu. satınalma kararlarında diğer topluluklardan daha 

aktif iletişim içindedir. Reklamları en çok izleyen ve değişik 
süpennarketlerce yapılan belli reklamları en çok karşılaştıran topluluktur. 

(32) James E.Grunig, Todd Hunt. Managing Public Relations. CBS Colle!!e Publı<;­

hing, New York, 1984, s.327. 
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Tüketıcilerin alışveriş için ayırdıkları zam~ın. ınagazanın bulunduğu 

yerin n1esafesi. ürünlerin fiyatı. kalitesi. çeşitliliği tüketicının karar verme 

aşamasında etkili unsurları oluştururken. bunların kiınisi kin1i topluluk için 

Jaha ön plana çıkıp belirleyici olabilmektedir. Bunlara ek tJlara'..;., ınarka ve 

ambalajın da etkisini gözardı etmemek gerekir. 

Marka isimlerinin kolay telaffuz edilebilir. tanınabilir ve hatırlanabilir 

olması. tüketicinin kafasında istenen <lüşünce ya tia iınajı yaratması etkin­

liği arttırıcı f:.ıkt(jrlerclır. 

Ambalajın teınel amacının içindeki ürüııü tutmak ve kl1rurrıak 

olmasına karşılık günümüzde, pazarlarnada çok daha büyük öncrne ~ahip­

tir. Bazı tip tüketim maları için ambalaj. ürünün ken(fisindcn de önemli ola­

bilmektedir. Aınbalaj, ürün satışıncla en önemli. ternel araç oh11alıdır. 

Ürünün tüketici tarafından kolayca açılmasını, kullanılmasını ve saklan­

masını sağlama!ı,fır. Ambalaj gerekli bilgileri üzerinde ta~ımalıdır. 

c. Tüketiciye Yönelik Hizmetler ve Tüketici Hakları 

Tüketici kamuoyu, genellikle ürünlerle ilgili sorunları olmadıkça, hak­

larına yönelik. ilgısiz, kay'ıtsız bir tavır sergiler. "\ncak. tükettiği ürün ve 

yararlandığı hizmetlerin kalitesinin düşük olması pasıf olan kamuoyunu 

aktif hale getirir. Tüketici haklarının kökü çok eskilere dayannıaktadır. 

M.Ö. 1792-1750 yılları arasıııda Babil İmparatorluğu'nun altıncı kralı 
olan Hammurabi'nin günümüze kadar gelen Hanunurabi Yasaları'nda 

tüketici haklarına rastlanmaktadır. Yiııe ingiltere Kralı John tarafından 

121 S'te çıkarılan ve halkın bireysel hak ve dokunulmazlıklarını tanıyan 

siyasal bir belge ve kişisel özgürlüğü savunan bir anayasa olarak nitelenen 

Magna Cana'da da tüketici haklarına yönelik maddeler bulunmaktadır (33). 

(33) Tüketici Koruma Derneği Yönetim Kurulu Üyeii 1\ydeınir Gezgin"le yapılan 

"Tüketici Hakları" konulu özel görüşme, İstanbul. 11 Temmuz 1994. 
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ABD'de l920'1i )''ılların ba~ında yaşanan Bü.yük Buhran'daıı s<1nra ck<)­

norııinin canlanması ve halkın tüketıme yi.lnelnıesiy·le 1 <)28 )·ılında tüketici 

haklan ilk kez ciddi anlamda gündeme gelnıi~ ve ardından ı 936'da )-ine 

ABD'de t:ıuslararası Tüketici Birliği kL:rulrııu~tur. 

l 960'1ı yılların başlarında Başkan John F.Kennedy Kongre'de verdiği 

bir mesajda tüketici hareketine hız vermiş ve dört temel tüketici hakkını 

bildinniştir 134): 

•Güvenlik 

• Sesini duyunna 

•Seçme 

•Bilgilendirme 

Türki;'e ıse. çağdaş :yaşamın gereklerini ~·ok iyi bilen ve uygulayan 

Büy·ük Önder'imiz Atatürk'ün l 934'te belirttiği hu kl)nuya ili~kin 

görüşleriy·!e tüketici haklarıyla tanışmış. ancak. o yıllarda gelişme 

göstenne)·en tüketici hakları özellikle 1980'li ::ı!!arUan st)nra serbest piya.~a 

ekononıisinin uygulanması ve tüketicinin belli bir bilinç düzevıne 

erişmesiyle önem kazanmıştır. 

İlk kez 1991 yılında İstanbul'da kurulan Tüketici Konıma Derneği 
(TÜKODER) hızla büyümekte ve tüketici bilinci ı)luşturup. nıağdur du­

rumdaki tüketicilere yardını etmeye çalışmaktadır. Bu bağlanıda yürütüğü 

çalışmalar çerçevesinde bugün İstanbul'da altı. Ankara'cla iki. Balıkesir. Sa­

karya ve Antalya'da birer şube açmış bulunmaktadır. Cye sayısı ise ikibin 

yüze ulaşmıştır. 

!34) Doug Newson, "Communication Theory und Consun1er .\1ovemenc.·· Public 

Relations Re"iew 3, Fal! 1977. 
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Tüketici Knruına Dcrr1eği'nın tüketicılerc y(lnctık hır broşüründe. 

''Bire_\' tı!tırtık .~erek fı:ıksel. ,"!,ereksc stıs_rrJ-ekonoınik _\'lIJJı!tırınıı: 

ji_ırklı!ıkllır r;iisrerse /Jile. r>rflık i):ellii.!erırni::tlcn l11rı ile Iı'iketıcı r>lrnaktır 

İııstııı ,fr1,~du,~u aııdan haş!a~varak· iilürniine kad[zr lleı:anı/ı rJ!arrık ınrıl 

re lıi::.mete ilıri_raç liu~vmakta. durnıaksı::ııı tiikeırrıckteJir Bu süreç içintie 

/Jeslcnmc. ,'..?iyinrnc. !1arıı11~1lı. sa,~/ık- ı·e reını::lik .r:ilıı rcnı!!I ilırıvar!tırı 

k(ırşılr11111ııılı . .\'llŞ[lJnt ıç·in rclıli/.:.eli, ::lırtırlı ııllll/ rruıl ı·e hı:ıncrlcre krırşı krı­

r1111111rılı: 01lc1/(~ini11 karşılı.~ınLlrı ktı!itelı rıllını seçelıi/ınclı, kusurlu t11rıl re 

Jıi:rnerlerlien (f<J.~acak ::aı«ırı ,r;ideri!mefi(iir. 

'fiikerici olarak, krJnumurnıı::u \'C hcıkllırıtrıı:ı hi/nıek ı·e kui!aıırı111k, /-n:­

/erı /J1/iı1çli ı·e llk1fc1 seç·ıın _\"Cl/J(Jll, /Ji)y/rce son sii::u S()yft'_reıı /Jir kirle /ı(ı/1-

11e ,~crirecc.ıJi .zi/Ji: SfJ!lLtÇlll olıışaıı _r.?,erı-/JiiLlıriın Lle eA_·ononıi/.,, tJrJ/itiArı/(ırr/(J 

ı'if<,.·ıl ışleı·ı t;iirebi/ecek. u:un ı·tı(le/i rrJfJ!ttın re/(1!'111(1 tfrJııılk JJilııılıımrı_vlı 

rJneın!i kc11A.1/(tr sağlrı_va/Jifecckttr. 

SrJntt<,.'!Lı. tı-iketıcinin kcırı!ıınıı11 dış/(J_Vll!l ı·e r/emokrrısinin üstüıılii.~iiı1ı·i 

iiıı,ı;rirıne_\'eıı lıiç bir "tıl/.:.erici_vi krJrun-ıa Lt_v.ı;u!arnrısı /J(lşrırıfı olarna:'', denil­

mektedir. 

F:,·rcnsel Tüketici Hakları Ye Biz 

1- Sağlık ve Güvenliğin Korunnıası liakkı 

- Tüketilmek üzere satışa sunulan her türlü rr1al ve hızmet yaşaın ve 

sağlık açısıncian kullanıcısına zarar vemıerııcliciir. 

- 'I'üketiıne sunulduktan soııra b(J).rle 

anla~ılırsa, derhal satışı durdurulnıalıdır. 
hir tehlike cioğurabileceği 

~ -
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- Faydasının yanısıra, bazı dururıılarcia zarar verebilrne olasılığı varsa 

tüketici önceden uyarılmalıdır. 

- Röcek ilaçları. bazı gıcJ:,lar, tieteraJan. t)yuncak. kozn1etik ve (JtorncJ­

bil gibi önıckler bu grupta sayılabilir. 

Llkemizde Durum 

Dağıtnıı. llağınık bir )'asal çerçcv'C ıçıııtle kı.-.rncn 1-iıfLısılıJıa Kanunu. 

kısıııcn de ·1·sE standartları dofrrultusııııda vürütülmektcdir. 
c , 

Tüketicinin en fazla sorunlar karşılaştığı rnal grupları: 

• IJ;ıyaıııklı tüketim maları 

• l~ıtia ıııarnülleri 

• Giy·ccck cşy·aları 

S<Jn )'ıilarda kamuoy·unda tartışılan, ancak güvenirliği hiçbir şckikle 

denetim altına alınmaınış olanlar: 

•Canlı hav'van ve sebze-mevv·elerde honnoıı kullanunı . . 
• Gıda katkı maddeleri 

• ()y,urıcak ve çocuk eşyaları 

2- Ekonornik Çıkarların Korurunası f-Iakkı 

- Çl)k çeşitli. kaliteli mal ve hizmetin ucuz fiy'attan sunulnıasL 

- Satış sonrası hizmetlerin yeterli düzeyde olınası 

- Satıcı suistirnalinin önlenmesi 

- Tek taratlı sözleşmeler ve haksız hükümlerin kaldırılnıası 

- Zorlayıcı kredi şartlarına karşı korunrna 

- Baskı yaratan satış yönternlcrine karşı korunma hakkıdır. 
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lJlkcmizde Durum 

•Yüksek enflasycJn 

•Gizli/ açık tekel vt: karteller 

• Ödemeler. vade farkalrı ve c)zcllikle 11ıal teslirni gibi kcJnularda 

büyük yasal hoşluklar 

• Kreclili satışlarla ilgili. ancak konuya tam hir çl:lzürn gctımıekren 

uzak Merkez Bankası crcbliği 

J- Bılgilcndirilme ve L:ğitilnıe IIakkı 
c c 

- Mal ve hizrnetleri satın alırken (ft)ğru karar vcııııcyc y1 ardııııcı olaak 

bilgilerin edini lnıesi 

- Kamu clrgan!arırıda temsıl 

- Firmalarda özellikle ürün geliştirr11e aşam;ısında göıiişü alınrrıa 

hakkıdır. 

- Yanlış. yanıltıcı. eksik reklama. etıket ve arnbalajlara karşı korunnıa. 

-ScJruııılu ve bilinçli hır tüketici C>lrııak ıçin eğitim kururıılarıııda 

eğitilme hakkıdır. 

Ulkemizde Durum 

Tüketici bilinç düzeyinin çok düşük olduğu bılınmektcdir. Bu 

nedenle: 

• Fiyatı kalite. içerdiği ınaddelcr, garanti, servis vb. kcınularda 

tüketicinirı bilgilendirilınesi. 



• 'l'üketici cğitınıının küçük ya~ta haşlatılnıa-;ı. 

• Eğitim aracı olarak yaygın hiçinıde te!eviLynr1dan yararlarıılrnası 

dü~ünülebilir. 

4- 'faznıin Eclilme l lakkı 

Satın alınaıı ürünlerin btlLtık. cksık ve\a hatalı \'!knıası clunı111unda: 

- Kusurlu nıalın geri alınnıası 

- Paranın iadesi 

- Yenisiyle değiştirilnıesı 

- Gerekirse tazrninat ödennıcsi hakkıclır. 

'rüketicı ht)y!e bir tlunınıa karşılaştığııcla sırasıyla aşağıda belirtılcrı 

yerlere başvurarak ta?rr1ir1 cdilnıc hakkını korııyahılir 

• \1alı aldığı satış bırinı 

• (; rctici 

• Tiikcticivi K(lrunıa DcmeUi 
~ o 

• 'I'SE ve Ticaret Ü<iası 

(}lkcmizdc Duruın 

Yukarıcla sıralanan başvurularla c,:öLülerrıeycrıler içın nıevcut yargı 

y(Jlu seçilebilir. ;\rıcak, hepirnİLİn bildiği gibi hu ?ar11an alıcı. nıasraf ge­

rektiren, güç ve hak ararırııası zor bir yoldur. 

Bu nedenle: 

•Yasal çerçevenin ycnideıı ~ckilcndirilrncsi 

• Pazar rnahkernelerinin kuru!tııası hüy·ük öncrn ta~ın1akta<lır. 
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5- Temsil Edilme Hakkı 

- Hükümetlerin ekonomik politikalannın oluşturulnıasında dikkate 

alınma. 

Ülkemizde Durum: 

• Anayasamızda tüketicilerin kendilerini kL)ruyucu girişimlerinin 

teşvik edileceği hükmü mevcuttur. 

• Bugüne kadarki uygulamada tüketiciler hiçbir kuruluşra tenısil edil­

memektedir. 

• Yakın gelecekte de bu yönde bir gelişmey'e tanık ()(mak çok güç 

görünmektedir. 

6- Sağlıklı Bir Çevreye Sahip Olma Hakkı 

Tüketici aşağıda belirtilen haklara sahip olmalıdır. 

- Yaşamın kalitesirıi arttıracak fiziksel bir çevreye sahip olma 

- Çevresel tehlikelerden korunma 

- Bugünkü ve gelenek nesiller için doğayı koruma. 

Bu nedenle: 

• Ka) .. nakların akılcı bir biçimde kullanılması 

• Yeniden kullanma 

•Yeniden devreye sokma 

• Kanşımlardan yararlanma gibi işlemlerin uygulanması gerektir. 

Ülkemizde de sağlık ve güvenlik hakkının daha ileri düzeyde korun­

masını sağlamak, sağlıklı bir çevreye sahip olmaktan geçtiğine göre: 

çevreyi, doğayı koruma çabalarına katkı. tüm tüketicilerin özen göstermesi 

gereken önemdedir (35). 

(35) Tükoder Tüketici Koruma Derneği, Tüketicileri Bilgilendiıme Projesi 

Yayınlarından. 
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Tüketici Koruma derneği l 994- l 995 Öğretim yılında İstanbul'dakı ılk 

ve ortaöğretim okullarında "Tüketici Kolu" kurulmasına ön ayak olrnuş. bu 

amaçla öğretmen ve öğrencilerle ön hazırlık yapılmış ve eğitici t<)p­

lantılarina başlamıştır. 

2- Hedef Kitle Olarak Kurum Çalışanları 

Haberleşmenin çok )'aygın olduğu bir ortam içinde. bir kuruluşta 

çalışan görevlilerin de o kuruluşla ilgili bilgileri, haberleri (Jğrer1r11e gerek­

sinimleri daha çoktur. Bu alandaki haberleşmenin. çalı~rna biçinıir1e de be­

lirli etkileri vardır. Bu kuruluşun içi11de uygulanan halkla ilişkiler politi­

kasının başarısı ve gelişmesi. iyi hir ücret düzeyi ve iyi çalı~n1a 

koşullarının varlığı gibi iki koşulun gerçekleşmesine bağlıdır. Bu koşullar 

gerçekleşn1edikçe, kuruluş içinde çalışma ortamını iy·ileştimıek ve bir 

diyalog kurmak güçleşir. Ücret ve çalışma koşullarının normal olması ha­

linde. halkla ılişkiler prograınının uygulanmasında başarı sağlanabilir. 

a. Kurum Çalışanlarıyla İletişim 

Kurum içinde halkla ilişkilerin. bır başka deyimle kurum içi ilişkilerin 

iyi anlaşılmış ve uygulanmış olmast demek, demek ve sendikaları tarafsız. 

etkisiz kılmak, personeli aldatmak için gelişmiş psikolojik bir araç dernek 

değildir. Personel ile yönetim arasında gerçek bir dıyalog kurma aracıdır. 

