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GIRIS

Gunlimizde tim Dinya pazarlannda {rin ve hizmetlerin dolayisiyla artan
markalann ¢esitlilifiyle birlikte iireticilerin ve 1sletmelenn kendilerini tanitabilmeleri,
kendilerine pazarda iyl bir yer edinmeleri igin diriin ya da hizmetlerinin markalannin
reklamin:  yapmalan ihtivag haline gelmistir. Reklam vyapilirken reklamverenin

oncelikle hedef kitlesint ya da baska bir ifadeyle tuketicisini iy1 tanimasi, hangi kesime
hitap edecegini saptamasi gereklidir.

Giiniimtizde artan ¢egithhik ve rekabet karyisinda isletmelenin  ayakta
durabilmeleri ve pazardaki yerlerini koruyup kendilerini geligirmeleri i¢in titketiciler
hakkinda bilgiye dolayisiyla aragtirmaya ihtiyaglan vardir. Medyalann, pazariann ve
tiketicilenn durumlarim ve hareketlerim sorgulamak, derinlemesine incelemek ve
analiz etmek, zorlu rekabet ortamina ayak uydurmak igin gereklilik halini aimigtir.
Arastirmalar sonucunda elde edien bilgiler; sirketlerce talebin 6nceden tahmin

edilmesini, yeni Uriin ve hizmetler olusturmalanina ve mevcut {riin ve hizmetlen
gelistirmelerine yardimet olmaktadir.

Ureticiler, tiiketicilerin istek ve gereksinmelerini tam anlamiyla anlayabilmek
ve kendileriyle ilgili uriin ya da hizmette degigikitk, yenilik yapabilmek igin ya da trin
ya da hizmetlerini gelistirmek igin pazarlama ve reklam aragtrmalanndan yararlanirlar.

Tez caligmamizda, reklam araghirmalari ve reklamin temel hedefi olan
tikketicinin_giinimiizdeki degisen davramglanni ve beklentilerini irdelemeye calisiik.
(Ozet olarak bu kortidaki kavramlar ve arasurmalar émeklenyle ortaya konulmaya
calimldi. Calisma V boliimden olugmaktadir (Styasi reklam ele alinmamustir )

I. bélumde, pazarlama siireci i¢inde pazarlama bilegenlerinden (mamul, fiyat,
dagiim, tutundurma) tutundurmanin bir kolu olan reklamn

islevleri, toplumsal
etkileri, amaglari ve reklamin tarlenn  ele alindi

II. Bolimde, pazarlama arastrmalannin 6nemli bir bélimit olan reklam
arastrmalanini ve bu baglamda;, pazarlama ve reklam aragtrmalanmn uygulama
alanlarini, pazarlama aragtirmalaruun tirlerini, pazarlama ve reklam aragtrmalanmn
kullananlan, pazarlama ve reklam aragtirmalariun uygulamasinin yararlann, pazariama
ve reklam aragtirmalaninda kullamlan yOntem ve araclan (anket, gozlem, deney,
projeksiyon, Olgekleme), pazarlama ve rekiam aragtirmalannda kullanilan kaynaklar,
pazarlama ve reklam arasturmalarinda gegirilen asamalar ve kisaca reklam
arastirmalarimn tarihgesine degimldi.

[TI. Bolimde, tuketicilerin beklentilerinin anlagilabilmesi i¢in 6ncelikle tiketici
davramgimn ve ozelliklerinin pazardaki onemi kapsaminda, tiiketicinin psikolojik ve
davramigsal kabuliinii etkileyen uyancilar, yani yeni pazarlama bilesenleri (yeni mal,
yeni fiyat, yent tutundurma, yeni dagitim), sosyo - kiiltiirel faktorier (aile, damsma
oruplari, sosyal simf, kultGr), gudileyici faktorlerin (ihtiyaglar, godiler, algilama,
rutumlar, kisilik ve ogrenme sireci) taketicilerin kabul siirecindeki etkileri, tiketicl

kabul karan sireci modellen ve tiiketicinin karar alma siirecinin genel yapisina
deginildi.



[V. Bolimde tuketicinin iiriin ya da hizmetlen kabul siirecinde ve yeniliklerin
ogrenilmesinde ileugimin Onemi, rcklamlarda mesajlarnin hedef kitleye ne sekilde
verilmesi gerektigi ve iletisim kuramlanna kisaca deginildi. IV. Bélimde aynica basin,
TV ve radyonun ozellikleri itibanyle kisiler Gzerindek etkilen: gorilmektedir.

V. Bolumde, gegmis donemlere gore insanlann dedisen yasam standartlan ve
ahigkanliklan, tiketiciierin degisen beklentilen ve bilingmeleriyle birlikte treticilerin,
isietmelerin trettikleri Grlin ve hizmetlerde ne gibi ézelliklere dikkat etmelen gerektigi
gorulmektedir. Bu baglamda reklam aragtirmalanimin gerek tiketici, gerekse treticiler
acisindan yararlan, durgunluk doneminde reklamin 6nemu, reklamlann driin kimligi
olusturuimasinda, urtn ve marka bagimhligi yaratiimas: agisindan reklam aragtirmalar,
yurt igi ve yurt diginda basanli olan markalarnin reklam stratejilerinden 6rmekler
gorilmektedir.  Ayrica, televizyonun reklamlar agisindan tiketiciler Gstiindeki etkilerd,
tiketicilerin reklamlardaki degerlendirme kriterten, reklam ajanslan ve arastirmalardan

yararlanma, yurt 1¢1 ve yurt digindaki reklameihikia 1lgili onemli drgitler ve yurt disinda
basaril olan reklamlarimizdan 6rnekler gériilmektedir.

Ekler bolimiinde, reklam arastirmalari ve tiketicilerle ilgili olarak "Tiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun", "Radyo ve Televizyonlanin Kurulug ve Yayinlan
Hakkinda Kanun"un reklamlan kapsiyan bolumi, "Radyo ve Televizyon Kuruluglan
Reklam Yayin llkeleri ve Usullen ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylannin (Odemesi
Hakkinda Yonetmelik”, Uluslararast Ticaret Odas: tarafindan yayinlanan ve {ilkemizde
Reklamcilar Dernegi tarafindan tmzalanan "Reklamda Ozdenetimin Esaslan", "Sinirsiz
Avrupa Televizyonu Soziesmesi'nin reklamlan kapsiyan bolima, "Uluslararas:
Pazarlama Arastirmalan Kurallan" ve pazarlama ve reklam aragtirmalanim Turkiye'de
yapan onemli kuruluglardan bazilan ve uzmanlk alanlan gonilmektedir.



I BOLUM

I REKLAM ARASTIRMALARININ BASLANGICI PAZARLAMA

SURECI ICINDE REKLAM



1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlamanin temelinde, insanlann thoya¢ ve steklenmi  gidermeye
yonelik degisim islemt vatmaktadir. lki veya daha fazla taraftan  herbin
thtiyaglaninu kargilamak amaciyia difer tarafa mal, hizmet ya da fikir verip;
kargih@inda para, alacak, kredi v s. elde etmektedir (1)

Gegmiste oldugu gibi bugtin de, yénetcilerin karsilastifh en dnemli sorun,
kaynakliann en 1yl jekilde kullamlmasidir. Tiiketicilenin istek ve gereksinimlerinin
saptanmasi, {retilen mal ve hizmetlerin bu istek ve gereksinimlere uygun olarak
titketicilere ulagtinlmas: ve tilketicilerin satinalma sonrast tutum ve davraniglaninin
belirlenmest i¢in yapilan eylemler pazarlama faaliyeunin igerigini olugturmaktadir.

American Marketing Association'in verdigi tamma gore;
"Pazarlama, mal ve hizmetlerin reticiden titketiciye aks: ile
dogrudan iigili eylemlerin yerine getirilmesidir. "(2)

Oldukga dar kapsamii olan bu tanumda, iiretim sonrast ele alinip, sadece
miibadele ve satig islemi Ustiinde durulmaktadir.

Bagka bir tamim 1se soyledir:
" Pazarlama, mal ve hizmetlenn iireticiden sona erdiren (nihai)
tilketiciye aktanlmas: siiresince yaptlan bitiin iglemleri kapsayan bir
suregtir. "(3)

1960'1arin sonlanyial970'lerin baslarinda, pazarlamamn sadece isletmelere
zgii bir faaliyet olmadigy; kar amact gutmeyen kurulugian da igine alacak sekilde

kapsaminin genigletilmesi ve tanimunda sosyal boyutlarin da yer almag; gerektifl
anlagilmagtr.