Bu yolla, işleri niçin yaptıkları. nasıl yapıldığı. hangi amaçla o işin 

yapıldığı. niçin başka türlü yapıldığı anlatılmış olur. Böylece personel ku­

ruluşunu daha iyi tanıma ve işleri daha iyi yapma olanağı bulur. Artık yır­

minci yüzyıl insanı robot bir insan olmak istemen1ekte. niçin yaptığını ve 

toplumdaki yerini bilmek istemektedir. Bu nedenle bilgi edinmeyi. 

öğrenmeyi kuruluşta çalışan personel için bir hak, yönetim için de haber 

ve bilgi vermeyi bir görev saymak gerekiyor (36). 

(36) Nuri Torrop,a.g.e., ss.56-57. 
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Kurum içi halkla ilişkiler. gayrıresmı (infomıal) ve resmı (fon11al) 

iletişim diye ikiye de aynlabilir (37). 

Resmi yapının gerektiği iletişim her zaman, belirlı gereksinimleri 

karşılayamamaktadır. Belirli konularda iletişim susar. belirli konularda da 

gerçekler saklanabilir. İşte bu durumda. kurumda çalışanlar arasında adına 

gaynresmi iletişim denen bir iletişim biçimi oluşur. Bu iletişim kuru 

olmayıp esprilidir ve oldukça esnektir. Ayrıca hiç de ağır işlemez. Bu 

özellikleri bünyesinde toplayan iletişim biçiminin adı dedikodudur. Dedi­

kodu resmi iletişimin iyi işlemediği zaman kaçınılmazdır. Kurum içinde 

her zaman var olan gaynresmi yapıya uygun olarak yatay ya da dikey ola­

rak işler. 

Dedikodunun özellikle, kurum çalışanlarına kendilerini ilgilendiren 

konularda )'eterince bilgi verilmediği zaman arttığı saptanmıştır. Ayrıca. 

resmı iletişimin olayları saptırdığı zamanlarda da dedikodunun 

yaygınlaştığı ve verimi olumsuz yönde etkilediği bilinmektedir. 

Dedikodu bir yönüyle kuruluş personelinin umut. tasa ve dtıygularıyla 

da yakından ilişkili olup, kuruluşun objektif koşullarını açıklamaktan çok. 

kurum çalışanlannın duygusallıklannı açığa vuran bir iletişim biçimidir. 

Gizli kalmış bir dünyayı ve onun yapısını dedikodu. aynntılı olarak 

açıklayabilmektedir. Kurumda çalışanların durumlanyla yakından ilgili 

olduğu için üst düzey yöneticileri tarafında11 mutlaka önemsenmelidir. 

Gayrıresmi iletişimin tersine, resmi iletişimde. herhangi bir kuruluşun 

sisteminin ilkelerini ortaya koyan kuruluş ve örgütlenme planlan vardır. 

Kimlerin kimlerle ilişki kuracağını. kimlerin hangi konularda yetkili 

olduğunu ve kimlerin hangi tür bilgileri toplayacağı ve bu bilgilerin hangi 

(37) Metin Kazancı, Halkla İlişkiler, Savaş Yayınları, Ankara, ı 982, ss. ı 34- 135. 
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basamaklarda toplanacağını bu planlar göstennektedir. Fonnel yapı içint!e 

oluşan basamaklar, yani hiyerarşi. bir açıdan iletişiınin yönü ve hızını da 

belli etmektedir. Bu yapı içinde iletişim. kuruluşta aşağıdan yukarıya. 

yukarıdan da aşağıya olrr,.lk üzere iki yönlü olup. en alt düzeyde çalışan bir 

işçi ile en üst düzeyde çalışan bir genel müdür arasında bir bağlantı kurar. 

Genel müdür tarafından çıkarılan bir emir. en alt basamaktaki bir ma~ 

saya birey·sel bir buyruk olarak gelebileceği gibi. en alt düzeyde 

çalışanların belirli konulardaki önerileri yukarıdaki genel müdüre bir rapor 

halinde ulaşabilir. Bu gidiş geliş sırasında kuşkusuz kuruluşun resmi hiye­

rarşisinde yer alan makamlar da bu bilgilerden haberdar olurlar. 

Kurum içindeki tüm resmi yazılar. raporlar. genelgeler. resnıi top­

lantılar. komisyon tutanakları resmi iletişim biçimleridir. 

Kurum İçi Halkla İlişkiler Çalışmalarının Göre•leri 

)'eni işe alınan personel, görevi ne olursa olsun o kuruluş hakkında 

kapsamlı ve pratik bilgilerden yoksundur. Kunıluş bu personele tanıtılmalı. 

böylece personelin kuruluşu benimsenınesi sağlanıp işi ile övünebileceği 

bir ortam yaratılmalıdır. 

Personel,kunıluşun tüm çalışmaları ve yapısı hakkında genel bir bilgı­

ye sahip olmalıdır. Belli başlı bölüm başkanlarının isim ve görevlerini bil­

melidir. Bu yolla, kuruluşuıı ne olduğu. ne amaçla çalıştığı hakkında kuru­

luş lehinde ön bilgileri verebilecek konuma gelir. 

b- Kurum Çalışanlarıyla İletişimde Kullanılan Araç ve Yöntemler 

Çalışan personele kuruluşu tanıtmak amacıyla, kuruluşun tarihi, 

gelişmesi, yeri, çalışmaları. personelden istenilen görevler. personele 

tanınan kolaylıklar ve haklar hakkında bilgi vennek amacıyla fotoğraf ve 
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resimlerle zenginleştirilmiş. çekici broşürler hazırlanabilir. İçerik açık. net 

olmalı. broşür rahat kullanılabilir boyutlarda olmalıdır. 

Kuruluşu ilgilencliren terfi. spor. C~)ğurn. i.1lünı yıldl"inümleri, in<.:ele­

meler gibi günlük haberleri personele duyurmak amacıyla gazete 

çıkanlabilir. Bu gazete, bir kuruluş ruhur1un. yakınlığının ve 

dayanışmasının doğmasına yol açar. Gazete ve hültenlerde yer alacak 

yayınların filozofik, politik ya da dinsel nitelik taşınıasından kaçınılmalıdır. 

Yayınlar, personelin çalışmalarının değerini. i.)nenııni belirten. mesleki ye­

tenek ve bilgilerinin artmasına en iyi insan ilişki!erınin kurulmasına hizmet 

edecek nitelikte olmasına dikkat edilmelidir. 

Kuruluşun, çalışan personel ve ailelerinin zıyaretine açık otnıasının. 

personelin ve aile çevresinin kuruluşa bağ!ılığırıı. iyi niyetini sağlan1ak 

yönünden önemli yararları vardır. Ziyaretçilerin gözlemledıkleri ak­

saklıkları düzeltme olanakları doğar. 

Kuruluş içinde yapılan yenilikleri. yeni buluşları personele duyurmak 

amacıyla küçük gruplar halinde toplantılar düzenlenerek personelin kuruluş 

çalışmalarını daha iyi tanıması ve iyi düzenlendiği takdirde bu tür top­

lantılar dolayısıyla personelin kendi çevresinde kuruluş lehinde propaganda 

yapması sağlanabilir. 

Personelin birbiriyle tanışması. olumlu 

sağlanabilmesi için çeşitli toplantı, tanışnıa çayları. 

özel günler, geziler ve piknikler düzenlenebilir. 

ili~kiler kurmasının 

kokteyl ve yemekler. 

Giderek yaygınlaşan görsel-işitsel iletişim tekniklerinden kurum içi 

iletişimde de yöntem olarak yararlanılmaktadır. Son zamanlarda, kurum içi 

iletişimde. slayt, video kasetler. işe uyum. eğitim ve toplantı amacı ile kul­

lanılmaktadır. Pekçok kuruluş ise, video kasetler aracılığıyla çalışanlarını 

kurum içi haberler hakkında bilgilendirmektedir. Bu tür programlar zaman­

dan tasarrufu da sağlayacaktır. 
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Yıne film ve slayttan. kuruluşun gelişimini konu alan belgesel filmler 

ya da iş güvenliği, y·eni ürünün kullanımı gibi konularda bilgi vermek 

amacıyla kullanılmaktadır. 

Düzenli ve verimli çalışan personelin takdir edilmesi ve diğer perso­

neli teşvik etmesi bakımından hizmet ödüllerinin verilmesi de çok etkili bir 

y·öntemdir. 

Soıı olarak belirtmek gerekir ki. kuruluşun iç çalışrnalarınJa da. tıpkı 

ç~vreye dönük halkla ilişkiler çaiışnıalarında olduğu gibi herkese belirli 

görevler ve sorumluluklar düşmektedir.Bu yüzden halkla ilişkiler biriminin 

çalışmalarına olabildiğince y·ardımcı olınak gerekir. ,.\ncak bu yardımın zo­

runlu olduğuna başta üst düzey yöneticileri olınak üzere kurumda 

çalışanları ikna etmek )'ine aynı halkla ılişkiler biriminin görevidir. 

J. Hedef Kitle Olarak Ortaklar 

Bir ortaklıkta, ortaklığın senna)'esini elinde bulunduran ortaklar 

önernli hir unsurdur. Ortaklar, ortaklığın vönetici \'e s:enel müdüründen de 
~ , ~ 

önen1lidir. Çünkü ortaklığa yaşama. çalışı11a yeteneğini veren onlardır. 

Özel teşebbüsün kalkınmada önemli rol oynadığı kanna ya da kapitalist 

ekonomilerde, teşebbüslerin. kendi kendilerini finanse etmeleri (otofinans~ 

man) ancak tasamıf sahiplerini ortak olmaya )'Öneltmek. teşvik etnıekle 

olanaklı olabilir. Bu nedenle. ortaklıkların mevcut ortaklann sermayelerini 

arrınnaları ve yeni ortaklar bulunması için onlarla sürekli ilışki halinde ol­

maları ve günlük çalışmalardan ortakları haberdar etmeleri gereklidir. 

Böylece ulusal kalkınmaya zeı1gin y·a da az gelirli bütün vatandaşların 

katılmaları sağlanabilir. Ortaklıklarda ortakların ilgisini çekmek yeni ortak­

lar kazanmak için ciddi ve bilimsel incelemeler. anketler düzenleyerek 

çalışmalara yön vermek, program yapmak yararlı olur. Ayrıca ortakların 

mensup olduklan sosyal tabaka ve sahip oldukları payların tutarı yönünden 

de araştırma yapmak yararlı olar. Bütün bu çalışmaların ortaklığın halkla 

ilişkiler görevlileri tarafından yürütülmesi gerekir. 



Bu rür inceleme 

değerlendimıeye ve 

ıanıma)'a yarayacaktır. 
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ve araştırmalar l)rtaklığın çalı~malarının sc)nuçlarını 

kamuo\1unda t)I1aklık hakkında beliren g(jrüşleri - -

Ortaklıkların gene kurul toplantıları için hazırlaııan çalışma raporları 

ve diğer dökümanlarda, ortaklığın geçmiş yıllardaki çalışrnalan. gelir. 

gider durumu, malları. yatırımlan, personel durumu ve gelecek yıl çalışma 

programı hakkında inandırıcı açık hilgilcr vcrılı1ıcl1{fir (38). 

"/Jiiyiik (111rJ11ıı11 1irket!eriı1 ç·r),~ttıula. tlc.~ışik l1ii\·1i/.:!ük!e/...i fJa_vltır<J 

slılıi/J (Jrtak·/arın sa_ı,·tsı .fa:la (J/dıı/ftı içiıı r)rfrıklrır kurulıış içıııde k{ı/Jtı! erlil­

ıne:ler. Çılııkıi, çr>,~1111trı1 kıırııltışla il,c;isı aı1c(1k (ienel Ktırul't/(111 (;eııel 

Kırrıt!'(ı r:öriiliir. Bııııttıı )-'aııııı{/a (Jrtaf..:ları ilKileıuiiren tek şe_v. el/eriııdeki 

JJa_v/(ırııı (/e~erıııliekı (lrtış _\'a da a:alışlarla )'il S(Jfl/(ırıııda ııl(ıcakllırı 

kizrdır Bu .\'ii:clen /Jii_viik (111rJ11im şırJ..:et rJrt(ık:ları ıle J...-11rıılıış1111 ı·e 1J11u11 /Ji­

re.vlerinın ilışkileri clış ilişkiler .r:rııl11111a ,ı;:ırer Bu aıılcıınd(ı lliişiiııdii.~iiınii: 

:aırıaıı ıJrtcıklarııı nıiişterilerdeıı f{ırlı.:l .V(Jk·tur. Kuruluş yenı lıisse seııerlerı 

çıkarıı; /J111ıllıra alıcı aradı,qı :{1rnlı11 lıısse satınalınlı.vı ka/Jııl erıırrne.rl! 

~·{1/ışıı.~11111: _va dcı lıisse seııedi sartı,~ın11: kıınseler ilerılle orf(Jk <Jflıctık rJ/sa­

lar da <J lifi it.;iıı miişteridirler. Ortak/arl<ı ilişki/erııı kuruluş /Jıre_vlerı iç·ın 

()11en1i kuru!uşıııı .\'Öııetimi ve k<ırarlar111{/a (J_v lıakkı t)lan rJrtak/arııı /Jir 

/1ak ı nl(l 'ç(1/ t ştı raıı' 11 ite l (~ i ll{f c /111l11 ııına/ar t<i ı r ( 3 9)". 

---- - --------

(38) Nuri Tortop, a.g.e., 'iS.193-l 94. 

(39) M. Aldeddin ı\sna. Bankalar İçin Halkla İlişkiler Bilgisi, Banka ve ·ricarct IIu­

kuku .A.ra~tırrna Enstitüsı.i, No:22 l. Bankacılar Serisi. No: ı J. Türkiye İ~ Rankası 

Vakfı-Hukuk Fakültesı. ı\nkara, 1988. s. l 52. 
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DORDÜNCÜ BÖLL\I 

iV- SÜPERMARKETLERDE HALKLA İLİŞKİLER KAVRA­

MINA ÖRNEK BİR ÇALIŞMA: '.\IİGROS 

A- Migros İşletmelerinin Tarihsel Gelişmesi 

Bugün Türkiye'de de yaygın, çağdaş süpenııarketler zincirine sahıp 

\r1igros İsviçre kökenlidir. Demi (yarı) + t:ngros (tl)pcaııcı) ::: ~ligros 

sözcüklerinin birleşmesinden ismini almıştır. 

l- IS\'İçre'de Migros'un 'farihsel Gelişimi 

\1igros kuruluşu. 25 Ağustos \925'te minimum bir sermaye ile Gottli­

eb Duttv.'eiler <tdlı İsviçreli bir girişimci tarafından oluşturulduktan hemen 

sonra önce, bugün. antika olarak nitelenebilen beş T-Ford '.\t~odeli satış ka­

myonunu Zürih sokaklarında dolaştırarak satış yapmaya koyuldu ( 40). 