Gunlimiizde gegerlilik kazanan bir tamm da séyledir:

" Pazarlama, isletme amaglarina ulagmay saglayacak mitbadeleler
gerceklestirmek Gzere, ihtiyag karsilayacak mallann, hizmetierin ve
fikirlerin " gelistirilmesi”, "fiattandinlmas:”, "tutundurulmas;" ve
"dagitimasi”na iligkin pianlama ve uygulama stirecidir. (4)

Bu tammdan da anlasildif: gibi 1sletme kend: amagiarina ulasma yolunda
¢absmalarim yaparken, tiketicininin tatminini gozonunde bulundurmaligyr

(1) Ismet Mucuk, Pazariama likeleri, Der Yaywmniari: 39, Istanbul, 1990, s 3,

(2) Raiph Alexander,"Marketing Definitions", A Glossary of Marketing Terms, Cumpiled by
the Committee on Definition of the American Marketing Association, American Marketing
Assoctation, Chicago, 1960, s. 15'den aktaran Kemal Kurtuluy, Pazarlama Araghrmalart
IUILF. Y. No: 133, [stanbui, 1992, s, 1.

(3) Encyclopaedia of The Social Sciencess,Vol. X, Editor in Chief Edwin 1.A. Seligman, The

Macrllan Company, NewYork, 1954, s. 133'den aktaran Kemal Kurmulus, Reklam
Harcamalar:, U IF Y No: 134, Istanbul, 1982, s. 3. s
(4) Mucuk, a.ge., s 3.



Bana gore: Pazarlama, tiketicilerin ihtiyaglanmin tatmini ve igletmenin
amaclanna ulagmak i¢in {retilen mallann, fikirlenn ya da hizmetlerin

gelistiriimesi, fivatlandirimasi, tutundurulmas: ve dagitiimasina iligkin planlama
ve uygulama siirecidir.

1.2. PAZARLAMA BILESENLERI

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini yuritmek igin, degisik araglardan
yararlanmaktadir. Bunlara pazarlama bilegenler: ya da araglan denmektedir.

McCarthy'nin yayginlagtirdign ve gilinimiizde gegerliik kazanmus bulunan
dorthit aynum sovledir:(5)

1.2. 1. Mamul

1.2.2. Fiyat

1.2.3. Dagitim (Bulunabilirlik ya da yer)

1.2.4. Tuwundurma (Promosyon, satig arttirict gabalar)

1.2.1. MAMUL

Mamul degiskem ile ilgili olarak; yonetimin temel gérewi, pazarlanabilir
mal, hizmet yada fikri planlamak ve gelisgtirmektir. Halihaznrdaki mamullerde
degigiklik yapimasi, yeni mamullerin gelitrilmesi, iretilecek mahn kalitesi,
esitleri, stil, marka, ambala), garanti ve benzeri gesitli kararlann alinmasi
pazarlama yénetimi i¢in biytik dneme sahiptr.(6)

1.2.2. FIYAT

Pazarlama yoneticisi, mal, hizmet ya da fikd i¢in uygun fiyat diizeyini
belirlemeli; indirimler, krediler, ddeme sartlan ve fiat degisiklikleri konularinda
en uygun politikalan ve stratejileri kararlaghrmalidir (7)

1.2.3. DAGITIM (BULUNABILIRLIK YA DA YER)

Dagitim, mamulin dreticiden tiiketiciye gegisi  sirecindeki aract
kuruluglarin  saptanmasi ve mamullerini uygun pazarlara uygun zamanda

ulagtirmak; uygun bir dagitun sistemi olugturarak fiziksel dagitumin by kapallarla
yaptlmasim saglamaktir (8)

(5) Mucuk, a.g.c., 5.30,
{6)a.ge.,s. 31
(Tyage.,s. 3L
(8) a.ge.,s 33



1.2.4. TUTUNDURMA

Hedeflenen pazara isletmenin mamuluyle ilgili olarak bilgi verimeli,
tiketiciler1 ikna ederek satinalmaya yoneltecek sekilde sistemli ¢alismalar
vaptimalidir. Reklam, kigisel satig, tamitma ve satig gelistirme sekillerindeki
tutundurma ydntemleri en uygun sekilde planianip uygulanmalidir (9)

2.1. TUTUNDURMANIN TANIMI

"Tutundurma, isletmenin Urettifi mal veya hizmetin varhfm
tikketicilere duyuran  ve isletmemin yasamasini, gelismesini
saglayan bir pazarlama aracidir. "(10)

2.2. TUTUNDURMA CALISMALARI VE TUTUNDURMANIN
ONEMI

Bilindigt gib1 sauglan 6zendinci pazarlama faaliyetlerinin esas amacy,
piyasada o mala ya da markaya olan talebi arttirmaktir. Tutundurmanm
ginamiizde bliyik o¢nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda iireticilerle
tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, nufus artig, gelir artigiyla birlikte
tilketicllerin arzu ve ihtiyaglarinin degigmesi, rekabet v.s. rol oynamaktadir.
Tutundurma faaliyetleri ile tiiketiciye, mallar ve hizmetler hakkinda bilgi
veriimekte, tiiketicinin tutum ve davranigian istenilen yonde ise bunun
guglendirilmes, istenilen yonde degilse bunun degistirilmesi amaglanmaktadir.

Tutundurma ¢aligmalan, asil gorevi inandirier iletisim olan pazarlama

karmas1 araglarini kapsar. Tutundurma gahsmalan genellikli dortig olarak
stniflandinlmaktadir:(11)

2.2.1. Kigisel Satg
2.2.2. Tanitma

2.2.3. Satig Geligtirme
2.2.4. Reklam

2.2.1. KISISEL SATIS

"Kigisel satig, satg yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel
alictyla  karsihkh konugmak, gorismek ve sonuca ulagsmaktir ""(12)

Kisisel satigin en yaygin cesitlen asagida gbrﬁlmektedir:(l})

Perakende Sany (Tezgah Baginda Sans) : Kisisel satisin her zaman ve her
yerde rastianan en yaygin seklidir Ornegin bakkaldaki ya da manavdak saticiran
kendi mahm almamiz igin bizi ikna etmesi, dolayssiyla satm alma kararm
verdirtmes1 ve bedelint almasiyla satmalma 151 tamamlanmis olyr,

(9) Mucuk, a.g.e., s. 33

(10) Mucuk, a.g.e., s. 189,

{1 age.,s 193.

(12)age.,s 194,

{13) Kurtulus, Rekiam Harcamalari, s.19.
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Gegicilik, Yaymacihik Yoluyla Yapidan Sans: Bohcgact kadinlann,
koylerde ya da ev ev dolagarak yaptiklan satty ve nihayet daha modern olarak
Migros gibt satin aliciun ayagina kadar giditip yapilan satis bu gruba girer,

Toptancilann, Perakendecileri Ziyaret Eden Temsilcileri Ve
Ajanslannmin ~_Yaptiklann  Sansg: llag  toptancilannin miimessillennin,
perakendecilenn ayagina giderek yaptiklan satis drnek olarak venlebilir,

Fabrikatorlerin Toptanct Ve Perakendecileri Ziyaret Eden Temsilci Ve
Ajanlarimin Yaptikiar: Sans: Bu satis seklinde ise imalatg1 firmanin temsilcileri

kendi mamulleriyle ilgil toptanci ve perakendecilerini dolasarak  kendi
mamiillerini satin almalanm saglariar.

Kigisel satiy da diger tutundurma araclan gibi, isletmeler ile tiketiciler
arasinda iletigimi saglayan araclardan biridir. Kigisel sati§; satiy yapmak amaci ile
bir ya da daha fazla alict ile karsilikli konugma, dinleme ve karsilik verme imkam

saglar. Bu sayede alicilarla dostluk iliskilen gelistirmek, alicitara iligkin direkt bilgi
toplamak mamkiin olmaktadir.

Kiyisel satisi diger tutundurma araglanndan ayiran en énemli fark, bunun
kigisel iletigime, digerlerinin ise kitlesel iletigime dayanmasidir. Reklam ve benzeri
tutundurma yontemlennde genellikle tek yonli bir bilgi iletimi vardir, alicinin
tepkisi gecikmeli bir tepki niteligindedir. Kisisel satig ise, direkt karsilikh iletigime
mmkan vermektedir.(14)

2.2.2. TANITMA

Tamitma, karsiiginda genellikle bir tcret 6demeden radyo, TV ve basin
yayln araglaninda isletme yoneticileri, rinler ya da hizmetlerle ilgili yayinlanan
ticari haber, rportaj, resim v.s. sekillerdeki tamutici alismalardir (15)

Tanitma da reklam gibi kigisel olmayan ya da katlelere yonelik bir iletisim
unsurudur. Tanitmayr reklamdan ayiran en onemli fark, rekiamin bir iicret
kargthfinda yaymlanmasidir. Tamtma; igletme, Griin ya da hizmet hakkinda
tuketicilerde olumlu distince olusturulmasinda etkin bir aragtir,

Tanitma, halka iliskiler fonksiyonunun bir kismidir. Halkla iligkiler, kurulus
ile gevresi arasinda olumlu iligkiler yaratilmasi, karsilikli iletisimie gelen feedback

sonucunda kurulugun, calismalanna yon vermesi ve hedef kitlesiyle iligkilerint
stirdiirmesi ¢abaland:r.