Sabit duraklarda satış için duran ve belirlenmiş güzargahlardan 

geçmek zorunda olan bu beş satış kamyonu şu altı kalem malı satmaktaydı: 

şeker. kahve, hamur işleri, pirinç, hindistan cevizi yağı ve çamaşır sabunu: 

Bu )'eni sistemi. genellikle tutucu. şüpheci fakat sınırlı bir bütçe ile 

büvük ölçüde kısıtlanmıs Zürih'li ev hanımlarına anlatan ilk ı:?I ilanı \1ig-
, ' 

ros'un yol gösterici prensip tartışmasını da ortaya koyuyordu: 

(40) Migros. "The Migros History, Developrnent. Purpose and ldeas of ehe Migros 

Cornrnunity", Federation of Migros Cooperatives Pub!ic Affairs, Zurich, 1993. 

~s. J -5. 
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Bu genç ve cesur kuruluş, sınırlı sayıda ürün ve güç dağıtım sistemine 

karşın. toptan satışın yüzde sekizini oluştunnayı başarmıştı. Bu oran 

günümüz için bile ulaşılması olanaksız gibidir. Böy'lece \ıtigros, katı pren­

~iplerinden ödün vermeksizin, o zanıanın önde gelen perakendecileriyle 

kıy3slaı1dığın<la fi;·atları yüzde yinniiki ile kırkbeş arasında ındimıeyı 

başarı;,ordu. 

a- \ligros Kurucusu Gottlieb Duttweiler'in Zorlu Başarısı 

Gottlieb Duttweiler'in amacı, ~v1igros'u İsviçre'nin i)nde gelen en 

büyük perakende kuruluşlan arasında gönnek değildi. Pratik bir örnek ile 

ekononıınin geri kalan belli bir sektörünü harekete geçimıek ve bu alandaki 

fikirleri değiştirmekti. Rakipleri bu "umutsuz görünen idealist amatör" den 

pek ders alacağı benzemiyordu. 

Rakipien başlangıçta, daha sonra olağanüstü haşan olarak kabul edi­

len "mobil dükkanlar"la alay etmekle yetinirken, ardından, geniş kapsamlı 

kin. nefret. taciz etme ve hatta suç niteliği taşıyan saldırılarla tepkilerini 

gösteriyorlardı. Bau tepkilere. örgütlü boykotlar ve politik baskı da dahil 

edildi. 

Ancak, rakiplerin bu taktikleri, Dutıweiler'e bildiği yolda büyüme ve 

başarı ıçin cesaret vermekten başka bir işe yaramıyordu. 

Clusal çapta reklamı yapılan markalara sahip geleneksel üreticilerin. 

ürün sayısı sadece altı olan Migros'u boykot etmelerine. Duttweiler. kendi 

üretim alanlarını kurrrıakla yanıt veriyordu. Her iki taraf arasında rekabet 

/ 
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kızıştıkça fiy~ıtlar ıniyor ve bu politika sonucu \figros ürür1 J'elpazesıni 

genişletmeye çalışı)·ordu. Gıda ve yarı-nıaı11ül gıda (near fcJod) 

bölümlerinden oluşan ürerim birimleri. Yfigros satışlarının üçte-birini 

oluştunnaktaydı. 

Migros rakipleri. kuruluşun hızlı büyümesini ve geleneksel olmayar1 

propaganda yöntemlerini çeşitli )'{Jllarla baskı uygulayarak enge!Jemey·e 

çalıştı. Ajanlar. hileli yollarla. \1igros müşterilerınin adlarını elde etmeye 

çal ışıyL)rlardı. 

\1igros çalışanlarına ve müşterilerine evlerini kiralayan ev sahipleriy­

le birlikte Migros reklamlarını yayınlay·an gazeteler de ayııı baskıdan pay­

larını aldılar. Duttweiler onlara "gazete içindeki gazete" (Üİe Zeitung inder 

Zeitung) ile karşı ko.yuyor, onlar da saldırılarına devam ediyorlardı. 

Birçok İsviçre Kanton'u satış izni:1ı engellemek amacıyla zorla para 

toplayıp "tekerlekli mağazaları" (mobil dükkanları yasakladı. Ancak bu 

yasak. Federal ~1ahkemenin 'ticaret 1apnıa özgürlüğü' tanıyan kararlarıyla 

kaldırıldı. 

Bu durumda Yfigros'a karşı tetikte bekle)'en ve bir araya gelmiş 

güçler, 1933'te bu ''sinir bozucu. başbelası"ndan tamar11en kurtulmak için 

tezg3hlanan politik bir manevraya başvurdu. 

Parlamento. ana.yasa ile tanınmış 'ticaret yapma özgürlüğü' ilkesine 

rağnıen. mağazalar tarafından şube açmayı ):asaklayan. ürün çeşidini 

arttırmayı dahi içeren büyüme biçimlerirıin tümünü askıya alan sözüm ona 

"Acil Kanun"u (Şube Yasağı) onayladı. Duttweilerin işini bitirmeyi (') 

amaçlayan bu önlem çok başarılı oldu. 

1945 yılına kadar süren bu "abluka" Migros'un kurucusunu iki karar 

almaya zorladı. İlk olarak, sennayeye sosyal sorumluluk ile bağlı serbest 
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pazar ckorıonıisıne olan inancıyla "ceplıeyı y.:arıp geçmek" ıçın ~J(Jlitikaya 

ginneye karar verdi. 1935 yılırıda L·lusal K()llsey ı\·İn yapılan seçinılerdc. 

Duttweiler altı arkada~ı ile birlikte ilk denemede seçimleri kazandı. Gruba 

örgütlü bir destek verrnek aın~:cıyla "Bağınısız!ık İttifakı" olu~turuldu ve bu 

ittifak o günden bu yana Federal Parlaıneııto'da kaııton ve yerel yönetirn 

yapılarında temsil edilmektedir. Po!itık grubun. "Yedi Bağımsızın Haftalık 

Postası", daha sonra "Eylem" adlı yayını önceleri haftalık, 1939'dan sonra 

da günlük bastlmı~ ve sonunda Ey·lül 1978'den Sl)tlfa yay'ınına stJn veril­

rniştir. 

ikinci Olarak. Duttweiler. "mağaza kanunu" ile baskı altına alınmış 

enerjiyi harekete geçimıek amacıyla yiyecek perakendeciliği dışında yeni 

etkinlik alanları aramaya karar verdi. Bu tia, hizmet sektöründe yeni 

fırsatlar ve ulusal ekonomik st)runların çi.)zür11ü için yeni yaklaşımlar 

anlamına geliyordu. Bu nedenle daha 1930'1u yıllarda :v!igros'uıı çeşitlilik 

politikası önderliğinde. diğer sektörlerde faaliy'et göstenne kararı ven!di: 

Otel Projesi-başarılı bir deneyim oluşturdu. 

Perakendecilik alanları dışındaki diğer bütün girişinıler için bir pilot 

proje hazırlandı. Bunun amacı, İsviçre ekorıomisinin önemli bir bölümünü 

oluşturan mükemmel bir deneyin1e sahip olan ancak, ekonomik kriz ile 

bozguna uğramış turizm ve otel endüstrısini yeniden canlandırmaktı. 

Duttweiler, yiyecek perakendeciliğinde de başarı kazanmış aynı ilkelere 

dayalı bir "Turizm Kompleksi" kurdu: Büyük satış. düşük kar. en uygun 

)'eterlik. Duttweiler. "komple paket tur" kavranıının yaratıcısıdır. \1odem 

turizm ise bunsuz düşünülemez. 

Savaş yıllarında perakendecilik sektöriinün büyümesi söz konusu 

değildi. Kıtlık ciddi boyutlardaydı ve gıda endüstrısi bir yandan ayakta 

kalına uğraşı verirken, öte yandan da halkın teni.el ihtiyaç maddelerıni 

karşılamaya çalışıyordu. Yerinde duramayan Duttweiler. kooperatif fikrini 

ortaya attı.Bu. onun bildiği bir konuydu; çünkü babası İsviçre'deki en 
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büyük tüketici kooperatitlerinın birınde. ı Lebensmittcl- Yerein Zürih) 

yıllarca genel ınüdürlük yaprnı~tı. 'fessin'de \ligrl)s'a bağlı bir şirketi koo­

peratif olarak düzenledi. Yaptığı Otel Prl)jesi ise diğer bir kıJoperatıf 

örneğini reşkil etti. 

1940 yılında. savaşın en karanlık dönemlerinde, artık zenginleşmiş 

olan Gottlieb, karısı Adele Duttweiler ile birlikte tüm Migrl)S i~letmelerini 

kooperatiflere dönüştürme kararını aldı. Bu işe servetlerinin çok büy·ük bir 

rniktarırıı a)'trdılar. Bu projeyi, 194l'lle, teşebbüsün tünıüııü sekiz bölgesel 

kooperatıfe a)'ırıp "Federal Vligr(JS Kooperatitleri"ni oluşturduklarında 

gerçekleştirdiler. Tüm kayıtlı müşterilere üye olma hakkı tanırıtrken, her 

üyeye nominal değeri otuz İsviçre Frangı olan bir sertifika verildi. 

Bu başarısını kıskanan rakipleri. defalarca onun bu benzersiz hareketi­

nin öneınini ve içtenliğini gönnezden gelmeye çalı~tılar. Hatta bu hareketi­

r1irı. vergi kaçımıak ve bu sahte (!) sertifikaları. firmasını ay·akta tutmak 

amacıvla dağıttığı söylentilerini yaydılar. 

Duttweiler, ölene değin, kurduğu "Kooperatif İrnparator!uğu"nun 

başkanlığını yaptı. Şu gerçektir ki, o bunu sahip olduğu sermaye gücünden 

çok, liderlik vasfı ve benimsediği kurallardan gelen otoritesi ile hak etnıişti. 

b-Gottlieb ve Adele Duttweiler Vakfı ve 1950 Tezleri 

GL1ttlieb, yalnızca rekabetçi iş dünyasında etkinlik gösteren bıri ol­

makla kalmayıp, aynı zamanda geniş bir hayal gücüne sahıp, önsezi ve katı 

prensipleri olan bir ahlak bilimi uzmanıydı. :vligros'un bu etik 

düzenlemeden sapıp, dejenere olabileceği ve sadece kar amacı 

güdebıleceği tehlikesini görmüştü. 

Bu tehlikeyi önlemek için karısıyla birlikte "Gottlieb ve Adele Dutt· 

weiler Vakfı"nı kurdu. İki görev belirleyip uyguladılar. Temel amaç, 

"sosyal sorumluluğa dayalı açık ve demokratik bir toplumda insanın ser-
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bcst gelişiıni" ve "Migros Topluluğu ile ona bağlı şirketleri oluşturan 

teşebbüsün prensiplere geçmişte olduğu gibi gelecekte de uyması ve kural­

lara sadık kalması" idi. 

Bu vakfın temel ilkeleri "1950 Tezleri" başlığı altında toplanmıştır. 

Tezler şöyle sıralanabilir (42): 

I- Hizmet prensiplerinin kamuoyu tarafından onaylanması. 

2- İnsar1 ve iş gerçekleri temelinde yere sımsıkı basan ayaklar ve yol 

gösteren yıldıza doğru bakma ruhu. Toptan sarış ve k.:lrlarda dolaylı ya da 

dolaysız maddi çıkara bakılmaksızın üst düzey yöneticilere iyi ücret 

ödenmelidir. Personel. ek gelir olarak teşvik edici ınahiyette. gösterdiği 

başarı için ikramiye almalıdır. 

3- Kooperatifimizin varlığı, onun sağlam temellere dayalı. umut veren 

O··rırütlülüğüne bağlıdır. ~ '-- '--

4- İnsanlara güvenin. ~figros'un temel özelliği. halkın güvenini 

koruyacak şekilde sağlamlaşmasıdır. 

5- Tüketiciler bizim için ne kadar vazgeçılmez iseler, biz de onlar için 

0 kadar vazgeçilmez olmalıyız. 

6- Her zaman. her yerde samimi ilgi gösteriniz. 

7- Kooperatif Konseyleri. prensiplerimizin vekilleri olup önemle 

gelişmelidir. 

(42) Migros, "The Migros History. Development. Purpose and Ideas of rhe Migros 

Communiry, "Federation of Migros Cooperatives Public Affairs, Zuıich, 1993. 

ss.1-5. 



8- Kooperatıf Konseylerimizin temeli. farklı inançlar ta~ıyan diğer va­

tandaşların katılınııy!a geı1işletılnıeliciir. 

9- Kadınlarımızın yürekleri fikırlerinıiz için en güvenli yerlerdir. 

10- Halkın iyiliği her zaman ~igros Topluluğu'nun çıkarlarından önce 

gelir. 

11- Ruesch!ikoıı'daki GcJrtlieb Duttweıler Enstitüsü ve onun Yeşıl 

Park (Green Park)'ı kuvvetli bir şekilde desteklenmelidir. 

12- \ı1aaşlar, ücretler, çalışnıa koşulları ve ~-alışanlarla ilişkiler. örnek 

teşkil etmeye devarn etmelidir. 

13- Özel ekor1ominıizın ruhuna saygı du:ymalı ve kooperatıf 

çalışmanıızı büyük bir takdirle sürdUnneliyiz. 

14- Migros Kooperatifler Federasyonu'nda hiç bir politik güce yer 

yoktur. 

15- Mücadele. sadece gerektiğinde. zayıfları korumak ve sadece 

gücün kötü kullanımına karşı sürdürülmelidir. 

Savaşın bitimi, Migros için yeni bir başlarıgıcı beraherirıde getirdi. 

Şube açma yasağı kalkarken inanılmaz bir satın alma gücü gündeme 

gelmişti. 

Migros bir kez daha yeni ve daha etkili dağıtım yöntemlerinin ilk uy­

gulayıcısı oldu. l 948'de self-servis prensibine dayalı ilk mağazasını açtı. 
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2· Türkiye'de Migros'un Tarihsel <;elişimi 

Yligros'un İsviçre'de gelişip büy·ümesinden sonra sıra dış ülkelerde fa­

aliy:et göstemıesine gelmışti. Işte bu çerçevede ~ligros kurucusu 

G.Dutweiler'le birlikte. 1954 yılında, o dönemin İstanbul Valiliği ve Bele­

diye Başkanlığı görevlerini yürütmekte olan Fahrettin Kerim Gökay'ın da 

girişimleriyle Migros hükümet kanalıyla kurulmuş oluyordu. Türkiye 

Migros'da tıpkı İsviçre'de olduğu gibi önceleri satış kamyonlarıyla hizmete 

haşlamış. daha sonra yerleşik ınağaza!ara geçnıiştır.Migros'un yiımi yıllık 

bir resmi işletme olarak faatiyet göstemıesınden sonra 1974 yılında. iş 

adamı Vehbi Koç tarafından Koç Holding kuruluşu olup. halka açılma poli­

tikası gereğiııce, hisselerinin bir kısmıııı İstanbul Menkul Kıymetler Bor­

sası aracılığıyla tasarruf sahiplerine devretrniş bulunmaktadır (43). 

Migros'un son yıllarda yaptığı hüyük hanıleleri nasıl başardığını. Ylig­

ros Genel Müdürü Bülent Özaydınlı. 

"Tiirki_ve'de tıikerici/crle Se_v.rar Sarış ar(ı/Ja/arı ile rcıııışlııı ı'Vl('l!r<>s'uıı 

37 /.:/()/ .vılık ,~eçırıişi. ciddi {Jir l1i(e,ı hirikinıiııe .. ~eııiş hir l>r/.{tıııi:(ı.\·.vını ı·e 

.\·etişrniş insaıı,r;ii.cii. JJOtaııs(ve/iııin en üst dü.:e.ve .f?elnıesiııe ne(feıı lJ/rnuştur. 

/vfigrr>s'tııı /1ıı poraı1s(vel ,f?ticii, riikeıici ,«.ereJ.:sıı:nıeleri ile /Jirleşıııce ,\!/i<:?.­

rrJs'ıııı seri rıtılımlar _vapnıası gereknıiştir. 

Btı çerçeve,te, l'vfir;:rrJs. rnl(~a:alarıııııı ~·r.ıf.:11ıııl .renileşrirerel.: rnlJderıı 

re/.;.11ik!eri lıi:nıete açmış, /JersrJneliııi siirekli e.~itirn prcJ«~rlınılcırr11lllıı1 

geçirmiş. orta hü..viiklıikte senıt ı11<ı.~ll::ası açnıa lır::.1111 lırttırırkeıı lie.~işi/.:. ı·e 

ça/tdaş /Jir aııla.vış ile Jıi:met vereıı A1l\1ııt ı\1(f?rrJs ma,~a:a/arıııı lıi:meıe ltl­

mava başlamıştır", şeklinde açıklamıştır 04 ). 

(43) Migros Halkla İ!işkıler Genel Müdürü Ahu Başkut ile. "Migros'ta Halkla İlişkiler 

Çalışmalaıı" konusunda yapılan özel göıiışme, İ~tanbul, 12 Temmuz ı 994. 

(44J Satış Nokrası Bakkal-Market Aylık Perakende Piyasa Dergisi, 15 Ekim 1991, 

Yıl:3, Sayı:26. s. 16. 
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Kuruluş arnacını. "ürünleri doğrudan doğru:ya üreticiden alıp. kardan 

daha çok hizmet amacıyla. tüketiciye ulaştırılrnası", şeklinde helirleyen 

Migros'un. bugün. yurt çapında başta İstanbul. İzmir. Ankara olmak üzere 

on ilde, ellialtı tane mağazası bulunrı1aktadır. Bu mağazalardan yedisi 

~MM. onbiri MM ve otuzsekiz tanesi de M'dir. 

MMM Migros Mağazaları. otuz bin çeşit malın tüketicinin seçimine 

sunulduğu. beş hin metrekare ve üstü satış atanına sahip. halk dilinde 

::J.ygın dey'itııi;:le hlpennarkerlerdir. \1N1~v1 :\ıligros'lar(la satış alanlarının 

elverişli olınası ne<leniy·le hazır yemek reyonları. su ürünleri satış reyonu. 

salat-bar. çiçek. kitap, cafe. bankacılık hizmetleri, fotoğrafçılık. müzik. 

beyaz ve kahverengi elektrikli ev aletlen. ev bilgisayar reyonu ve turizm 

acentası gibi hizmet reyonlan ve satış departmanlan vardır. Burada amaç. 

tüm aile bireylerine ulaşmak suretiy·le. alışverişin hoş bir çevrede ailece 

yapılnıasına ortam hazırlanıaktır. 

MMM Migros :Vlağazaları "scanner" ya da son dönemlerdeki yaygın 

kullanımıyla "bar-code" (kaydedilmiş verileri okuyan aygıt) ve bilgisayar 

kullanmak suretiyle tam otomasyona geçmiş ınağazalardır. Ancak son 

yıllarda, tüm mağazalarda bu sisteme hızlı bir geçiş vardır. 

Migros, Koç Grubu'nun ınarkaya yönlendirilmesinde de etkili oldu. 

örneğin "Tat" marka çaJça ve dondurulmuş gıda, "Maret" marka et ve et 

üıiinleri piyasaya sunuldu. Oysa Migros, İsviçre'deki ana şirketinde olduğu 

gibi. iğneden ipliğe her şeyi satmak istiy·ordu. 1992 yılında alınan bir karar 

uyarınca giyim sektörüne girildi. Yalnızca Migros'larda satılacak olan bir 

giyim markası, sekiz ay süren araştınnalar sonucu bulundu ve adına 

"Scala" dendi. "Scala" İtalyanca'dan gelme, merdiven anlamına gelen ve 

daha çok ücret tanımında yerlileşen bir sözcüktür. Scala'da satılan konfek­

siyon ürünlerinin bir kısmı yine Koç Şirketi olan Bozkurt Mensucat 

tarafından üretilmektedir. Bunun yanısıra, kırk farklı alanda şirketle Scala 

markası çalışılmakta, ayakkabıya, çantaya. kravata. gömleğe, şemsiyey'e 
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Scala nıarkası işlenıncktedir. Spor. abiye gibi tarz ~;ınırlamasına gitnıe)·en 

Scala'Lia günün her saatine ve korıumuna uy'gun ürünler satılmaktadır. Scala 

ilk kez. 15 Eylül 1993 tarihinde. Merter'de "istanbul \1igros" adı verilen 

\1\1M Mağazasında piyasaya sunulup. \ı1igros'un tek yarı kuruluşu olnıa 

özelliğine kavuştu (45). 

Buna ek olarak Migros. yakın bir tarihte. süt. çamaşır suyu ve 

yunıuşatıcı üretip. "Migrl)S" rnarkasıyla. ucuz fi).:atla mağazaların(ia satışa 

sunrrıuştur. 

Migros Türkiye'deki en büyük MMM Mağazasını 28 Haziran l 994'te 

Ankara'da açmış bulunuyor. 

1993 yılı itibarı)'İa Migros Mağazalarının yıllık cirosu üç trilyon TL'yi 

aşrnış bulunınaktadır. Türkiye genelinde 2100 çalışanı ile \1igros 

Mağazaları günde 100 bin. yılda ise otuz beş milyon müşterisirıe beyaz 

eşyadan ev tekstiline. etten süte. domatesten mayd<ırıoza. deterjandan oto­

mobil parçaslna kadar yaklaşık ottız bin çeşitten oluşan geniş bir ürün yel­

pazesiyle hizmet vennektedir. 

B· Vligros Kuruluşlarında Halkla İlişkiler Biriminin İşleyişi: 
Örgüt Yapısı ve Çalışmaları 

J. İsviçre'deki '.Vligros Halkla İlişkiler Biriminin Örgüt Yapısı 
ve Çalışmaları 

Büyük bir topluluğu sahip İsviçre Migros'ta Halkla İlişkiler birimi 

başlıbaşına bir örgüt yapısı oluşturmaktadır. Halkla ilişkiler kuruluşun en 

önemli politikalarından biri olduğundan bazı temel ilkeler benimsenmiştir. 

(45) Serpd Yılmaz. "Migros'un Giyim Markası: Scaia". Milli):et (;azctesi. J 2 Eyli.il 

ı 993. s.5. 
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a- İsviçre'deki '.\-ligros Halkla İlişkiler Biriminin Örgüt Yapısı 

İsviçre Migros'ta halkla ilişkiler birinıi şu ~ınlayışla tarihsel bir gelişin1 

göstemıiş ve Ougüne getmiştir (46). 

Açıklıktan Korkmayınız 

"Kamuoyuna her zaman ve her yerde dolaysız şekilde açık olun­

malıdır_ Halk KOL)peratitlerinin eı11anetçılcrınir1 yaptığı herşe.y, bu toplurn 

tarafından bilinmelidir-hem de her y·i5nüy·le. iyi ilkeler tek başına 

değersizdir. Kişinin kendi kendine yüklendiği ödevler, sorumluluklar içın 

her zaman en sağlam dayanağı <Jiuştururlar". 

Bugün için bile ilerici bir yaklaşım say•labilecek bu ilkeyi kırk yıl 

önce dile getinniş olan İsviçre'nin en büyük perakendeci kuruluşunun kuru­

cusu Gottlieb Duttweiler. kamuoyunu yaptıkları hakkında ayrıntılı biçimde 

bilgilendirmeyi temel bir ilke saymıştır. 

Bu ilke sadece sözde kalmamıştır. ~igros. bu niyetinde ciddi oduğunu 

geçmişte tekrar tekrar kanıtlamıştır. 70'1i yılların sonunda Migros. 

isviçre'nin ilk girişimi olarak. bir sosyal rapor ile kendini eleştirel bir 

şekilde ele alarak. faaliyetleri hakkında hesap verdi. Girişimin o zamanki 

genel müdürü Pierre Amold bunu şu şekilde dile getirmişti: "Sosyal bir ra­

porun işlevi. bir şirketin güçlü olduğu yönler kadar za1·ıf yönlerini de. 

başarıları kadar eksikliklerini de kamuoyuna açıklamaktır". Sorumlular. 

büyüklüğün bazı ödevleri beraberinde getirdiğini düşünüyorlardı. Onlar. 

büyüklüğün korku verebileceğini ve k<Jrkunun da genelde bilgisizlikten 

kaynaklandığını anlamışlardı. 

(46) Marcel Naegler, "Migros-Keıne Angst Yor Oeffentlichkeit". 
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Açık bir bilgilendirme politikası ile o giJn ()lduğu gihi bugün Je :Vlıg­

ros ile kamuoyunu birbirine yaklaştırmaya ~·alı~n1aktalar. Çünkü. kaıı1uoyu 

olmaksızın Migros bugünkü halivle var olamazdı. . ~ ~ . 

Halkla İlişkiler Değerinin Anlaşılması 

Tüketicilerin tümü \'figros'u başından itibaren desteklemişlerdir. Gott­

lieb Duttweiler, tüketicilerin hu sadakatinı. ürünleriyle t)!duğu k;.ı.(lar 

sözleriyle lle devamlı kılmayı bilnııştir. 

Kuruluşnadn yalnızca iki yıl sonra halkla ilişkiler çalışmalarının temel 

direklerini oluşturmuştu: "Migros Köprüsü" (Migros Briicke) ve "Gazete 

İçindeki Gazete" (Die Zeitung irı der Zcitung). 

L' cretsız dağıtılan "Migros Köprüsü" gazetesi ile Duttv•eiler, 

müşterilerini, Migros'un hedef1eri, sunulan ürünler ve satış arabalarının 

güzergahı hakkında bilgilendirdi. 192Tde ise "Gazete içindeki Gazete"yi 

çıkardı. Bu halka ilişkilere yönelik. ücretini ödeyerek verdiği bir ilandı ve 

bu yöntem günümüz İsviçre'sinin yüksek tirajlı gazetelerınde hala uygulan­

maktadır. 

:Vligros'taki Demokratik Yapı Halkla ilişkiler Çalışmalarına da 
Damgasını Vuruyor 

Anonim şirket olarak Ticaret Odasına kaydedilmiş bulunan Migros'u 

Gottlieb Duttweiler. ı 940-4 l 'de kooperatiflere dönüştürdü ve hisselerini 

kayıtlı tüketicilerine armağan etti. Migros topluluğu o günden bu yana fe­

dere bir yapıya sahiptir. Kooperatiflerın en yüksek organı referandum­

dur.Bu referandum aracılığıyla her dört yılda bir bazı temsilciler Koopera­

tif Kurulu'na seçilirler. Bölgesel kooperatif kurullarından temsilciler 

.\1igros Federal Kooperatifi'nin delege toplantılarına gönderilir. 
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Migros Federal Kooperatifi. yönetirn delegasj'(Jnunun yönetiıııı 

;.ıltındadır ve günümüzde şu beş birimden oluşur: "Koordinasy·on. Kültürel 

ve Sosyal Etkinlikler", "Pazarlama", "Planlama ve Lojistik", "Endüstri", ve 

"Finans", Kooperatifler tek ıek üıi.inlerle ilgilenirken Migros Kooperatıf 

Birliği üretim ve hizmet işleri. ay·nı zamanda da yurtdışından mal teminiyle 

uğraşır. 

Bu federe y'apı. Migros Topluluğu'nun kurumlaşmış halkla ilişkilerine 

tle yansınıaktadır. 'rek tek kooperatitler. ticarı etkinliklerİn(ie bağımsız ol­

dukları kadar hilgilendirme politikalarında da lJzerktırler. 

Halkla ilişkiler çalışmaları. tek bir ınerkez yerine. kuruluşun değışik 

birimleri tarafından y·ürütülür. Ko(1peratiflerın bür1;1esinde kurulmuş olan 

halkla ilişkiler birimlerinin i~levi. sadece bu çalışmaları desteklenıek ve 

koordine etmektir. 

Halkla ilişkiler çalışmalarını kooperatiflerdeki merkezlerde tek bir 

elde toplamak, elbette işlen kolaylaştırıp hızlandırabilirdi. Ancak böyle bir 

;1 aklaşım Migros'un federe yapısıyla bağdaşn1az. Ayrıca. halkla ilişkiler 

çalışmalarının kalıplaştırılan1ayacağına inanı!rnaktadır. Unutma111alıdır ki. 

hantal biçimde işleyen bu demokratik mekanizmada, çalışanlarla kurulan 

doğrudan dİ)'aloglar ve halkla ilişkiler uzmanlarının mesleki yeterliliği son 

derece önemlidir. 

'Vligros Kooperatif Birliğinin Basın ve Halkla İlişkiler Birimi 

\1igros Kooperatif Biriiği'nin basın ve halkla ilişkiler yönericısi. 

doğrudan doğruya kuruluşun genel başkanına bağlıdır. Aynı zamanda kuru­

luş Yönetim Kurulu'nun da daimi bir üyesidir. Basın ve Halkla İlişkiler Bi­

rimi. işlevine göre dört bölümden oluşur: Prezentasyon. Medya 

Enformasyonu. Yayınlar ve Ekoloji. Birimin üstlendiği görevler, sekiz 

halkla ilişkiler uzmanı tarafından koordine edilmektedir. 
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"Prezentasyon" bölünı sorun1lusu. bütçe ve ziyaretçi k(Jnularıyla ıtgi­

lenir. "Medya Enformasyonu" bölünıü. medya ile olan ilişkiler(fen sorurn­

ludur. Aynı zamanda güncel sorunlara \'figros'un yaklaşımı oluşturulmakta 

ve Migros'un k;ımuO)'undaki değerlendiriliş biçimi izlenmektedir. 

"Yayınlar" bölümü. değişik basılı nıalzemelerin yanısıra Migros Kot1peratif 

Birliği'nin yıllık raporunu hazırlamaktadır. Ayrıca halkla ilişkilerin strateji­

leri üzerinde çalışmaktadır. Son olarak da değişik kooperatitlerdeki etkın­

likleri teşvik eden ve iç iletişimi koordiııe eden "Gazete İçindeki Gazete"y·i 

redakte etmektedir. 

Günümüzün en önemli sorunlarından olan çevre korumasına Migros. 

çok uzun zaman önce el atmıştır. \·figros'un bu bağlamdaki hedefi. enerji 

ve su harca111alarını olabildiğince aza indirmek. ay·nı şekilde atıkları azalt­

ınak ve özellikle an1balajlarda kullanılan çevre açısında11 sorunlu maddelen 

çevreye uy·umlu maddelerle değiştimıektir. "Ekoloji" bölünıü. çevre 

görüntüsünüı1 iletişimse! değişinıi \'C ilgıli hedef kitleleri ile ilişkilerin 

sağlann1asından sorumludur. 

Ağırlık Verilen Konular ve En Önemli Hedef Kitle 

Bilgilendirme çalışrnalarının ağırlığını oluşturan konular öncelikle de­

mokratik kooperatif yapı, :vtigros Kooperatif Birliğı'rıin İsviçre ekonomi­

sindeki yeri ve önemi, \ı1igros'un kültürel. Sosyal ve ekorıomik çabaları. 