(14) Lerzan Okale, Selime Sezgin, Nimet Uray ve Fiisun Ulengin, Pazarlama Stratejileri ve
Karar Alma Mekanizmas:, lletisim Yayiwnlan, {stanbul, 1991, s 125.
{15) Mucuk, a.ge,s. 195 0



Tamtmamn en 6nemlh Szellikleri; kamuoyunu ilgilendiren bir yayin oldugu
igin ylksek dogruluk derecesine sahip olmast, kitlelere kolayca ulagsmasi ve

isletmey1, igletmenin trininid ya da hizmetimi merak ve ilgi uyandinc: hale
getirmesidir.{16)

2.2.3. SATIS GELISTIRME

Satig gelistirme, satigla reklamu tamamlayan, tiketiciyl satin almaya
yonelien, perakendeciyi daha etkin galismaya gidileyen, zaman ve yer iginde
kisitlanrug olarak ek fayda saglayan bir teknikler dizisidir.(17)

Satig geligtirmenin amaci saticilanin, dagiticilann bellr bir markay1 ya da
uriint satma isteklerini arttirmak ve alicilanin bu marka ya da mali daha istekli
satin almalanm saglamaktwr. Son yillarda 6zellikle ambalajlanmis titketim
mamulleninde satiy gelistirmenin  tutundurma  karmasindaki  6nemi  hizla
artmaktadir. Pazardaki mamul sayisindaki artig, rakiplenn sang gelistirme
faaliyetlenni oldukga sik kullanmalan, titketicilenn satin alma kararlannda, bu tir

faaliyetlerin Snemli rol oynamas: giiniimiizde satis gelistirmeye verilen 6nemi
artirmigtir,

Satiy gelistirmede kullanilan araglan, hitap ettigi kitleye gore ug¢ gruba
ayirmak mumkiindir:(18)

""* Tiketicilere yonelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para iade, hediye,
licretsiz deneme, fiyat indirimlern vb.)

* Aracilara yonelik (satin alma avanslarn, kargiliksiz mal, zendirme
primi, satiy yangmalan, ortak reklam vb.)

* Satiggilara yonelik (yangmalar, prim, satig toplantilan vb.)"

Genel bir sonug gikartirsak: Reklam, tiketicilerin mali satinaima eylemint
gerceklestirmesini amag edinir; kigisel satigtar, malin dagitim kanailan araciigy ile

alictya akigim saglamaya cahsir, satiy gelistirme ve tanitma ise by iki hareketi
kolaylagtirmay ve etkin kilmay: amaglar.

(16) Mucuk, a.ge.,s. 195 }
(17) Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, a.g.e., 5. 119.
(18)apge., s 119
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3.1. REKLAMIN TANIMI

Reklamin farkli bakig aqgianndan  vapilmts ¢ok gesith tamimlan
bulunmaktadir. 1948'de Amenkan Pazarlamacilar Birliginin (AMA) yapmis
oldugu tanim g¢ogu wuzmanlarca yeterli ve kapsamh bir tanim olarak
bulunmamakla birlikte igerdigi bazi tfadelenn, reklamun difer tutundurma
araglarnindan farkli yonlenim vurgulamast agisindan dnemlidir.

Bu tanima gore:

"Reklam, kimligi belli bir reklamveren tarafindan yapilan
bur vdeme karsith§inda, mal, hizmet ve fikirterin sahsi
olmayan tamtimt ve tutundurulmasidir. “(19)

Reklamin bir odeme karsiifinda yayinlanmas: ya da basilmass, "kimhg
bell" bir reklamveren tarafindan yapilmas: onu "tanitma"dan ayiran en 6nemli iki
ozelliktir. Reklamin kigisel olmayan tamutim sekli olmasi ise, reklam ile kigisel
satigin farkint  belirtmektedir. AMA'nin  tanim  reklamt  diger tutundurma
unsurlanndan ayiran ozelliklerini belirtmesi nedeniyle 6nem tasimakla beraber,

reklamin fonksiyonlariny, yaratim yonini ve sosyal sorumlulugunu yeterince
vurgulamamalktadir.

Bir bagka tamuma gore:
"Reklam, belirli bir kigi veya kurumun denetimi altinda mallann,
hizmetlerin veya diisuncelenn hedef pazan olusturanlan ikna etmek
ve bilgil kilmak igin yapilan, kisisel olmayan duyurusudur. "(20)

Bu tanimda hedef pazar, ikna etmek ve bilgi vermek gibi ozellikler yer
almaktadir.

Glinimiizde gegerlik kazanmig bulunan, reklamin fonksiyonlanm, yaratim
yonini ve sosyal sorumiulugunu vurgulayan bir tamm da soyledir:

" Reklam, mal, hizmet ve fikirletin, sosyal\ekonomik refahin
geligimini, titketicl tatminint ve reklamverenin amaglarna
ulagmasint gergeklegtirmek Uzere inandinct iletisim saglayacak
sekilde latle yayin araglaninda tutundurulmasidic (21)

Bana gore reklam, mallann, hizmetlerin ya da fikirlerin genis kitlelere
duyurulmas: ve benimsetilmesi amactyla Geret karsiliginda kigisel olmayan bir

sekilde tuketici tatmini de gozoniinde bulundurularak iletisim araclan yardimiyla
sunulmasidir.

(19) Ozkale, Sezgin. Uray ve Clengin, a.g.e., s. 95

(20) Birol Tenckecioglu: "Isletmelerde Reklam", Reklamun Gacd, (Der. Ali Anf Bir, Fermaim
Mavig), Bilgi Yayinlan: 53, Ankara, 1988, s. 19.

(21} Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, a.g.c,s. 95

'3



3.1.1. REKLAMIN ISLEVLERI

Reklamcilik, gelismig ve geliymekte olan, kapitalist ve sosyahist ekonomik
sisteme sahip iilkelerde kullanitan énembh bir pazarlama ve kitle 1letigim aracidir.

Reklam, bir pazarlama aracidir. Uriin, hizmet ya da fikirlerin, bilgi verme ya da
1ikna etme voluyla topluma iletiimesine yardime olur.

Reklam, kitle iletisim aracidir. Gerek yazih basih yayin (gazete, dergi gibi),
gerekse elektronik kitle iletigim araglan (radyo, televizyon gibi) ile milyonlarca kigiye
{iriin, hizmet ya da fikirler hakkinda mesaj yolianabilmektedir.

Rekiamun birinci islevi, tiketiciyi bilgilendirmektir Gerceket davranan bir
tisketici, 1stek ve gereksinimini kargilayacaft zaman bilgt arayi: igine girer. Bu bilgi
aray§t, tiketicinin Girin ya da hizmet hakkinda bilgi elde etmek igin zaman ve kaynak
maliyetim gerektinr (22) Tiketict bilgi elde etme maliyetini minimuma indirme gabast
gosterirken, kendisine daha diigitk mahyetie bilgi verebilme araci olan reklamlara
yonetebilir.

Reklamin ikinci iglevi, tiketiciyi ikna etmektir.(23) Baska bir deyisle,
tiketictyt belli bir yonde davranmaya iterek, tercihlenni reklamm yapilan driin iizerinde
kullandirmaya ¢aligmaktir. Reklamci, yetened: ile tiketiciyl yaimz bilgilendirmek ve
eglendirmekten ote; ftitketicinin Urin, hmizmet ya da fikre karst olan tutum ve
davramglaninda degisiklikler yaratabilmeye ya da mevcut tutum ve davramstann
pekigtirmeye galiymalidir.

Tiiketici gozii ile reklam olgusuna bakildifinda, reklamlanin su dort amagcla
kulamlabilecegini soyleyebiiinz: (24)

1) Reklam, bilgi kaynag olarak kuilaniimaktadir. Bu yolla tiketici pazarda neyin
bulundugunu, satin alma giiciinil nasil degerlendirecegini dgrenmektedir

2) Reklam, zaman tasarrufu saflayan bir arag olarak kullamlmaktadir. Toplumun
ekonomik ve sosyal geligmesiyle birlikte tiketicinin bilgi ihtiyacimi kargilamak igin
harcayacagl zaman onem kazanmaktadir. Reklam, tiketicinin hizli ve ucuz bir sekilde
bilgi edinme thtiyacini karsilayabilmektedir.

3) Reklam, tiiketicide reklarm yapilan Uriinan kalitesinin de iyi olabileceginin
kanisin1 uyandirabitmektedir.

4) Reklam, bir eglence araci olarak kullanilmaktadir.