Migros çalışanlarının J'Onetime katılımı. \!Jigros'un çevre. sağlık. hayvan 

korumacılığı. üçüncü dürıya ülkelen ve boş zamanların değerlendirılmesı 

alanlanndaki başarıları oluşturmaktadır. 

Migros'un kuruluşundan bu yana. halkla ilişkiler çalışmalarının en 

önemli hedef kitlesi tüketiciler olagelmı~tir. Bu zaman zarfında. 

müşterilere olabildiğince fazla sayıda muhatap sağlayabilmek amacıyla fe· 

edback araçları arttırıldı: Kasada görevli elemanlar. satış noktasındaki 

müşteri hizmeti. Migros Birliği'nin değişık halkla ilişkiler birimlen, 
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hissedarlar için çıkan ya.yınların redaksi)·onu ve Migros Kot)peratıf 

Birliği'ndeki tüketici sorunları birimi. 

Yapıcı İşbirliği Başarının Garantisidir 

Daha büyük birkaç kooperatifin. tüm iletişim görevlerini kapsamlı 

olarak üstlenen kendi halkla ilişkiler birimleri vardır. Daha küçük koopera­

tiflerde ise halkla ilişkiler görevleri her kuruluşun kendi elindedir. 'vligros 

Birliği'nirı endüstri ve hiznıet sağlama kurulu~unda ise. iletişimse! hedef 

belirlemeyi düzenleınek için en farklı organizasyt)n ~ekilleri görülnıektedir. 

Bu nedenle, halkla ilişkiler görevlileri aynı zamanda en farklı kişi 

çevreleridir. 

Halkla ilişkilerden en iyi şekilde yarar!Jnma ve profesyonelleşme ıçin 

burada mutlaka iy·ileştirrne l)lanakları nıevcuıtur. 

~1igros Kooperatif Birliği'nin basın ve halkla ilişkiler yöneticisinin. 

kooperatiflerdeki halkla i!işkıler birirnlerine emir verme hakkı y·oktur. Tünı 

Migros'u ilgilendiren konularda ise. girişim grubunun sözcüsü olarak 

görevini yüliitmektcdir. Basın ve halkla ılişkilcr biriminiı1. kooperatitlerın 

kendi isteklerine bağlı ()/arak çalışmalarından y·ararlanabildikleri hir 

"Service Center'' hizmet özelliğine sahiptir ve bu çalışmalar ne ka(iar iyi ve 

ne kadar etkili olursa, bunlardan o kadar çok yararlanılabilir. 

\1igros Birlıği'nin tünı halkla ilişkiler çalışanları yılda bir kez ortak bir 

bölüm konferansı için bir araya gelmekte. güncel halkla ilişkiler sorunları 

raporlarının yanısıra. Work-Shoplarda tek tek sorunların nasıl 

çözürnlerıdiği de görüşülmektedir. Bu bölüm konferansının hedefi. bu tür 

motive edici ve yapıcı etkinliklerle halkla ilişkiler çalışanlarını işbirliğine 

yöneltmektir. 
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Basın ve Halkla İlişkiler Birinıi'nin öncelikli görevi. halkla ili~kilcr 

stratejilerinin kooperatitler düzeyinde uygulanmasını denetlerr1ek değildir. 

Tek tek kooperdtifler arasındaki rekabet duruınu nedeniyle yi)rıctirnin 

değişik kaden1elerinde doğal bir öz (ienetiın (autl)-contr(1i) sisteıni var(ltr. 

Ama. sonunda Gottlicb ve ı\dele Duttweiler Vakfı'nın l1edcfi, ~1igros 

değerlerinin korunmasını gözetmektir. 

b- İsviçre'deki :\1igros Halkla ilişkiler Biriminin Çalışmaları 

\lfigros, finans. sigorta. seyahat. kültür. benzirı ve fucl oil. danı*ırıa. 

basım ve yayım. dcpl)iama ve hatta nak!İ)'e gihi çeşitli hizrnet kuru­

luşlarıyla. İsviçrc'de. en bliytik topluluk Unvanına sahiptir. Röylesi hüy·Lik 

bir toplulukta. halkla ilişkiler uygulaınalarına gımıederı C)nce bazı rakaııısal 

verilerin gözden geçiriln1esinde )'arar vardır. 1992 yılı itibarı)' la. Migrl)S 

Kooperatifler Birliği'nin net geliri 61.900.(X)() tsviçre Frar1gı iken Nligros 

Topluluğu'nda bu rakam 214.400.000 İsviçre Frangı'na ulaşmış (47). 

Migrl)S Kol)peratifler Birliği'nde çalışan personel sayısı l.340. Migros 

Topluluğu'nda çalışanlarınki ise 70.472'dir. 

Kültürel, sosyal ve polıtik-ekonomik amaçlar ıçin 1992 yılında 

yapılan harcamaların tutarı 4().400.000 İsviçre Frangıdır. Migros Koopera­

tiflerinin ulaştığı üye sayısı 1.5-ı8.()76'yı bulmaktadır. Migr(JS. İsviçrc'Jeki 

tüm perakendeciler pazarında r:;. 15.6'1ık bir paya sahiptir. 

Halkla ilişkiler uygulamalarına yönelik çalışmalar ise şöyle: 

·rek bir çevreye sahip olduğumuz gerçcğinllen hareket ederek Migros, 

önemli. somut sonuçlar elde etrnek ıçin ciddi ve sürekli bir sorumluluk 

yüklenmiştir. Hatta çevrecılık alanında. 1992 yılı uluslararası 

(47) Migros l 992. Annual Repon of ıhe Federaııon of Migros Cooperatives. Zurıch. 
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"Progrıos Ödülü"nü kazanınıştır. Migros. çevreyi kr•rur11;1k, hava kirliliğinı 

ve pahalı yakıt tüketinıini azaltmak anıact)rla karayolu :·,terine demiryolu 

taşımacılığını tercih etmiş ve bunu özendirme:r·e çalışmıştır. Migros. 1984 

yılında İsviçre 1-lükümeti'nin perakendecilere ti.ikennıiş pilleri tllplan1a zo­

runluluğu getirmesinden iki yıl önce zaten toplanıaJ'a başlamıştı. Yfigros 

Mağazaları yılda yaklaşık 500 ton tükenmiş pil toplamaktadır. 

Çevre korumacılığını kendine ilke edinen ~ligros. bu görevini yaygın 

tıılgilen(_iim1e kanıpanyaları ve çalışanlarını ad~tnıakıl!ı eğitnıek suretiyle 

)Crıne getirmeye çalışmaktadır. ilanlar. posterler. alışverişte kullanılan 

poşetler, basılı yayınlar ve daha birçok araç bu amaçla kullanılmaktadır. 

Anıbalajlama ve depolamada bir kez kullanılıp arılan rnaddeler yerine. ye­

niden kullanılabilenler tercih edilmektedir. Bu amaçla önıeğin. sandıklar 

kullanıldı. 'I'ükcticiler, asgari kımyasal madcle ıçeren tarırn ürüıılerini tercıh 

etme1·e )'i)ı1eltilı11ektcciir. Ekon<)nıik ambalajlarla ınate0·al kullanır11ı en aza 

indirgcııirkeıı. tüketicilcrt: tiii~ük fiyatla alı~vt:ri~ <l!anağı sağlar1111aktadır. 

,\rııbalajlanıa<la en sağlıklı maddeler kullanılıp. zaten kapalı olan ürünlerın 

bir kez daha an1balajlannıasından kaçınılmaya çalışılıııakta<lır (48). 

Bir ürünün Migros'un ürün listesinde yer alabilmesi için öncelikle bir 

:\1igros laboratuarında test edilmesi zorunludur. Crünlerde i\1igros kalitesi­

ni tutturmak esas alınmıştır. Kaliteyi rutturamayan üreticilere ~1igros. reh­

berlik de yapabilmektedir. 

Halkla ilişkilere yönelik diğer bir rınemli çalışma da kültürel ve sanat­

sal alandadır. Bu çalışmada amaç, mümkün olduğu kadar çok sayıda kamu 

sektöriinün yeni kültür ve sanat ufuklarını geliştinneye çalışmasını 

sağlamaktır. Temel ve ileri beceri kursları. eğitim olanakları daha çok 

ihtiyacı olanlara yönelik sosyal dayanışmayı geliştirmek amacıyla uygulan­

maktadır. 

(48) Migros and Environment. Migros'u tanıtan broşLirlerden. 



Sayısı kırk dokuzu bulan "Klüp Okulları" ıClub Schools)ıııda uygun 

öğretim araçl;:ırını münıkün kılmak ve t1ğrennıe yöntemlerini geliştin1ıek 

amaçlanınaktadır. Bu okullarda aynı zamanda yeti~kinlere İngilizce. A!­

:-.ıanca. Fransızca. İtalyanca ve İspany<.)ica dil dersleri <.le verilınl'ktedir. 

"Kültürel Olaylar Koordinasyon Bürosu", uluslararası ve isviçre'li 

sanatçıların gösterilerini organize etmektedir. Bu çerçevede. 1992 yılında. 

317 tİ)'atro O)'Unu. dans gösterisi. k(Jnser ve sergi yer a!nııştır. 

"Clubhouse Konserleri" birimi. uluslararası ve İsviçre'li ıııüzisyenleriıı 

klasik müzik konserlerini düzenlemiş ve daha geniş kitlelerin katılınıı ıçin 

küçük kasabaları da konser prograrnlarır1a dahil etrni~tir. Cluslararası üne 

sahip orkestra ve müzisyenleri tanıma ve clinleme olanağı sağlamakta. geııç 

~,teteneklere de burs vermektedir. 

Özürlüler u;ın "Spor Birliği"'ne maddi katkı ıçın an!Jşnıa inıza­

lanrnı~tır. 

Maddi sıkıntıda olan ailelerin çocuklanna. felaketzedelere. U)'UŞturucu 

bağımlılarına. sakat. ~laşlı ınsanlara mali yardımlar yapılmaktadır. 

Konuşma ve iletişim eğitiminin son on yılda önem kazanmasına bağlı 

olarak, 1992. )''tlında, y·üzden fazla Migros kadın çalışanına kl)nuşma dersle­

ri verilnıiştir. Bu ctersler aynı zamanda. hem "laf değil iş" felsefesiyle uyunı 

>;ağlamakta hem de kadınları erkeklerle eşit bir zemine oturtma:a 

çalışmaktaydı. 

Migros'ta ışe a!Lnan çıraklar, hem mesleklerini geliştimıek hem de 

çalıştıkları yeri tanımak için "workshop" !arda eğitilmektedirler. 

Emekliliğe hazırlamak amacıyla. birçok Migros Kuruluşu tarafından 

birkaç gün süren seminerlere çalışanlar eşleriyle birlikte davet edildi. Bu 
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seminerler(_ie tartışma konuları sağlık. bütçe. ev ve bcslenr11eden 

oluşuyordu ve en1ekli olduktan sonra huzurlu bir yaş(tmı t)rganize etı11eleri­

ne yardımcı olmak amacını taşı)·ordu. 

Bir diğer hizmet de hafıza kaybına uğrama endişesi taşıyan yaşlı in­

sanlara yönelikti. Bu konuda yüzlerce yaşlı insana kurs verildi. 

Huzur evlerinde yaşa,y;.ın ve insanlarla tek başlarına ilişki kurmakta 

zorlanan yaşlı insanlara da )·:.ırdını edildi. ''Yaşlı insanlar ı\nıtnasyıJnu Prl1-

jesı" çerçevesinde SO'den fazla yaşlı kadın ve erkek. yalnız yaşayan yaşlı 

insanlarla nasıl ilişki kurulacağını öğrendi. 

Tatilini aktif bir şekilde geçirmek isteyen l 500 yaşlı insana elli 

değişik )·er seçeneği ile spor. kültür. dağa tırmanma. dil öğrer1inıi. güzel 

konusma ve bılf!.isavar kullanına olaııağı sağlandı. , ~ . ~ ~ 

Özürlü insanların toplumla bütünleşmesi amacıyla :Vligros'ta çalışan 
kırk cırak birlikte tatile gönderildi. 

> ~ 

"Beslenme Danışmanlığı ve Sağlık Hizmeti"nin ana amacı ise kamuo­

yunu bes!enrne ve koruyucu hekimlik konularında aydınlatmaya yönelik. 

Bu kl)nularda gazetelere )'azılar yazılmakta, dersler verilmekte ve 

kampanyalar düzenlenmektedır. 

Aşırı kilolu çocuklara yönelik programda ise. sağlıklı beslenme. beden 

eğitimi ve boş zamanları değerlendirme konuları yer almaktadır. 

"'.'vligros Kadın Üyeleri İsviçre Federasyonu" (SFWM) 10.500 üyeli 

tarafsız bir örgüttür. Amacı. kadın-erkek eşıtliği ve tüketici konularının 

tartışılmasını sağlamaktır. "\.1icrita" adlı yeni bir grup, özellikle bu konu­

lan ele almak üzere oluşturulmuştur. 
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Migros\111 üç başarılı haftalık y·ayını bulunnıaktadır. "Wir 

Bruecketıbauer" İsviçre'de en çok okunan haftalık gazetedir. 1942 yıltnda 

Gottlieb Duttweiler tarafından yayınlanmaya başlayan bu gazete. o zaman 

l 10.000 olan tirajını bugün. on katı olan l.lM.OOO'e çıkarmıştır. Her bir 

baskısı l.500.000 okuyucuya ulaşmaktadır. 303.000 tirajla "Construire" 

ikinci sırada yer almakta ve -l75.()(X) Fransızca konuşan İsviçre'li okuyucu~ 

ya hitap etmektedir. Her iki gazete okurunun yüzde ellisekizi kadınlardan 

oluşmaktadır. Üçüncü ve en eski olan "r\zione" gazetesinin tirajı ıse 

55.000'dir. 

Migros'un kurucusu G.Duttweiler, 1957 yılında, insanlarda ruh sağlığı 

konusunda telefon aracılığıyla rehberlik etmek fikrini ortaya atmakla kal­

mamış. bu hizmetin yüzde doksanını ve ilk telefon istasyonunun masraf­

larını karşılamıştı. Bu amaçla kurulan "Yardım Eli" ıThe Hdping Hand) 

adlı demek, gece gündüz insanların sorunlarını diııleyip çözi.irnler bulrnaya 

çalışırken. 1992 yılının 100.(X:)() İsviçre Fraııgı tutarın•jaki "Acie!e 

Duttweiler Ödülü" nü de hak ediyordu. 

''Green Meadow Parklar"ında gerçekleşen yaz şenlik!erirıde ise aile­

lerle çocuklarına bir takım etkinlikler sunulmaktadır. Bu etkinliklerden 

bazılarını eşeğe binnıe, gösterı!er. sergiler. buharlı trene binme. yüzme ha­

\'UZU. açık hava konserleri. halk müziği ve dansları ve uluslararası halk 

dansları gösterileri oluşturmaktadır. 

Yiııe bu parklarda gerçekleştirilen "Terre des Hommes" festıvalinde 

çocuk yarışları, uçurtma şenlikleri özellikle genç ziyaretçilerin ilgisini 

çekmektedir. Bu festivallerde Almanya, Fransa'dan gelen l)ğrenciler de 

yazları piknik ve çeşitli oyunlar için biraraya gelmektedirler. 