(22) Alican Kavas. "Reklamun Toplumsal Etkileri, Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumfiuluk
Diigiincest”, Reklamin Gilcid, s. 66,

(23)agm., s 67

(24) a.g.m., s. 68.
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3.1.2. REKLAMIN TOPLUMSAL ETKILERI

Reklamlar dédrt Gnemli yolla toplum bireylerinin yagsamunm etkiler. Bunlardan
ilki, reklamin ikna etme giiciiyle \igilidir (25)

Titketicinin tkna edilebilmes: 1¢in sosyopsikolojik yapisinin gok iyi bilinmesi
gerekmektedir. Bireyler genellikle iirtin ya da hizmetlerin psikolojik, estetik yonlerini
ve bunlann kimler tarafindan, ne sekilde titketildiklerini merak ederler.

Reklamcimn, reklamin ikna edici ozellikleri yaminda, triinle ilgili gergekleri
yaraticilik yetenegini kullanarak yansitmasi beklenir.(26)

Reklamlann toplum bireylerini etkileme yollanndan ikincisi rekiamlann
dogruluk ve diiriistliik ilkelerine uygunluk derecesidir (27) Tuketiciye yonebk her
reklam bir miktar vaadi igerir. Onemii olan bu vaadin tiiketiciler tarafindan aldatici ve
yamitici nitelikte algilanmamasidir. Reklamlarin tiiketici tarafindan algilanmasinda
yalnizca reklam mesaji ve mesajda kullanilan kelimelerin ima ettii anlamlar etkili

olmamakta, tiketicinin kigilik vyapisi ve yakin gevresi ile olan diyalogu da rol
oynamaktadir.

Tiketicilen etkileyen dgiincii yol ise reklamlanin zevk diizeyi ile ilgilidir.
Kugkusuz, reklamlarin zevkli olup olmadifi konusu bireye gore farkliik gosteren
siibjektif bir konudur. Reklamin yapihs sekli yoniinden zevk diizeyini belirlemede
asagida belirtilen faktorler etkili olmaktadir:(28)

Eger bir tiiketici herhangi bir sebeple (ahlaki ya da saglik agisindan) bir Griine

kargt olumsuz tutum igindeyse, bu Uruniin reklamina karst da olumsuz tepki
gosterecektir.(29)

Reklam mesajinin uygun olmayan bir zamanda gosterilmesi bireyler tistinde
olumsuz bir etki yaratabilir. (30)

Reklamda kullamilan yaklayimlar, ornegin korku ve seks yaklasimi ile mesajin

kabul oranmmn vyiikseltilmeye c¢ahsilmasi bazi bireylerce reklamin zevksiz olarak
algilanmasina yol agabilir.(31)

Reklam mesajinin sik sik tekrarlanmasi , ozellikle TV ve radyo reklamiarinin
vitksek sesli ve giiriltiilii olmast, reklamlarda kullanilan kisi, mizik ve gosterilen ortam
gibi faktorlenn kalitesizligi de zevk diizeyin beliriemede etkili olabtimektedir.(32)

(25) Kavas, a.g.10., S. 69,
(26) a.g.m., 5. 69,
(27)a.gm., 5. 70,
(28) a.g.m., s, 70.
29 agm.,s 71
3 agm.,s. 7L
Glhagm.,s 71
(32yag.m., s 72
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Reklamiann toplumu etkileme yollartndan dordiinciisii ise bireylerin deger

yargilann ve yasam taru iizerine olan etkileridir. Bu agqidan su gorugler ilen
stirtilebilir:(33)

Rekiamin toplumda maddecilik duygusunu yayginlagtiriimast ve bireylerde
¢abuk tatrmina ulagma fursiu gelistirdidi s6ylenmektedir. (34) Bu yolla bireylenn
maddesel olmayan giizelliklerden uzaklagtinlabilecegi digiinilebilir. Bu sebeple
reklamiarin 1kna edici ve bilgi verict gucini kulanirken manewvi giizellikleri de
yansttmast beklenebilir.(35) Reklamlann bireylenin daha gok tiketim yapmasim
saglamaktan ziyade; iilkenin ekonomik kaynaklarinin ve toplumsal gereksinmelerinin

bir denge 1ginde bilingli titketim ve toplumsal agidan sorumilu tiketici olugturulmasina
katkida bulunmasi arzu edilir.

Kalitesiz reklamlann toplumun estetik ve kiiltirel standartlarini olumsuz yonde
etkiledigi ilert sirnilebilir (36) Kalitesiz reklamlann toplum bireylerini kendi adet,
geleneklerine uymayan bilgtlerle karsi karstya burakirken olmasi gerekeni degil de
popiler olam desteklemesi, reklamlann kiiltiirel degerleri yok edecegi diistintlebilir.

Reklamlar ozellikle g¢ocuklann sosyallesmesinde de etkili olabilmektedir.
Psikologlar reklamlarin gocuklarda "her gorduklert geyi elde etme” duygusunu
gelistirebilece@ini; savurgan ve tutumsuz gocuk tip

olusturabilecegini  6ne
siirmektedirler.(37)

Reklamlar, bir toplumda kiiltiirel ve ¢evresel kirlenmeye neden olarak toplum
yagantisiu etkileyebilmektedirler. Sik tekrarlanan ve etkili olan reklamiar bir yandan
ariinlerin satigin arttinrken, diger yandan da toplum bireylerinin, 6zellikle ¢ocuklarin
entellektilel mesajlan algilama ve kavrama yeteneklerini azaltarak bir cesit kiltiirel
kirlenmeye de neden olabilirler.(38) Aynca sehirlerde, yollarda gitttikge artan reklam

panolart ve duvar reklamiannin doga gizelligini etkileyerek bir gesit cevre kirlenmest
yaratabilecefi disiiniilmektedir.

{(33) Kavas, a.g.m., 5. 72

(34 agm.,s 72

(35)agm.,s. 72-73.

(36) a.g.m,, s.73.

(3N agm.,s 73,

(38)a.ge.,s. 73 /4



3.1.3. REKLAMIN AMACLARI

Reklam ya mevcut tiketiclyl satnn almaya sevk etmek amaciyla ya da iiriin,
kurum imay yaratmaya yonelterek gelecege yatinm yapar. Reklamun iirtin, hizmet ya da
fikirlerin satigim ve karlih@in arttirma amaci dogruitusunda su amaglarla yapilabilir:

* Kisisel satig faaliyetlenni desteklemek, satiggilanin vakit kaybini 8nlemek igin
tiiketicinin firma ve iriin hakkinda énceden bilgilendinlmesini saglamak.(39)

* Satisgilann ulagamadifn kigilere ulagmak ve Grinin, hizmetin tanitimim
yapmak.

* Tiiketicilerin gesitli saon alma gudilerne hitap ederek belli {iriin ya da
hizmete kargt talebini arttirmak ve boylelikle satiglann artmasim saglamak.

* Aract saglamak, yani tiketicilerin reklama konu olan ariin, hizmet ya da
markay: tercih etmelerini saglamak, boylelikle artan talep nedeniyle aracilann soz
konusu trin, hizmet ya da markay: satmak istemelenine neden olmak.(40)

* Marka bagliig yaratmak. Belirli bir markaya olan talebin elastikivetini

azaltmak ya da bir bagka deyisle o markay: satin alanlann fiyat degisikliklerine karg:
hassasiyetlerim azaltmak.(41)

* Talebi istikrarh hale getirmek. Kullamlan malin her mevsimde aym dizeyde

tutulmasint  saglamak, bunun sonucunda binm maliyetlerin  diiymesine katkida
bulunmak.{(42)

* Igletmenin sayginligim saglamak, yani rekiam araciig ile Gnin, hizmet ya da
fikirlere karyl tuketicilerde olumlu bir tutum olugmasiu saglayarak igletmenin
sayginhgina katkida bulunmak.

* Reklamin satiglant arttimast, pazan gelistirmesi, tretilen mal birimi bagina
diigen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun sonucunda igletmenin optimum kapasitede
galigmast ve toplam birim maliyetlerinin diijgmesini saglamak.(43)

* Pazarda taninmug bir igletmenin yeni iriniiniin, meveut tiriinlerinin kazandig
olumlu imajdan faydalanmasim saglamak.

* Urtiniin kullammi igin kigileri egitmek.(44)

* Onyargilar, yanlig ve olumsuz izlenimlen duzeitmek (45)

(39) Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, a.g.e., 5.96.
(40 a.ge., s 96
(4lyage.,s. 9.
(42)a.ge., s 36
(43)a.g.e.,s. 96.

(44) Tuncer Tokol, Pazariama Yénetimi, Omnek Yayinevi, Bursa, 1987, 5. 140.
(45) Mucuk, a.g.., s. 224,



3.1.4. REKILAMIN TURLERI

Reklam bir ietiggm yéntemi olmas: sebebiyle ¢ogunlukla mesajm kaynagy,
yoneltildigi gruplar ve iletisim amaglan ve iletisim kanallan  temel

alinarak
simflandinilabilir.