70.000'den fazla sayıdaki çalışanıyla Migros'taki isviçre'nin en büyük 

özel sektör işverenidir. ~figros'taki ıyi çalışma koşulları ve çeşıtli eğitını 

programları çalışmak isteyen insanlara çekici meslekler sunmaktadır. 
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Koşulların değişmesi ve teknolojinin gelişmesiyle birlikte günümiiLlie 

bazı n1eslek sahipleri zor duruma düşerken. bazı meslekler de Y'Jk (Jln1a 

tehlikesiyle karşı karşıya kalmaktadır. Bazı Migros sektörlerinde per.;onel 

hulmada güçlüklerle karşılaşılabiliyor. Bu duruma en iyi öm(ği kasaplar 

oluşturmaktadır. 

Migros 1993 yılından itibaren satış elemanlarının eğiriınine yönelik 

)·eni programlar uygulamaya başladı. İki )''ada üç yıl süren eğitiın prograııı­

lannı uygulamaya koy'du. Bu programlarla, doğunı L)raııındaki <lü~ii) ve 

yüksek öğrenim görme eğiliminin artması soııucu ortaya çıkan satış ele­

manı bulma sıkıntısının hafifletilmesi amaçlanıyor. 

Migros çalışanlannın ülkedeki entlasyondan olumsuz etkilenmelerini 

önlemek amacıyla her y·ıl. maaşlarına entlasy<)n oranında zam yapnıak 

öngörülmüştür. Buna ek olarak, çalışanlara. glisterdikleri performansa göre 

ek zaman da uygulanmaktadır. 

Alkol bağırnlısı Migros çalışanına yardıın etmek amacıyla bir takım 

programlar yürütülmektedir. "Alkol bağıtnlısı olmak işten atılmayı gerek­

tirmez"' ilkesiyle hareket eden Migros. bu problemle mücadele etmek 

isteyen çalışanına, "~ligros Sosyal Hizmetler Servisi"nde görevli, güveniltr 

kişiler vasıtasıyla yardım eli uzatmaktadır. Tedavinin başarı;1 la 

sonuçlanması durumunda, alkol bağımlısı personel. tedavi gördüğü süre 

içerisinde hakettiği maaşı alıp. işe geri dönnıe şar1sına sahip olabiliyor. 

Migros"tan emekli olmuş kişilere de ""Migros Emeklilik Fonu""her yıl 

enflasyon oranında zam yapmaktadır. 
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2- Türkive'deki :\>ligros Halkla ilişkiler Biriminin Orgüt Yapısı ve . . 

Çalışmaları 

a· Türkiye'deki :vtigros Halkla İlişki!~r Biriıninin ()rglit Yapısı 

Migros, kuruluş ve tüketicilerine yönelik halkla ilişkiler çalışmalarını 

kendi yapısı içinde oluturduğu Halkla İlişkiler Müdürlüğü aracılığıyla 

yüıiitmektedir. İstanbul Kadıköy'deki Genel Müdürlük binasıntia hiznıet 

veren birinı doğrudan doğru\·a genel müdüre bağlıdır. - '-~'- ._ 

Genel müdürlükte görev yapan halkla ilişkiler biriıni. ülke genelinde 

tüm şube nıüdür ve yardımcıları ile işbirliği y:apınaktadır. Şube ıııüdür ve 

yardımcıları birer halkla ilişkiler görevlisi olarak da kabul edilnıekte ve lıu 

konuda e:erekli eğitimden gecmektedirler. Bu cğitiıı-ıe kısmen. kasiver ve 
'- .... - , ..... . 

satışta görevli elenıanlar da dahil edi!me1~tedir.Bu nedeııle. \1igros kuru­

luşunun "Tüketici Danışma Servisı" olmaıııakla beraber. tük ·ticinin gerı:klı 

cluruında kime ve nasıl başvuracağı konusunda genellikle sorunla 

karşı laşılnıam .ıktadır. 

Sorun!ar1n çözümü doğrultusunda halkla ı!işki!er birinıı ı:n alt 

düzeydeki personelden başlayarak. en üst kademedeki görevli ya da birimle 

ilişkiye geçıp koordinasyon sağlamaktadır. 

Sık ;;ık gündeme gelen mağaza açılışları. halkla ili~ki!er birir11ini11. 

önemli gördüğü ve çok boyutlu ele aldığı bır ça!ışıııa niteliğiııı 

taşınıaktadır. 

Tüketicilere yönelik anket çalışmalanna büyük önem veren halkla 

ilişkiler birimi. basınla ilişkilerin sağlanması. yaratılan imajın korunnıa~ı 

görevleriyle beraber. çevrecilik. sanatsal ve kültüref etkinlikler. yarışmalar. 

paneller, gö~teriler ve çekili~ler gıbi çatışmaları, diğer birimler ıle UJ'umlu­

bir 1ekilde yürütmektedir. 
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b- Türkiye' deki Migros Halkla İlişkiler Biriminin Çalışmaları 

"Dürüst Satıcl" sloganıyla hareket eden \1igros. kendini daha iyi ifalie 

edebilnıek için belirlediği dört temel özeliği doğrultusunda hizmet ven;ıeye 

çalışmaktadır ( 49): 

Modern: Migros mağazaları. görünümleri ve düzenlemeleri: le 

Türkiye'nin en ffil)dem alışveriş ortamlarını oluşturmakta. uygulanan Lıar­

code sistenıleri. otomatik tartılı kasalar. alışveriş arabalarıyla bini!t":bilen 

yürüyen nıerciivenler. klima donanımları ve kredi kartıyla alışveri~ olarıağı 

gibi uygulamalar. tüketiciye modem alışverişin keyfini yaşatmaktadır. 

Kaliteli: Cikletten takım elbiseye Migros mağazalarında. tüketicıve 

binlerce ürün. onbinlerce çeşit sunulmakta ve sınırsız bir seçme özgürlüğü 

tanınmaktadır. Migros mağazalarında sunulan en küçüğünden. en 

büyüğüne kadar her ürün. her çeşit Türkiye'nin en kaliteli ürüı1leıi 

arasından titizlikle seçilmektedir. 

Ek<Jnomik: r'v1igros tüketici)'e en kaliteli ürünleri sunarken. asıl lıız­

metini ekonomik fiyatlarıyla göstermektedir. Onbeş günde bir baLı 

ürünlerle yapılan ek indirimler ve bunların duyurulduğu "\1İGROSKOP" 

bu konuda Türkiye'nin ilk örneğidir. Migros, özel günlerde geleneksel indi­

rımlerinin dışında özel indirimler de yapmakta. haftanın belli günlerınde 

bazı meyve ve sebzeler üretici fiyatına. et ise maliyet fiyatına satılınaktadır. 

Güvenilir: Kurulduğu güntlen bu yana tüketiciye daiına kaliteli. taze 

ve sağlıklı ürünler sunulmasına çalışılrr1ış. tüketici11in haklarını kc_)rumaya 

yönelik fiyat anlayışı ve titizlikle yaptığı seçiın, duyulan güvenin aı1masını 

~ağlamıştır. 

(ct9ı DurUst Satıcı Migros. İlk Ankara MMM ~igros Mağazasının Açılış Daveıı:.-esı. 

28 Hazıran 1994. 
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Sağlıklı ;·aşaına ve çevre korunıacılığı k()nusuntla duyarlı pt)!itıkalar 

izleyen \1igros. bu a11ıaçla yürüttüğü çe~ıtli kaınpany·a!arlla ve \,ligroskt1p­

ların tanıtırnırıda "kanguru" sembolü kullanı11aktac!ır. Kangurunun sevinıli 

bır hı;'van olr11ası. tiJketiciler!c ilctişir1ı kurulr11asıııtla. tiuy·urı!arın 

yapılrnasında yarc_fııncı o\Lluğu ve yavrusunu c.ioğal cebinde taşıyarak 

büyütr11esinin. insanlara yakınlığının rnüştcriterle sıcak ili~kinin 

yaratılınasına yardımcı olduğu düşüncesinderı harekette ;·(1la çıkılmıştır. 

Çocuklar(ia çevre bilincinin olu~tunılrııası aıııacıyta ~3 Nisan ı 99J ta­

rıhin<lc "Ç'evre S!t)gan '{arışrnası" di.ızcıılcıırrıiş ve kanguı11 senıho!u ıle 

çocukların ilgisi çekilnıcyc çalışılmıştır. Orta öğrctiı11 öğrencilerinın 

katılımıyla ağaç dikme kampanyaları ve çevre konulu paneler 

düzenlenıııcktedir. 

'"J'crııız bir çevre için bez ıorba kullanın. kullarıctırın" )/afılı. kangurulu 

afişler göze çarpan .yerlere asılmış ve kamuoyu ctu1·ar!ı t)inıaya ~-ağrılını~tır. 

\1\·1\'1 i\ıligro ve :Vl:Vf :Vlıgros n1J;!azaları. haftanın vedı ~i.ınLi J.ksaııı 
~ ~ ~ , - ' 

saat 22:(}()'yc kadar r11üştcrilcrırıc hızmct verirken ücret..,İL ot(1park olanağı 

da sunmaktaclır. 

Migros İstaııbul'a yakın sahi! (Kurnhurgaz, Büyı..ikçekmecc gıbıJ 

yörelerinde nıağazalar açrnış olmakla beraber satış arahalarıJ'ia da hizmet 

götümıektcdır. İstanlıu! dışınciaki turistık yClrcler<.le de ıııagaza "a' ı:-.ının 

arttırılması çalışrnaları surdürülrnektedir. 

İstanhul'cia ve bazı büy·ük şehirlerde slipcrmarketlcr zincirine sahıp 

olan kuruluşların prorııosyonlu satışlar y·apma)'a haşlamasında Migros. bu 

kr~nuda ilk canlı örnek t1lmayı başardı. İsıanbul'da flürriyet ve Sabah eaLe­

teleri içinde "t\1igroskc)p" adı altında. ucuza satış yaptığı ürünlcrı 

yayınlayan i'v1ıgr(JS, bu indirım günlerinde daha yüksek cirolar yaptı. 
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Bunun st1r1 uygular11asını da er. sebze ve meyvelie yaparak. "teşekkür 

gürıleri" ııe başiadı. Bu uygulanıalar. -;atış t1(Jktaları içinde geçerliy<iİ. 

Türkiy'e'nın en büyük bakkalının başlattığı bu uygularnayı gider diğer satış 

nlJktaları da ll'/f!ulaciı. Zira. artık ca2:111 ~creksinimi olan hu tür u\rgu!anıa-
- .... > ~ .... • .... 

!ar, rrıilşteri potansiyeiirıin artması bakımından önemlı bir göstcrgcyc.li. 

Migros'un ilk açıldığı dönemlerde satış arabalarıy·la hizmet. 

tüketicinin ayağına götürülüyordu. Şu anda ellialtı şubeye ulaşmasına 

karsın \'li~ı"ll'i. satıs arabalarıv!a hızrııet ~l1tüııııcvc c_ievam ctrnektedir. , ~- , . ~ . 

Sabahlan saat 8:30'da depodan yukknen satış arabaları belirlenen du­

rakları [ 1201 .ıkpm saat 19:00'a kadar dolaııp yeniden Jepoya 

dönrnekteclir. 

Bütür1 cıraçlarlia \ligros'lardaki cıktivıtcler. aksiyon ve pror1ıosy'c)nlar 

u)·gulannıakta, genekie birı çe~it nıal satılmaktadır. Satı]ların )'LİL{ie-cllisini 

günlük taze 111allar oluşturmaktadır. Satış arabalarına takılan )leni korna­

ların sesi tüketiciyi \-1igros'un geldığindeıı habç~rdar eırrıektcdir. 

Tlikctıcilere yönelık (llarak düzenleııen prornosyon ve kampanyalarcla 

ya çeşitli arrnağanlar verilmekte )ta da konforlu ve kaliteli tatil )'aprna 

cJlanağı tanınmaktadır. Örneğin. 17 Şubat-12 Mart 1994 tarihleri arasında 

en az 50<J.lXX) ·rl~'lik alışveriş yapan her tüketiciye şans nuınarası verıllii Ye 

kura scltıucunda belirlenen 30 talıhli konforlu ('furteL \1arco Pc)lo gibi) tu­

ristık tesislerde tatıle gönderildi. Bu tür ~·t:kı!işlcr belli aralıklarla dcva.111 et­

mektedir. 

Tüketicilere sağlıklı ve kaliteli ürunler sunmak amacıyla )''e!pazesinc 

aldığı istisnasız her ürünü. bünyesinde kumıuş olduğu. uç gıda 

nıühen(lisinin görev yaptığı, test laboraruarıııda kontrolden geçirmekte. be­

lirlediği stan(lartlara uymayan ürünlere yer vermcınektedır. Daha ileri tek­

noloji gerektiren testler için üniversitelerle i~birliği ;·apılnıaktadır. 
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Sağlıklı beslcıııııe konusu11da bilgılendimıek <.!.ı1ıacıyla zaıııan Lam;ın 

tüketicilere. ücretsız lılarak İstanbul ·rıcaret ()dası (İT()) i~hirliQ:i ile 
. ' . 

broşürler dağıtılmaktadır ]50). 

·ruketicilerin ürünler hakkında sağlıklı ve doğru bilgileııdirılrnesi 

amacıy'ia etiketleme konusuna özellikle özen gtJsterilmektedir. 

1'ükcticileri nakit para taşıma sıkıntısından kurtaran Kredi kartıy'la 

alışYeri~ ~ubelerde )"aygınla~arak uygulanmaktadır. 

~vlağaıa açılı~ları ijncesinde halkla ilişkiler birinıı. mağaza aı.;ılacak 

)'Örede kapsamlı sorular içeren geniş çaplı anketler :apmakta ve sonuçlar 

titizlıkle değerlendirilmektedir. Anketlerden elde edilen hilgi!er ı~ığ:ında 

tüketicinin istek ve gereksinimleri belir!cnrneye çalışılrrı;ıkta. bir )'andan da 

Migros tüketici profili çıkarılmaktadır. 

\·lağa?a açılışlarında düLenlenen etkinlıklerlc tüketiciler!c )'akın 

ıli~kılc"r kunnak, ilgileri11i çekmek ve eğılımlerini gö1:lemlemek olanakları 

;ırannıaktadır. 

"I'üketici şika)'Ctlcri ile aşamada ilgili magaLa tarafından ele 

alınrııak.ta. c()züm sa!1lanamaması durumunda halkla ili.skiler birimı devre-. . , 

ye gırr11cktedir. Şıka;.'et ve öneriler titizlikle incelenmekte. seri ve ctkıll 

çözünılcr i..ırctilmesine ~·aba sarfedilmcktedir. Her müşteri ~ikaycıı tek tek 

ayrıntılı bilgilerle bilgisayara )''ük!cnmektc daha 'ıl)nra Çl)zümer ıçın 

değcrlendırılnıektedir. 

L:ıkenıizde çok )'ay·gın olan mağazalarda hırsızlık ı)laylarına hiç ta­

hammülleri l)lmayan '.'vfigros _yetkilileri. buna karşı güvenlik ()ıılemlerirıi 

arttır<lı!...larını ve kameralardan yararlaıııldığını be!irtiyl)rlar. Hır.sızlarırı 

çocuk olrnası durumunda aıle!er:ine haber vermek ~eklinde Çi)züme 

gidiliy·or. 