3.1.4.1. Mesajin Kaynagina Gore

Ticari Reklam: Bir mal ya da hizmetin {reticileri ve aracilan (perakendec,
toptanci vs.) tarafindan yapilan reklamlardir. Bu grup kendi icinde dretici reklamy ve
araci reklami olarak ikiye aynlmaktadir (46)

Ticari Olmayan Reklamlar: Kar amaci gitmeyen kuruluslar tarafindan
yapilan reklamlar bu gruba girmektedir. Pélitikacﬂann, devletin, dini ve sosyal amagh

kuruluglann belirh fikirlerin benimsenmesi amaciyla yaptiklan reklamlar bu grubu
olugturur.(47) '

3.1.4.2. Yoneltildigi Hedef Gruplara Gire

Sonaerdiren Tiiketicilere Yidnelik Reklam:(48) Bu tiir reklamlar direkt ev
halkina ya da bireyin kendisini satin almaya yoncltme amacini tasir.

Sanayici Titketicive Yinelik Reklam: Bu tur reklamda reklamim kendi mal ya
da hizmetini alip satmak igin degil, kendisi i¢in satin alacak fabrikatorlere, kurum ve
kuruluglara satin alma yetkisini tagiyan yoneticilerine yoneltir (49)

Dagitim Kanalina Yinelmis Reklam:(50) Bu tir reklamin amac:  reklami
yapilan firmanin mallarini satmak amaciyla satinalan toptancilan, perakendecileri ve
diger aracilan o mali satin almaya ¢zendirmektir.

3.1.4.3. Reklamun Yapildigy Cografi Alana Gire

Ulusal Reklam:(51) Bu tir reklamlar birden fazla pazarda miimessiller
aracihftyla satiy yapan toptanciann, hizmet kuruluglanmn, fabrikatorlerin v s, yaptigt
reklamdir. Ulusal simirlar iginde her yerden yayin yapan radyo, televizyon, gazete, dergi
gib1 araclarda yayinlanan reklamlar bu sinifa girer.

Yerel Reklam:(52) Bu tir reklamlar sadece bir bolgenin ya da sehrin tican
alanlarinda yapilan reklamlardir.

(46) Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, a.g.c., s. 97.
(4 apge,s 9.

(48) Kunwulug, Reklam Harcamalan, s. 34.
(49ya.g.e., s 34,

(3 a.ge, s 34,

{(51)age.s 34

(52ya.ge., s 33

(&



3.1.4.4. Reklanun Igerigi Bakinundan

Mamul Reklamy:(53) Bu reklam tirti belh markalann ya da belli mallann
satigint arttirmak amaciyla yapilir,

Mamui rekiamlanm kendi i¢inde tge ayirmak mimkindiir:(54)

* Oncii Reklam
** Rekabet Edici Reklam
**% Hatirlatici Reklam

* Oncii Reklam

Oncii reklam, belli bir markay: degil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir mal
fikrini ya da grubunu tanitma ve benimsetme amacim glider. (55)

** Rekabet Edici Reklam

Rekabet edici reklam, yem1 mamiliin buyime ve olguniuk dénemlerinde
kullanilan segici talep varatmaya doénik reklamdir (56)

***Hatirlatict Reklam

Hatirlatier reklam 1se, bilinen mal ya da hizmetin pazarda doyma durumunun
belirdigi, satiglarda azalmalann bagladig: zamanlarda yapilan reklamdir (57) Bu sayede
grune olan talebin yeniden canlandinilmasi, markanin tiketicilerin zihinlerinde canh
tutulmas: saglanmis olur.

Kurumsal Reklam:(58) Belirll bir kuruma kars: olumlu bir 1maj yaratmak
amacina vonelk reklamlar bu gruba girer.

3.1.4.5. lletisim Kanallanna Gére

Kuruluglar reklam fonksiyonunu yerine getirmek icin  farklr iletisim

araglanindan  faydalamr.  [letisgim  araglanina  gore  reklamian su sekiide
siniflandirabiliriz {59)

*Radyo ve TV reklami

* Yazih basin reklarm

* Posta reklami

* Agik hava reklami (billboard, afis vb.)

(53) Mucuk. a.g.e.s 225

(54)age.s 225

(55yapg.e. s 225

(36)yapge.s 225-226,

(37yage.s 226

(58)a.ge.s225

159) Ovkale. Sczgin. Uray ve Ulengin, a.g.¢.. 5. 99.
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1.1. PAZARLAMA ARASTIRMASININ TANIMI

Pazarlama aragtirmasiin  degistk vazarlar tarafindan  degisik tanimian
yapilmigtir.

Pazarlama aragtirmast bir tanima gore,
""Marketing problemleninin ¢dziimlenmesi i¢in bilimsel
metodun uygulanmasidir. "(60)

Bu tamm guniimizde yapilan tammlar karsisinda oldukga viizeysel
kalmaktadir.

Amerncan Marketing Association'un tamumina gore pazarlama arastirmasi;
"Mal ve hizmetlerin, dreticiden tiketiciye transfer
veya sati§1 1le ilgili problemlere ait butiin gergeklerin
toplanmasi, kaydediimesi ve anahzidir. "(61)

Bu tanimda, pazarlama faaliyetlennin yalmzca bir yon ya da safhasina
deyinilmeyip, her g¢esit pazarlama problemi ide ilgili aragtrmayi kapsadi@
gorulmektedir, Aym zamanda, pazariama problemi ile ilgili tiim bilgilerin aragtinimast
ongoriillmekte; genis ve sistematik bir caligma amaclanmaktadir.

Giintimizde gegerlilik kazanan bagka bir tanimda géyledir:

"Pazarlama aragtirmast, mal ve hizmetlerin pazarlamas: ile
ilgili problemler hakkinda verleri sistematik ve
objektif olarak toplama, kaydetme ve analiz etmedir. "(62)

Bu tamima gore, pazarlama arastirmasi bilginin sistematik olarak arastinlmast
ve analizinin yapimasidir. Arastrmada obgektiflik temei ilkedir. Aym zamanda
pazarlama aragtirmast, igletme ile pazar arasmdaki haberlegme bagini saglamaktadir.

Bana gore pazarlama arastirmasi, igletmenin trettifi mal ya da hizmetlerin
pazarlanmasinda ve pazarlanmasi sitrecinin sonunda ortaya ¢ikan problemler ya da

mevcut durumu ogrenmek amaciyla, pazar ve problemler hakkindaki bilgiteri
sistematik ve objektif olarak toplama, kaydetme ve analiz etmedir.

(60) Giiney Devrez, Piyasa Aragtirmasinda Bilgi Toplama Metodlar, SBF. isietme lktisad ve
Muhasebe Enstitiisia Yayinlan No: 18, Ankara, 1973, s. 5.

{61)a.ge,s. 5

{62} Robert Ferber, Donald F. Blankertz, Sidney Hollander, Marketing Research, The Ronald Press,

Com., New York, 1964, s.3'den aktaranTuncer Tokol, Pazarlama Aragtirmas;, Uludag Universitesi
Yayin No: 3-041-0115, Bursa, 1984, 5.3,



2.1. PAZARLAMA ARASTIRMALARININ UYGULAMA ALANLARI

Pazariama aragtirmasinin gok genis uygulama alani vardir. Bir simflamaya gore
pazarlama aragirmasinin uygulama alanian soyle siralanmaktadir:(63)

2.1.1. REKIAM

* Giidileme aragtirmast

* Reklam slogani aragtirmast

* Reklam aract aragturmast

* Reklamda etkinhk ¢aligmalan

2.1.2. MAMUL

* Yeni mamul aragtirmast

* Rakip mamullerle ilgili ¢aligmalar

* Fiyatlama aragtirmasi

* Mamul denemesi

* Ambalajlama aragtirmasi

* Mevcut mamule yeni kullanma alanian aragtinimas:

2.1.3. SATIS VE PAZAR

* Pazar pay: anakizi

* Pazar dzelliklerinin belirlenmest

* Satig analizi

* Satiy bolgelerinin belirlenmest

* Dagitim kanallart ve dagitim maliyetleri ¢aligmalars
* Dagitim merkezlerinin yer segimlen

* Tiiketici aragtirmalan

* Tuketicl tatminsizligi

* Farki1 pazarlann nisbi kartilik anaiizi

* Bélgesel satis potanstyelinin belirlenmesi

2.1.4. EKONOMI

* Kisa ve uzun donemli tahminlerle 1lgili aragtirmalar
* Kurulug yen aragtirmalan

* D pazarlama ile ilgili aragtirmalar

* Maltyetlerle ilgili aragtirmalar

* Kar ve deder analizlen

* Satin alma ile ilgli aragtirmalar

(63) Tokol, Pazarlama Arastirmasi, s. 4 - 5.