-.----~----

(50) Mıgros. f1alkla İ!ı~kıler ~üdiresi ı\hu Başkut ıle Yapılan Ciörüşme. İ-;tanbuL 12 

'fenımuz 1994. 
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KL)Ç Hol(ling ktırtıcusu Vehhi Ko(;'un "en Lieğcrli yatırım insana 

yapılanıdır" fclsefesinc.ien hareket eden \-1igrt1s Eğiıirn Servisi. özellikle 

çalışan perso11elin eğitimine büyük önem vcnnektedir.Migros'ta işe 

alınacak her perSl)ncl. ister kasiyer l)l~un, ister yt'ıncrici lllsun L'ıncelıkle 

kursa tabi tutulınakta. kurs Sllnucunda gösterdiği performans ve adaptasyon 

durunıuııa göre işe alınıp alınmamasırıa karar verilnıektedir. Her görevin 

ciddi sorunılultıkları olduğunu kabul ederek. ışe alınan her personele kuru­

nıu tanıtıcı. görev ve sorumluluk alanlarıııı t1elirleyıcı nitelik raşı;an kap­

san1/t hilgiler verilnıcktedir. 

rv1igrl)S yöneticileri arasından belirlenen kişiler .. -\BD'de bulunan ve 

rtıigrL)s'un da üye olduğu "f;ood .\rlarkcting Institute" ve "Supennarket 

\ıtanageıııent L;ııiversit)'" kuruluşlarında eğiıinı g.önııck arııacı~·la her yıl 

ı\BD've göntlcrilrncktedir. Yöneticilere vakla.-;tk hir vıl ~i.iren eılitim kurs-, ..__ . , . ~ 

!arı gi111nektc. hasarıvla bitırcn kur'iıver!crc \l'ıııeıicilik \asıtlarını 
> • 

belgcle:;.:en sertifikalar veri!ınekteclir. 

~~alı~anların nıotivaS)'Onunu arttırrnak ve aralarıncfaki <llıstluk ve 

dayanışıııayı geliştimıek anıacıyla her yıl "'futbol lig"'i düzenlemekte. 

rnağaıalararası rnaçlardan sıyrılıp en iyi l))·ııayan oyunculardan \1ıgros 

Futbol Takımı oluıturulrııaktadır. Bu takım Holding çerçevesinde 

düLenlenen "Kı)çspl)r Şenliği Turnuvası"r1a .\r1igros'u temsil ermek üzere 

gönderilmektedir t51 ). 

Aynı aı11acı taşıyan piknikler de belli aralıklarla organize eclilmekte-

clir. 

Özellikle İstanbul ve İzrııır'deki Migros çalışanlarına yönelık yabancı 

dil öğretimi için kıırum dışından öğretmenler görevlendirilıniş. ancak. bu 

uygulanıa daha ÇlJk ~,raygınlaştırı!mak üzere iptal edılmiştir. Bu amaçla. 

kurum ıçi çalışanlardan yabancı dil öğretimi için bilgili ve yetenekli 

kişilerden yararlanılıp. daha çok çalışana hizmet vermek amaçlanmaktadır. 

(51) Migros Eğitim ı'v1üdürii, A.Yarnan Özgün ıle Yapılan Görü~n1e. İstanbul. 12 

Tem muz 1994. 
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\1igrt1s'a J'enı 11ersonel alır11ında. kuruı11cla11 enıeklı l)lJnlarırı 

\'OCuklarına i.ince!ik tanınarak eı11ek!iler <1nur!aııdırı!ınaktadır. 

\tağa1.a i\·incie gi_ircv )·apacak tıer.<ıorıcl. yapacagı görevle ılgılı 

eğitinıin yanısıra temizlik, hijyen gibi konularda hilgi!endirilip özenli 

olması sağlanınaktadır. 

Ulkerııizde ekonl1rnik koşulların değişınesıy'ic beraber gereksinim du­

:·ulan :a Lla karlı gi)rünerı rncslekler de değişnıı~ ve buııa bağlı t1!arJk 

örneğin kasaplık ınesleği çekıciliğini kay·bctnıiştir. Bu alanda duyuları 

boşluğu kapanıak ve et ürünlerini eıı sağlıklı. en uygun koşullarcla satışa 

surırııak arnacıy!a \figros. kendı kasabını kendi yetıştımıey\~ başlamış \·e 

Çl)k sa).:ıda işsiz eter11anı cğitınek suretiyle hem rrıeslek kazandırıp hem tle 

istihclanı etmıştir . 

.\lıgros'un 40.yılı kutlarnaları ı;erçcvesıntie ku;·:ın1a enıegı gc\·ıııı~ 

kıdernli yöneticilere günüınüzdc ö7el hir an!am kaıanarı altın ve glirnü~ 

""\tattirk." rozeti hediye Cliilcrek tc~ck.kür eLiılıniştir. 

c- IS\içre 'c Türkiye'deki :1-IİGROS Halkla ilişkiler 

Çalışmalarının Karşılaştırılması ve ileriye Dünük Hedefler 

f~alkla ılişkiler çalışn1alarıııın amaç ve )''()ntenı!erı evrensel t)lnıakla 

beralıcr. kuşku~uz, uygulandığı kuruluş t)azında bılc licğışıklikler 

göstemıektedir. Kalciı ki hirbirınden o](iukça farklı iki Lilkcdcki ku111Ju.~ 

aynı olsa bile, kuruluşların hulu11duğu ülke!crın sosycl-eknnomık. kültüre!. 

toplumsal ve hatta coğrafi konumlan uygulanan yönteınlerı farklı kılınay'ı 

etki !eyecektir. 

Ekonomık yapısı otunnuş. iç huzuru sağlamış, vatanc1aş!arının refah 

ctüzeyıni gelişmiş ülkeler standartlarına ulaştırmış fsviçre ile: etnik. siyasi. 

dini vb. çatışmaların henıen hemen hiç gündemden inmediği, yüksek 
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cntlasy(_)nurı l1askısı ahında ~,raşarııa uğraşı vcıı1ıcye ~alşan insanların bLiylik 

bir 'ı-'{Jğurıluğu l)luştur<luğu, siy.:ısi ve ckonrııııik tiengelcrin _,ık sık bozul~ 

duğu ülkenıizcfe lie bu anlamcla farklılıklar gl1ze çarpmaktaliır. 

Bu çerçeve göz önünde bulun<lunılduğunlia tüketicilere yiirıclik halkla 

ilişkiler çalışrnalarında İsviçre lV1igros'ta Sl1syal ve kültürel özellikler örı 

plana çıkarken. Türkiye Migros'ta ekonorııik olına özelliği ağırlık kazan­

maktadır. 

l)etrt>I şırketirıden. otc!Jcrc kadar uzarıcuı bir dizi yarı kunı!uşuyla 

İsvi<;re Ntigrl>s. tüketicilerin liaima gü\'enıni kazanıııış bir kuruluştur. Tek 

bir ;·an kurutuşu (Scala) ıle 'fürkiyc \ı1igrc>s. ciürüst ve kaliteli olma 

l)ze!lıkleriy le 111u~terilerirıe kendini kanıtlarnış (ferıı!ehilir. 

''İnsan" uıısu111 }1er iki kuruluşta çt)k öncıı1 kazaıınıakta \'C sürekli ola­

rak ınsana yatırır11 ;ar)ılnıasına çatışılrrıaktadıı. Bu. özellikle ı;aiı~arılara ve 

rılcn cğitinı!e i)lçü!ebılir. 

lsvi~·rc ı\tigrt)S, gerek ~-alışanlarına ol:ıtın. gerekse gene! kaıntıt)yuna 

)'Önelik lJlsun, :-.ağlıklı hesleıırne, spl)rtİf. külıurcl ve sanaısal etkinlikler, 

stres ve haşa ~-ıknıa yolları. zayıtlanıa, ya!Jancı dıl öğrenn1e. !atıl yapma, 

t<)p!umda kaLiının konuınuııu gLiçleııciirrrıc. çevre k()runıacılığı. -.o.syal 

dayaııış11ıa. cnıcklilik. cı!kol ve uyuşturucu bcığını!ılarının teJavısi g:ibı 

çoğu. özellikle gelişrniş ülke in..,anlarına yönelik konular<ja yiirüttüğü halk­

la ilişkılcr i.;a!ı~111alarını sürekli ön planda tutr11akıadır. 

Oy·sa ·rürki.ye \,ligros, i~·inde bulunduğumuz toplumsal ve ek(Jnomik 

St)runlar göz ()nüntle bulundurulduğuncla vukarıda sözü edilen konuların 
c c , 

çoğunun ülkemizde "lüks" say-ıiabileceğini varsayarak. sağlıklı ve dengeli 

be.slenıne. çevre bilincini geliştinnc ve ktırunıa ve en önemli~i tüketicilerin 

bütçelerine katkıda bulunmak arnacıyla sürekli indirim kanıpaııyaları, pro­

ınos)'Onlar vb. düzenlerrıeyi daha yararlı gömıektedir. 
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İsvıçre'(ie \'1igros'un kuruluşunun ılk yıllarır1Lia. tükctıcılere ulaşnıa 

konusunda önüne çıkan engelleri aşmak amacıy'la çıkarLiığı "(Jazete 

İçindeki Gazete"ye benzer nitelik taşıyan "VligrlJSkop". Türkiye Migr{JS 

ıarafın{faıı da uvgulaıı111akta(l1r. -·-

Her iki ülkedeki Migros kuruluşları. bcr1zer gerekçelerle. llrne,~in 

kasap )'Ctiştim1e gibi meslek edin<lınne ve istihdarn plJiitikalarını 

sürdi.ınnektelcr. 

Sağlıklı ve ka!itelı gıda ürünlerinin test !aboratuarlarırı(la knntrlll edil-- - . 

dikten sonra satışa sıınına ilkesi. her iki \1i!.!rl1S kuruluşuntia da mevcut . 

.-\ncak. lsviçrc \1igros. kalitevi tutturanıavan ürcticılcre rchbcrlık hizmeti - - -
de sunmakta ve işbirliğine gitmektedir. 

İ-;viçre \t1igros. gazeteler. yayınlar ,-ıkaımakta. höylece hi!g:ilcndinne 

ile heraher kaıııu{1yu ile dolaysız bağlar kurıııaktaciır. ·rurkiye \1igros'un ise 

çıkarttığı herhangi \1ir yayını yoktur. 

İsvİ~'re \-1ig:ros. tükcticılerin şikayet ve dileklerini ilctehılcccklerı 

'l't.iketıci I)anışr11a Servisleri" oluştururkcıı. ·rurkıye \1igr{1S. hOyle hır 

biriııı l)!uşturırıaksızın. şube çalışanlarıyla aynı amaca hıznıet etnıeyc 

çalı~ıyor. 

İsviçre'<leki \·1igr{1-,'un çevre ıle i!gilı "encr.ıi ve su harcarn31arını ola­

hildiğincc aıa ın<-iırgen1ek. atıkları azaltrnak ve {)Lelliklc anıhaL.ı.ılarda ku!­

!anı!an çevre a~·ısından sorunlu ına<ldeleri çevreye uyurnlu nıaddclerlc 

degiştirme" hedefi. Türkiye'deki :vtigrt)s'urı düzenıe(fiği "kanguru" sem­

bollü ~·evre pancl!cri. çevre slogarı yarışmaları ve bez t<Jrba kul!anıınını 

teşvik etıne amaçtı karrıpanyalarıy!a paralellik gcisterrnektedir. Yine ele 

"f,kc)lo.ıi" birimi oluşturan İsviçre \1igros'un \'Cvre k()!lusundaki 

çalışmalarda (hava kirliliğini ve pahalı yakıt tLiketinıini azaltnıak amacıyla 

kara.yolu yerıne llcrnıryolunun tercih edilnıesi. tükenmı.~ pillerin 



tlJplatılrr1ası Zt)runlu!uğunun getirilr11esin<le öncü t>lınası. insanları 

kurşunsuz benzin kullanınay·a çağırması gihi) çok tiaha önde tl!duğu 

söylenebilir. 

Halkla ilijkiler çalışmalarına verilen önem. ayrılan bütçe ve hedef 

kitle yapısının değişik özellikler taşınıasından kaynaklanan bu farkların 

kaçınılrr1az olduğu glirüşündey·im. 

ileriye Dönük Hedener 

Isviçre'tleki Yligrt)s'ur1 ileriy'c dönük hedefleri "{)e111okratik ama 

\alışan yapılar'' konu~unda yoğunluk kaz~lnr1ıaktaciır. \1ıgros Topluluğu 

barı alanlarda, _geleceğe ve tüketicılere uy·um sağlanıa rorluklarının 

üstesinder1 gelebilrııek arrıacıv!a kendini güclerıdinnc ve \'iinlentfırıııe vt1!-
~ ~ .__ , - -

!arını araınaktac1ır.I3uracla. İsviçre .\1igros'a göre, ıleride başa bela olacak 

birkaç ~onınu belirtmek gerekir: ı;evrc kirliliği, haı11rrıacf(le \t' enerji kay­

naklarının azalrnası. önümüzdeki yıllarc1a gerçekleşecek ,\,:rupa 

~~ntegrasy<Jnu ıçinlIC ayakta kalr11a rnücacle!esi. <lünvadaki _y(ıksu!luk, 

işsizlık vh. 

Şirkctın ahlak düzeni içir1dc. yapılar. açıklık ve gücLin ciddı kontrolü 

gereğini arzetmcktcJir. Yapıların aslında dcrııc>kratık olmasına karşın. daha 

geniş karrlLH)yu ıçin daha hızlı ve ikna edici kararların alınmasını lt)rurı lu 

kılan iş gırişin1Jeri olduklarını cia unutrnamak gerekir. 

()nikı Yerel Ktltlperatif ve \t1igros K()üperatifler ı:ederasyonundan 

oluşan \·tigros'urı kururnsal yapısında hiçhir değişik!ık tirıgörülr1ıen1ektedır. 

Dc)ğal olarak. c)zerkliklcrini koruma eğılirnindeki Yerel Kot>peratifler ıle, 

eşitlik ilkesine dayalı beraberliği vurgulayan Federasyon arasın{ia. tcnıe! 

k(Hıu!arcla (ınsan!ara kaliteli ve uygun fiyatla nıa! satrnak ve karar ahnada 

feclcralist denge) taır1 uyuşmayı dışlamayan sağlıklı ve vcrıı11Ji bir rekabet 

vardır. 
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C!kc sırıır!arını aşarak kcn(İİ teknık ve ylintcıııicrı (knl1\\'-hO\\ ! 

aracılığıyla )'a!1ar1cı ülkelere açı!rna hcdcfinı koru)'()f. 

·rürki)·c'(lckı \1ıgros ise. oluşturduğu clürüst satıcı in1ajı korunarak. 

yurt çapında n1ağa1.a sayısıııı aı1tırmak sureti; le daha Ç(1k sayı(la tükelicı;:i 

kucaklamayı hedeflemektedir. 

KcndirnİLİ dıışında ciüşünernediğirııiz Avrupa t:ntegrasyt1nu konusuyla 

tlJ. ilgili t1larak. \1igr<1s kuruluşıınun <la için(le ;·er aldığı Kt)Ç Holding 

bü11ycsinde )'Ürütülen "Koç 2()()() l)f()jesi" bcllı kalite starıdartları kovnıa 

hedefiııe yönetik özellikler taşırnaktadır. 
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SO:'lit:Ç 

Pcrakcntiecilik ticaretinde hiç bir kurum sür)emıarkctin elde ettiği 

haşarıyı tatmamıştır. Bu başarının doğa! c::arak birç(1k nedeni vardır. 

l 920'1erde bakkal işinin gerileme göstermesi yetersizlik, yüksek malı yet ve 

bunun sonucu olarak yüksek perakende fiyatına bağlanabilir. 