3.1. PAZARLAMA ARASTIRMALARININ TURLERI
3.1.1. TUKETICT ARASTIRMALARI

Ureticiler, drGnin son tiketicisinin kim oldugu ile ilgilenirler. Tiketici
aragtirmalan, lreticiye tiketicinin yag grubu, cinsiyeti, dini, ki, aile buyikhigi gibi
tiiketicinin demografik ozelliklerine iligkin bilgiler saglar.

Tiiketictierin gelin, meslegl, efitm diizeyt ve sosyal statiisi gibt
kigilerin sosyo-ekonomikzelliklenn ve lkasilik, davramg, tutumlar gibi psikolojik
ozelliklerinin incelenmesi de tiketict arastrmalannin konulan kapsamindadir.(64)

Tiiketici aragtirmalarinda; tiketcilerin bir rinii neden aldiklan, aldiklan
irintin kullams gekli, satin aima aligkanliklan, satin aima miktarlan, titkketimi etkileyen
ahiskanliklan, tiketici egilimieri, tikketicinin aligverty aligkanhklan v.s. incelenmektedir.
Boylelikle tiiketicilerde marka bagimhiif: da aragtinimaktadir.

3.1.2. URUN ARASTIRMALARI

Ginimiizde tiketim pazarlan gelistikge ve pazardaki rekabet arttikga wrun
aragtirmalanina daha ¢ok 6nem venlmeye baglanmugtir.

Urin aragtirmalan, veni UGrinlerin gelistinlmesi ve mevcut trinlerin
tiketiciler ~tarafindan  begenilecek gekilde degistirilmesi amaciyla yapilan
aragtirmalardir.(65)

Uriin arastirmalaninda, isletmenin hangi tir iirinlen dretecegl, meveut ariin
cesitlerine ne gibi daveler yapacag, hangi riin gesidinin iretiminden vazgecilecegi ve
tuketicinin zevk ve tercihlerine uyacak irin ozelliklennin belirlenmesi gibi konular
arastinimaktadir.

Aynt zamanda bir bagka arastrma konusu da {ininiin maliyet ve fiatidir.
Uriinlerin pazar kosullarna gore sik sik degistirilip gelistinimeleri 6zellikle cabuk
tikketilen mallarda goriilmektedir. Ornegin, deterjan, sabun, biskiii gibi mallarda sirekli
yenilikler gorilmektedir. Ureticiler kiguk bir tat farki, koku ya da bigim farks ile
pazardan pay kapmaya galismaktadirlar.(66)

Urttin aragtirmalan ile hangi ozelligin pazarda bir talep arngi yarataca@
saptanir. Ozellikle pazara yem giren uriinler i¢in, evlerde, marketlerde, sokakta v.s.
yerlerde "riin testi" yapilmaktadir. Eger Grin o anda denenebiiecek bir (irinse o anda
tiketicilerin fikn aknabilmektedir ya da driin numuneleri tiiketiciye birakiimaktadir.
Belirli bir  siire gegtikten sonra tiketicilerin iirtin numunelent hakkindaki fikirlert
alinmakta ve ardindan anket yapilmaktadir.

(64) Tokol, Pazarlama Aragtirmas:, s. 117,
(65)a.g.e, 8117

(66) Nezih Neyzi, Pazarlama ve Dagitim Arastirmalari, Peva Yayinian, {stanbul, 1990, 5. 169



3.1.3. DAGITIM KANALIARI VE DAGITIM GIDERLERI
ARASTIRMALARI

Dagiim kanallann araghrmasinda, 15letme  tarafindan  dikkate almmasi
gereken kanal alternatiflen, her kanal alternatifince hizmet edilecek pazar bélamlen ve
satilacak tahmint {iriin miktarlan, aract kar marjlan ve komisyonlar, pazar béliimlen
icin kanal alternatiflerinin rekabet istiinliigii, kanal alternatiflen arasinda ve iginde fiyat
1stikran ile kanal denetimimin durumu ve her bir kanaldaki aracilann pazarlik gucii
aragtinlmaktadir. Bu aragtrmalarda gerekli bilgiler ya ikinct dereceden wven
kaynaklarina bagvurularak ya da kugiik bir araci grubu ile kisisel goriigme yapilarak
saglanmaktadir.{67)

Dagiim giderleri aragtirmasinda ise, depolama, ulaghrma, reklam, satiy

elemanian giderlen ve hizmet ¢demeleri gibi dagitim giderlenimin en aza indirilmesi
amaglanmaitadir.(68)

Uretim bolgeleri ile tiketim bolgelerinin arasindaki mesafe arttikca dagitim
masraflan da Onem kazanmaktadir. Bu sebeple igletmeler i¢in dagtim kanallan ve
dagittm giderlen aragirmalan biyik ¢nem kazanmaktadir.

3.1.4. AMBAILAJLAMA ARASTIRMALARI

Ambalajlama aragtirmalarinda, mevcut bir ariinin ya da pazara yeni
¢ikarilan bir irinin ambalajina kars: titketicinin gdsterecegi tepk: aragtinlmaktadir.

Ambalajlama araghrmalan, teknik aragtirma ve tiketci degerlemesi olarak
ikiye aynhir:(69)

* Teknik Arastirma: Uretim bolimini igilendiren, ambalajin yaps: ile ilgili
bir aragtirmadir. Ornegin; carpma, diigme, bassing direnci ve gaz direnci gibi testler
yapilmaktair.

* Taketici Degerlemesi: Pazarlama bolumind ilgilendiren, Griiniin amag, renk
ve bicim algilamasi, markamin taninmasi ve psikolojik etkilerinin degerlendirildif
aragtrmadir. Tiketici degerlemesinde iki ¢estt aragtima kullanilir. Birincisi gGrintl
aragtirmast, tkincisi ise duygusal tepki arasurmasidir.

3.1.5. SATIS ARASTIRMALARI

Satis arastirmalari, satg yapimadan once ve saty yamldiktan sonra ele
alinabilir.

Saug araghirmalan oncelikle sirketlerin saug kayitlan incelenerek yapilir.

(67) Tokol, Pazariama Aragtirmast, s. 119,
(68ya.ge. s 119.
(6% ag.e.,s 130



Satis kontoli yapabtimek 1¢in bilgisayardan satiglann; miktarlara, ginlere ve
aylara, dnin gesitlerine, ambalaj boylanna, satilan Urinun mtehklerine, bélgelere,
maliyetlere, net kazanca v.s. gore dokum ve dagiimlarim belirten gereki: istatistikier
stirekli olarak alinabulir.(70)

Sang aragtirmalarinda satslarla gl kayitlann analizi ve satiy drgiitlennin
faaliyetlerindek: etkinligin saglanmas: konulan aragtinlmaktadir. Aynca satis
personelinin segimi, egitimu ve satiy bolgeleninin belirlenmesi gibi konularda saty
aragtirmalanmn kapsamindadir.(71)

Satig aragtirmalannda analiz yoluyla mevcut satiy miktarlan incelenir ve tahmin
yoluyla gelecekteki satig miktan belirlenmeye galigilir.

Satiy aragtirmalannin temelini analiz olusturmaktadir. Satiy analizi, verilen
dogru belirlemeyi, simuflandirmayr ve saymayl gerektirmektedir.  Satiglanin
siniflandinlmast pazara, triine, cografik birimlere ve miisterilere gore yapiimaktadir.
Satig verileri 1se, siparty formlanindan, génderme makbuzlanndan, kasa fislerinden, satg
elemanlan raporlanndan, finansal kayitlardan ve dagitim raporlanindan belirienir.

3.1.6. FIYATLAMA ARASTIRMALARI

Fiyatlama aragtirmalan, gesitli fiyat duzeylerinde talep edilecek miktariar ve
bunlann maliyetler: hakkinda bilgt saglamak amaciyla yapilan aragtirmalardir. Béylece,
isletmeler isabetli fiyat politikas: belirleyebilirler (72)

Fiyatlama aragtrmalannda saghkli sonu¢ aimabilmesi i¢in; rakip irdnlerin
fiyatlan, fiyatlamaya kargi tiketici tepkileri, iiretm ve pazarlama malivetleri, uretilen
iriinlerdeki karliltk, aract destegi, dagitm maliyetlen ve kar marjlan, satig yapisindaki
degisiklikler, isletmenin sgimdiki ve gegmisteki satiglannin kiyaslanmasi ve talep
tahminine yonelik bilgilerin toplanmast gereklidir.(73)

Fiyatlama aragtirmalaninda bilgi toplamak igin tiketici paneli yapilabilir ve
ikincil venilerden (D.1E., ekonomik kuruluglann yaynlar) yararlamiabilir

3.1.7. PAZAR ANALIZI

Pazar analizi yardimuyla igletmenin rakipleri karyisindaki durumu belirlenir ve
boylelikle gelecekteki pazar kogullan tahmin edilir.

Pazar analiziyle igletmelerin pazar potansiyeli ve pazar paylan ogrenilmeye
cahsiir Pazar potansiyeli, bir iiriiniin belirli bir zaman dilimi inde tim endastrideki
tahmim maksimum satiy miktandir. Pazar potansiyelinin tahmininde direkt vert
yontemi, endeks yontemi ve anket yontemi kullaniimaktadir (74)

(70) Neya, a.g.e., 5. 154,

(71) Tokol, Pazarlama Aragtirmase, s. 123.
(7yage.,s. 126

(73yage.,s. 126.

(74ya.ge,s 127



3.1.8. GUDULENME (MOTIVASYON) ARASTIRMALARI

Giiditlenme arastirmalari, insan davramslaninin nedenlerini dgrenmek ve
degerlendirmek igin yapilir. Bagka bir ifadeyie, tiiketicilenin arzulanni, duygularinmi ve
niyetlerini ortaya gikarmay1 amaglayan aragtirmalardir.

Tiketict davramglanmn  6gremlmesi ile igletme, Uriin ve hizmetlerinin
titketiciler 1¢in psikolojik yonden uyguniugunu saglayabilir (75)

Gudiillenme aragtirmalannda genellikle kullamlan yéntemler sunlardir:(76)
* Derinlemesine Goriigme
* Grup Tartigmast

* Yansitict Teknikler
**Cagnsim Tetleri (Duraksama - Takilma - Yineleme)
** Climle Tamamiama Testleri
*% Dhger Testler

3.1.9. DIS PAZAR ARASTIRMALARI

Dig pazar arastirmalar; dil, din, kiitir ve toplumsal zevk gibi ysnlerden

farklitk gosteren bir pazar ortamunda veri toplanmasi ve bunlann analiz
edilmesidir.(77)

Dig pazar arastirmalan igin hedef alinan dig pazarlar hakkinda genel bilgiler,
thra¢ edilmek istenen irinle ilgili bilgiler ve hedef pazardaki mevzuat ve pazar
koguilann ile ilgili bilgilerin saglanmasi gereklidir.(78) Aynca eger by konuda
yayinlanmis kaynaklar varsa bu kaynaklardan, i¢ pazardaki ilgili konuda bilgi sahibi,
deneyimli kisilerden ve aragtirrna gezilerinden yararlaniabilir.

D15 pazarlanm araghnimasinda  diger ikincil veri kaynaklarindan da
yararlanilabilir. Bunlardan bazilan ticaret odalan, Birleymis Milletler (U N.) Yaymlar,

Avrupa Ekonomik Toplulugu (E.E.C.) Yaymlan, Uluslararas Isgi Orgutia (LL.O.) v.s.
dir.(79)

(75) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, s. 129
(76) Neyzi, a.g.c.,s. 194,

(77) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, 5.131.
(78)a.ge., s 131,

(79) a.g.e., s 133
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Dig pazar aragtirmalannin yinitillmesinde agagidaki yollar izlenebilir:(80)

* Dig pazarlaria dogrudan iligki kurarak araghrma yapilmasi

* Dig pazarlardaki aragtirma kuruluglan kanaliyla aragtirma yapilmas:

* [hracatgimn iilkesindeki araghrma kuruluglan kanaliyla aragtirma yapiimast
* Uluslararas: arastirma kuruluglan kanaliyla aragurma yapilmast

* Thracat geligtirme amaci ile devletgi ya da ticari birliklerce kuruimusg olan
kuruluglar kanaliyla araghrma yapimasi

3.1.10. REKLAM ARASTIRMALARI

Reklam arastirmalar, reklam temasiun, reklamin igenginin tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve tilketicinin (riinii satin almaya ikna edebilmek igin; bunun tiketiciye
en uygun sekilde ve en etkili olabilecek iletisim kanahyla gergeklestirilmesini igletme
igin belirlemeye galigir,

Reklam arastrmalan, isletmelerin reklam konusunda rasyonel kararlar
alabilmeleri igin, reklamiann olumiu sonuglar dofurup dogurmayacafzm Onceden
bilmelerini ya da reklamin sagladif: baganmn derecesini saptar.(31)

Rekiam araghirmalanm iki grupta toplamak miimkiindiir:(82)

3.1.10.1. Reklam igeriginin {reklam mesajinin) etkilerinin slgiilmesine iligkin
aragtirmalar

3.1.10.2. Reklam araglan aragtirmasi (media research)

3.1.10.1. Reklam Iceriginin (Reklam Mesajimn) Etkilerinin Olciilmesine
Hligkin Arastirmalar (Copy Research)

Reklamun etkilerini dlgmeye iliskin arastirmalar, reklamin timiind, onu
olugturan ogelerin bir kismim ya da tiim bir reklam kampanyasimn etkilerini dlgmeye
yonelik olabilir, Reklam yapiimadan ¢nce, rekiam kampanyasi boyunca ya da reklam
yapildiktan sonra yiiratilebilen élgme iglemleri sonucunda elde edilen bulgular, reklam
surecindeki her agamada, alinacak kararlara yol géstenr ve isletmenin yapacagi hatanin

en aza indiriimesini ve isietmenin alacag faydanin en st diizeye gikartiimasina olanak
verir.(83)

(80} Tokol, Pazarlama Aragtirmas, a.ge., s. 134 - 135,

(81) Giiney Devrez, Reklarun Etkilerinin Olciimesi, AUSBF. Y. No: 435, Ankara, 1979, s. 1.
(82ya.ge,s. 2.
(83)age, sl
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Ozellikle reklamdan énce yapilan bir ctki 6igme arashrmasi reklamda yer
alacak tema, slogan, baglik gibi ogelerden en etkili olanlarin secilmesine yardimet olur.

Reklamdan sonra yapilan aragtirmalar sayesinde igletme mesajin, alicilar
tarafindan nasid yorumlandigini; bagan ve basansizhklanmn nedenlerini grenecektir.

Reklamin etkilennin Olgiimesiyle saglanan bilgilerle 1sletmeler belli bir
donemde yapacaklart reklam harcamalanmn miktan ve dagihmim da optimal bir
sekilde yapabilirler.

Reklam igeriginin etkilerinin oigilmesine iliskin aragtrmalarda tiiketicilerle
grup gornismesi, projeksiyon yoéntemleri, psiko-galvanometre ve gz kamerast gibi
psikolojik 6lgme araglanindan yararlambr.(84)

Reklamin, 8lgilmesinin sozkonusu oldugu etkileri ya da amaglan, reklamin

haberlesme etkisinin olgilmesi ve reklamun sang etkisimin  Glgllmesi  olarak
ayirabihiriz (85)

3.1.10.1.1. Reklamin haberlegme etkisinin dlglilmest

3.1.10.1.2. Reklamin sang etkisinin slgtilmest

3.1.10.1.1. Reklanun Haberlesme Etkisinin Olgitlmesi

Guniimiizde kigilerin igletmelerin rinlerinden, hizmetlerinden haberdar
edilmeler, zellikle endiistriyel iiriinler iireten isletmeler i¢in 6nem kazanmaktadir.

Haberlesme etkisi aragtirmalan, reklamm isterulen haberlesme etkisini yaratip
yaratmadifim1 6lgmek amaciyla uygulanir. Bir reklam ya da reklam kampanyasimn
etkinligini 6lgmede birgok on test ya da son testlerden yararlanilabilir (86)

Reklamin tutum, tamima, haberdar olma, kavrayiy ve hatrlama gibi boyutlan
genel olarak "haberlegsme" etkisi ile dlguliir.

Kigilerin tutumlarindaki degismeler reklamin bagansim degerlendirmede bir
oleit teskil edebilir. Igletmeler belirli arin dzellikleriyle (Omegin marka, firma imaj1)
itgili tiketicilerin baz tutumlanm kontrol edebilir ve reklamlann isletmenin sats ve

karlanm artiracak gekilde bunu, wtum defisikllikierine gore uygular ve
degerlendirebilirier.(87)

{84) Tokol, Pazarlama Arastirmasi, 5.119-120.
(8%) Devrez, a.g.e., s. 10.

(86) Leyla Ozden, "Reklam Etkinfiginin Olgillmesi", Reklaman Gaca, s. 383
(87 a.g.m., s. 385.
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3.1.10.1.2. Reklamin Satig Etkisinin Olgiilmesi

Sang etkisi aragttrmalari, reklamia satiglar arasindaki iligkiyl saptayarak
reklamin satislarda yaratud) etkiyi lgmey: amaglayan aragtirmalardir.