Ülkelerin erıdüstrileşip zenginleşmesi sonucu gelir düzeyi iyileşen in­

sanların y·cni zevkler edinmesi lle gündeınc gelrııiştı. Oysa hakka! 

dükkanları ortaya çıkan yeni zevklere hitap ctınektcn çok ulaktı. 

Kentlerde ve kırsal kesimlerde. teknik bir dcvrinıın gerçckle~nıesine 

nedeıı olan otomobilin icadı, ticarette de değişık ~-ığırlar açrnı~ıır. Oto tek­

nisyeni nalbaltın yerıni alırken. benzin istasyonu trcıı ıstasyonunun gölgede 

bırakıyıJr, garın bulunduğu semt söı1ükleşirken. ana kara_yolunun geçtiği 

yerler parlıyordu. 

\lotorlu ta~ıtlarla mal taşımacılığı bütün ul'-clcrde bambaşka yönlere 

akmay'a haşladı. (Jtornohil. gczgiı1ci ticarete ve evcle mal tesliıni işine de 

taze bir içtepi verdi; cleıniry .. ollarıntn unuttuğu )'er1i bölgelerın yolur1u açtı. 

Kentlere kırlara doğru yayılıp büyümek ve kırsal kcsımde oturanlara da 

kentlilerle yakın ılışkiler kurmak olanağını sağladı. Yolların ve Cltoyol­

lannın yapılması ticaret bağlantılarının yapısını clcğiştirdi. 

\-totorlu taşıtın ()rtaya çıkması, uluslararası ilışkilere de ycııı bir anlarn 

kazandırdı. Pctrolürı egementık çağırtın haşladığını ve körnürün egemen­

liğinin artık sonu erdiğini ilar1 etti. 1\y,nı zaınanda bu. İngıltcre'nin clünya 

önderliğinin hittiğirıi de göstcm1ekteydi. Yüzyılı11 başlarnasıyla birlikte 

İngiltere haşta dernir ve tekstil endü-;trileri olmak üzere. bir dizi alanda 

üstünlüğü Birleşik I)evletlcre bırakınak zorunda kalnııştı. Bu süreç 

gözününde bulundurulduğunda süpemıarketin ilk olarak Arnerika Birleşik 

Devletlerinde ortaya çıkmasının tesadüf olmadığı anlaşılmaktadır. Çünkü 
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()[On1obi! ile insanların konı~u dükkantian alışveriş yapma zorunluluğu t)r­

tatian kalkr11ış. claha uzakta bulunan :yl'rıi alışveriş yerlerirıdcn büy·ük rnik­

tartarda alışveriş yapma olanağı doğrııuştu . 

. .\lışverişte uygulanan )'örıtemler alışılmadtk yolları denemiş ve başarı 

kazanrnıştı. Örneğin kendi işini kendi görmesi için nıüşteri, rnağazada 

başıhoş bırakılıyordu. Böyle bir uygulama. daha az tezgahtar ücreti 

()denrnesine, dl)layısıyla ela genel giderlerin :.ızalnıasına ve biraz da ol:-.;ı 

111ü)tl'ric.ie dahcı fcı.z!a satınalnıa hevesi u).:aıırnasına yol açnııştı. Birçok 

nıü~tcrinin malları eline alnıaktaıı ht)slandığının, st1nra cia cjzellik!e eline· 
' ' 

alnıış bulurıduğu malı satııı aldığının farkına varılrnıştı. Bu olgudan hareket 

eclerek Kalifı)rniyalı birçok tüccar. "sclf servis'' mağazalarını J912'cle açtı. 

Buralarc1a rnü~terı içeri giriyor. çeşitli malları gözden geçiriycJr. kendi işini 

kendi görerek alacagını alt)'Or ve kapıdan çtkarken ele al<lık!arının parasını 

topluca ödüyordu. Mal albenili biçinıde kc)nulı1ıuş. kolayca ele alınacak du­

ruıııcla_vsa ve kırrı.se önce tezgahtarlarclaıı birıne ba~vumıak gereğuıı ciu;·­

nıu)\)f.'!a. nıüşterının çekingenliği de a1:alıyor ve karannı daha çabuk verıy­

ordu. Sağlanan haşka kolaylıklar hural::rı daha da çekici kılnwkıavdı: !lir 

şey·ı alıııak içın sıra gelnıesini bcklcınek y·oktu. fiyatlar uygunclu_ her şey 

anıbala.ıları içindeycli. Üstclık fiyatı ela Ü-'ıtünde .yazılıyLiı: alınan şcylerirı 

raharça taşınması ıçin sepetler. küçük arabalar ve yürü)·cn merdivenler 

rııüşterinın emrindeycli. ~e varki bu sistcmın yaygınlaşması. hiç cie hızlı 

(11nıadı. çünkü hiç alışılmamış hir ~eydi. Öııcelikle "Great r\tlantic arıci Pa­

-;ıfic Tea (~ompany'' firnıasının tirıci..i!üğürıcle 'fenne.;;sce ve Teksas ela he­

rıirnsendi ve sonunda Birle~ik l)evlct!cr'ın her yanına ;·ayıldı. İkinci l)üny·a 

Savaşı'nda personel sıkıntısı çekilınesı. hu yönternin c)zelliklc yiyecek mad­

delen ticaretinLie ve çabuk yeınek yenilen yerlerde geniş çapta uygulan­

ma~ına ye)! açtı. Avrupa'da da bu yönteıne ilgi gösterıldiyse de. benimsen­

nıcsi çok çabuk olmadı. Yaygınlık kazanrnası Almanya'nın öncülüğünde 

çc)k sonra gerçekleşti. 
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"Self Servis"in giderek daha çok ilgi gördüğü yıllarda. kentlerdeki tı­

carethaneler yerlerini değiştirmek gereğini duydu. Çünkü kentlerin nüfusu 

çok artmış. caddeler otomobille dolmuş ve park yeri bulunmaz olmuştu. 

Büyük mağazalar da kent Jışma taşındı. Buralarda geniş boş alanlar vardı. 

binaların yapılacağı arsalar, ucuza almıyor. müşteriler rdhatça alışverişe ge­

lebiliyor ve arabalarını rahatça park edebiliyorlardı. Üstelik halk da kent 

merkezinden kent dolaylarına göç etmekteydi; mağazalar müşterileri izledi 

ve bö)'iece otomobilir1 dayatmış Olduğu bir yasaya boyun eğdi. Bu rnerkez­

lerden çevrelere uzaklaşma hareketi doğal olarak önce Birleşik Devletlerde 

başladı. Kansas City, Dallas ve diğer büyük kentlerin kıyılarında küme 

küme büyük mağazalar ortaya çıktı. Kentlerde bulunan mağazalar da 

kapanıp. kent dışında yeniden açıldı. Amenkan "Shopping Centers" 

mağazaları birkaç yüz. hatta birkaç bın otomobil alabilecek büyüklükte 

park yerlerine sahipti. Benzeri alışveriş merkezleri Rotterdam. Londra. Pa­

risve Sldney gibi kentlerin dış semtlerinde ortaya çıktı. 

Süpennarket kavramının olgunlaşmasında etkili olan faktörlerden biri 

de ambalaJdır. Selofan. alüminyum ya da plastık ambalaj malzemesi çok 

etkileyicı paketler yapılmasına olanak sağlıyordu. 

Teknolojik gelişmelerin bir sonucu olarak. kolay bozulabilir gıdaların 

uzun süre hozuhnadan korunması olanağını sağlayan buzdolaplarının 

yaygınlaşn1ası da bir (iiğer önemli faktörü ()luşrurmaktadır. 

Tüm bu faktörlerin olgunlaşma sürecinde, \1ichael Cullen adında biri. 

çalıştığı "Kroger Grocery and Baking Co." finnasının işinin kötüye gitme­

sini. sürekli dükkan kapatmak zorunda kalmasını hazmedemiyordu. İşlerin 

kötüye gitmesinin. dükkanların çok küçük olmasından. giderlerin çok fazla 

olmasına karşılık satışların az olmasından kaynaklandığının bilincindeydi. 

Patronuna yazdığı mektupta. kendi icadı olan yöntemı uygulamasını 

öneriyordu. Buna göre. o zamanlar. sadece 40-jO m' büyüklükte olan 

küçük dükkanlar işletmekten vazgeçilecek ve satıştan ele geçen parayla on 
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katı daha büy·ük. en az 12 nıetre cephesi. 40-5() n1etre derinliği llian ve cad­

deye serbestçe çıkışı bulunan dükkanlar alınacaktı. İşyerleriıle dolup tasan . ' 
semtlerden uzaklaşılacak. otopark olarak kullanılabilen boş arsaları bulu­

nan. biraz sapaca yerler tercih edile-.:ektı. Klasik satış biçimlerinden 

vazgeçilip, bölümlerin % 80'inde "self servis"e gidilecekti. 

~ektubundaki öneriler yüzünden hayalperest ve hatta deli dive nite­

lenmeye çok içerleyen Cullen çalıştığı firmadan ayrılıp 1930 yılında New 

y()rk'un Jar11aika senıtinde bir arkadaşı ile hir!ikte ''King Cullen Grl1cery 

Co." adınc:ta bir ~ırket kurdu. Gündelik gazetelere ilan verip kendini "King 

Culleıı dünyanın en büyük fiyat kırıcısı" diye tanıttı. Başarıya ulaşması çok 

uzun sümıerniştı. Yalnızca iki yıl sonra mağaza sa)'ISI sekize ulaşmı~tı. 

Cullt.~n'in daha önce çalıştığı Kroger şirketinin patr<lnu King Cullen'in 

yükselişine tanık olurken haklı olduğuna da aklı J'atı)·ordu. Oda Kroger 

şırketinden ayrılıp Cullen'in modelinde kendi dükkanını Cıııcinatti'de açtı 

ve buraya dikkat çekicı bir isim koydu: "Supermarket". 

("'ullcn'in yarattığı modele böylece eski patronu adını ven)·or ve 

süpermarket dünyayı fethetmek üzere yola kovuluyordu. 

Günümüzde.süpcmıarket gıda perakendecıliğindc belirleyici ancak et­

kisi gıda ile sır1ırlı olınayan bir faktördür. 

Süpennarket kavrarrıın111 olgunlaşına sürecınde \ı1ichael Cullcn'irı 

verdiğı mücadeleye benzer bir diğeri İsviçre'de yaşanıyordu. Bu kez 

başrolde girişimci Gotılieb Duttweiler vardı. Duttweiler 25 Ağustos J 925 

yılında isviçre'de Migros'u kurduğunda şu hedeflerini de belirlemekteydi: 

Büyük satış. düşük k<lr. taze maları üreticiden alıp doğrudan tüketiciye 

ulaştımıak. 
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Migrt)s'un başlangıçta hir yeri yoktu a11ıa tükericilcre satış karnpan)'a­

larıyla hizmet verİ)'Ordu. Çl)k geçmeden tükericileri yarıına alnıayı başaran 

l\ı1igros. akılalmaz karşıkoymalara. engellemelere ve baskılara karşı 

anıansıl nıücade\eler vennek zorunda kalmıştı. Bu mücadelelerden buyük 

bir zaferle çıkan Duttweıler. Migros'u kurumsallaştırmayı başarmıştı. 

Süpermarketçilik alanında faaliyetine başlayan Migros bugün bankacılık. 

sigortacılık. seyahat. kültür. benzin ve fuel oil. danışma. basım ve yayım. 

depolama ve hatta nakliye gibi çeşitli sektörlerde hizmet 'eren İsviçre'nin 

en kl"'iklü kuruluşlarının başında yer almaktadır. 

Türkiye dahıl daha birçok ülkede mağaza zincirlenne sahip Migros'un 

başarıyı elde etmesinde. halkla ilişkiler çalışmalarının önemsenip lıenim­

sennıesinin çcJk büyük bir rolü vardır. Karşılaştığı tüm zorlukları 

tüketicilerin desteğiyle aşr11ayı başaran \'lig:r()S i~let111elcnnlle halkla 

ilişkıler çalı~r11alarır1ın ayrı bir yeri vardır. 

İsviçrc'deki Y1igros. ~ğilimden kültüre, sanattan çevre ve doğJl denge+ 

teri korumaya kadar her alana yayılan örnek çalışma ve hızmctlerıyle ya­

rarlı olma çaba"iını sürdürmektedir. 

Vehbi Koç gibi değerli birikimlere sahip bir işadamının felsefesiyle 

işletilen 1'ürkı~·e'deki ~1igros'un da eide ettiği başan için aynı şey· 

SÖ)'lenebilir. Son yıllarda Migros çağdaş ve ekontJmık olma özelliklerinin 

yanısıra uygulaL1ığı halkla ilişkiler çalışrtıalarıy·la da ·ı·urkı;,e'dekı 

süpem1arketlerin lideri konumundadır. 

Halkla ilişkiler çalışmalarının önemsenmesinde ülkelerin ekonomik ve 

sosyo-kültürel gelişmişlik düzeylerinin büyük bir rolü vardır. 

Türkive'de halkla ilişkiler. öneminin farkına veni vcnı varılan bir . . . 
alandır. Kuşkusuz bu aşamada bir takım sorunların yaşanması doğaldır. 
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l-~aşta ış dünyası olmak üzere hastane. bü:·ük restoran ve nıağa;_a gıhi 

daha birç<)k işlctınc halkla ilişkilere yönelik bir çalışına içerisıne gırnıiştır. 

Ancak. Türkiyc'de halkla ilişkiler eğitimi almış insanların yetersiz sayıda 

t)lması, dar bütçe olanakları gibi sorunlar. ';alışrr1aların g-.:rektiği (jlçücle 

yapılnıasını engellemektedir. Bu sorunlara herıce. çok öneınli l)lan, halkla 

ilişkiler çalışmalarının ciddiyetini anlayamama sorunu da eklenmelidir. 

Özellıkle eğlence sekt{)rünc hizmet eden rest<1ran. bar. diskrJtek ~ibı 
' ' 

işletrııclcrde hakla ilişkiler uLrTıanı t1larak. bu konucla hiç cğilir11i <Jlrııay<.111. 

gösterişli genç kızlar görevlendirilnıektcdir. Bu insanların. daha çok vitrinı 

süslemek amacıyla çalıştırılması. halkla ilişkiler çalışmalarının yeterince 

ciddıvc alınmaması ve amacından uzaklaştırılması ~onııcunu 

doğıırrnakıadır. 

İrısanL.ı kar~ı ka~ı.ya ()]tınan her i~lctı1ıecie halkla ılı~kiler ~·c1l!~nıaları 

gereklidir. Ekt)nomik. çağ(faş ve pratik alışveriş olanağı sağla)'an ve )·aşar:1 

bı~~imirr1izi değiştiren süpennarketler içinse. halkla ili~kilerın ya~amsal hır 

()nemi vardır. Böylesine geniş bir tüketici kitlesine sahip olan 

süpermarketlercle. halkla ilişkiler çalışnıalarına dat1a faL!a t.lnem verilmeli­

dir. 

Bunun için. öLel olarak halkla ilişkıler konusunda uzmanlaşmış kişiler 

tarafından ()!ahildiğince özerk birirnler {)fuşturulmalı ve yeterli bir bütçe 

ay'rı Jıııal ıclı r. 

Kuruluşun toplumla bütünleşebilmesi. öncü olması. nabzını clincle tut­

ması. sıcak ve kalıcı ılişkiler kurabilmesi ancak ıçten bir bilgilcndirrne poli· 

tikası ve verimli hizmetle sağlanabilir. 
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