Reklamin sang etkisinin 6lgilmesine iligkin aragtrmalar, reklam amaglan ile
iriin satiglan arasindaki yakin iligki nedemyle en giivenilir reklam aragtrmalanndan biri
kabul edilmekle birlikte uygulamasimn sinirh olugu sebebiyle elestirilmektedir. Sik
alinan siiriinler igin yapilan reklamlarda etkih bigimde kullanilabilir, Buna karsihk uzun
donem etkisi olan reklamlar, sik stk satn alinmayan Grinler igin yapidifaindan onlar
i¢in tatmin edici sonuglan vermez.(88)

Reklamin amaglanyla satg sonuglan arasinda bir iligki kurulabiliyorsa, satiy
etkisinin 6lgiilmesi daha uygun olur. Buna kargiik, reklam amaglanyla satis sonuglar

arasinda kesin bir iliski kurulamiyorsa haberlesme etkisinin olgiilmest daha yararh
olacaktir.

3.1.10.2. Reklam Araclart Aragtirmast (Media Research)

Reklam araglars arastrmasi, reklam mesajim tagiyacak olan cesitli rekiam
araglannin (gazete, televizyon, radyo v.s.) uygunluk ve ekonomikligini olgmek
suretiyle reklam mesajimin en az masrafla en fazla sayida aliciya ulagmasim: saglamaya
yardimci olan aragtrmalardir.(89)

Izleyicilerin reklamlan hatirlama becerilerini ortaya ¢ikarmak igin anketlerden
yararlanilabilir. Telefon anketleri de bu konuda bagvurulan yonternlerden birisidir.(91)

Aynca ginimizde televizyon izleme olgiimlen de yapimakta olan yontemlerden
binsidir.

Rekiam araglan arasindan uygun secim yapabilmek igin, araglann teknik
ozelliklerinin, reklam mesajina uygunlugunun, reklam yapilan ininin ¢zelliklerinin ve
reklamin hitap ettigi hedef kitlenin bityuklugt gib1 ozelliklerinin incelenmesi gereklidir.
Tabii igletmenin rekiam igin ayiracag butgenin biyikliigi de ¢ok onemiidir.

(88) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, s. 122.
(8%ya.ge., 5.120.



4.1. PAZARLAMA VE REKLAM ARASTIRMAIARINI KULLANANLAR

Pazarlama ve reklam aragtirmalanmin teme! kullamicilan igletmelerdir. Ancak
15letmelerin diginda yardim kuruluglari, hastahaneler ve kamu kuruluglan gibi isletme
dis1 kuruluglar da pazarlama ve reklam aragtirmalanndan yararlamrlar.

4.11. ISLETMELER

Tiketim Mallari Ureticileri: Biyik tiketim mah ireticileri, pazarlama
arastirmasindan Szellikle mamul denemesinde, ambalaj gelistiriimesinde, markanin

belirlenmesinde, reklamlann etkinhinin arthnlmasinda, satglarin diglilmesinde v.s.
yararlanmaktadirlar.(90)

Tiuketim mal ireten sanayiler gogunlukla hazr gida, temizleme maddeleri,
baharat, kozmetikler v.b. gibi ambalajh ve markali mallar ¢ikanrlar. Bu tiir igletmeler
i¢in marka abgkanhf ve markadan markaya gegisler gok Onemlidir. Bu yiizden
pazarlama ve reklam aragnrmalannin tiketm mallan Greticilleri igin Snemi ¢ok
buyuktiir.

Endiistri_Mallan_Ureticileri: Endisti mallan abclan tiketim  mallan
alicilanna oranla genellikle daha azdir ve daha kolay belirlenir. Bunun sonucu olarak
titketici tercihleri daha gabuk ogrenilebilir. Endistri mah ireten igletmeler, pazarlama
aragtirmalanim daha ¢ok urimin niteliklerimin saptanmas, stok politikasimin saptanmast,
dagiom kanallarmin ve fiziksel dagitm kanallaninin ve fiziksel dafitim sisteminin
segimi, uygun fiyat diizeyinin saptanmasi gibi sorunlann ¢oéziminde kuilanirlar.(91)
Endiistn mah pazarlani genellikle ekonomik dalgalanmalara kars:i tiketim mallan
pazarlanma oranla daha hassas oldufundan pazarlama aragwrmalanmn dolayisiyla
tahminlerin 6nem gok biyiiktir.

Degisik Tiirdeki Toptanci Araciar: Acenta, araci, dafitict ve tiiccar toptanci
gibi toptanci aracilar pazarlama aragrmalanni en az kullananlardir. Ozellikle tek bir
mal grubunun toptancs araciigim yapan aracilar dafitim maliyetleri, depolama, tasima
ve bilgi isleme gibi fiziksel dagium maliyetleri ile ilglli sorunlann ¢éziiminde ve
aracilann etkinhginin artturiimasinda pazartama

aragtrmalarindan
yararlanmaktadirlar (92)

Perakendeciler: Perakendeciler buyukliklerine ve sayianna oranla pazarlama
aragrmalanndan qok az faydalanmaktadirlar. Perakendeciler iriinlerini sattklar
ireticiler kadar son tiketici ile ilgilenmezler. Perakendeciler genellikle stok denetimi ile
iigilenirler. Ancak bunun yamnda perakendeciler, magaza ve marka imaj1 yaratma ve
devam ettirme, maliyet ve kar marjlannin denetimi, kurulug yer; segimi, fiyatiandirma,
vitrin diizenlemesi, satin alma anketlen ve musten trafigi ¢alismalan p:arakendecilefiﬂ
pazarlama arastirmalanna basvurdugu konulardir.(93)

(90) Tokol, Pazarlama Arastirmast, s. 5.
(91ya.ge,s. 3.

(92) Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalar:, s. 16.
(93)a.ge.,s. 16.



Ceyitli Tiiketici Hizmet Kuruluglar: Bankalar, yer se¢imi g¢aligmalan ile
muigten gereksinimlern ve tercihlerini orenmek igin pazarlama arastrmalanndan
yararlaniriar. Bunun yaninda eglence endistrisi, sigorta igletmelen, ulagtirma igletmeleri
de pazarlama ve reklam aragtirmalanndan yararlanirlar (94)

Isletmelere Hizmer Saglayan Kuruluslar: Pazarlama arashrmalan degisik

hizmet isletmelenne de gesith yararlar saglar. Bu kuruluglar 6zel veya kamu kurulusu
olabilir.

Kamu kuruluglanna ornek olarak Ticaret Bakanhg:, Deviet Planlama Tegkilat,
v.b. venlebilir. Ozel kuruluglara 6mek olarak damgmanlik hizmetleri veren kuruluglar,
reklam ajanslan ve ticaret odalan verilebilir (95)

Kitle_Iletisim_Araclan: Radyo, televizyon, dergi, gazete gibi kitle iletisim
araclan hem kendi yaywmlanmn pazarlamacisi olarak, hem de reklam hizmetlerinin
saticis1 olarak pazarlama ve reklam aragtirmalanndan yararfanirlar. (96)

Bu grupta en gok bagvurulan pazarlama ve reklam araghrmalan; okuyucularmn,
dinleyicilerin, ilgi derecesini belirleme, iletisim araciun yayginhgini ve etkinligini
saptama, reklam ortam etkinligi v.s.dir.

4.1.2. ISLETME DISINDA KALAN KURULUSLAR

Kar Amach Qlmayan Cesitli Kuruluslar: Pazarlama aragtirmalan, kar amact
tagimayan (iniversite, kiitiiphane, hastahane v.b.. gibi kuruluglara kisilerin dusiince, ilgi,
tutum ve tercihlerinin égrenilmesinde buyilk yararlar saglar.

Sosyal Kuruluslar: Kar amac: tagimayan bu gruba Cocuk Esirgeme Kurumu,
Yesilay v.b. gibi kuruluglar 6rek verilebilir. Bu kurulugtarn hizmetlerini planiamas: ve
degerlendirmelen igin ekonomik ya da davramsal baa verilere gereksinmeleri vardir.
Bu verilerin bir boliimiini elde etmek igin pazarlama araghrmalanna bagvurmaktadirlar.
(97) Bu kuruluslar pazarlama aragtrmalan yardumyla, insanlann haklanm savunmak ve
aldanlmalann dnlemek amaciyla gesitli konularda bilgi sahibi olmaktadirlar.

Kamu Kuruluslan: Kar amagh olan ya da oimayan kamu kuruluglan, uriin ve
fiyat politikalannin saptanmasi, hizmet politikalannin belirlenmesi v.b. gibi konularda
¢esith sorunlanmin ¢éziimiinde pazarlama arastirmalanndan yararlanmaktadiriar.(98)

(94) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, s. 6.

(95) Kurtulus, Pazarlama Arasttrmalart, s. 16.
(96)age.,s. 16.

(9N apge.s 17

(98)age.,s 17.



5.1. PAZARIAMA VE REKIAM ARASTIRMAIARININ
UYGULANMASININ YARARIARI

Pazarlama aragtumalan ¢ok gemis bilgi alamm kapsar ve bu sayede st
yonetime yardimer bir aragtir.

Pazar ve reklam aragtirmalan, gerektifinde, yoneticilerin pazar hakkinda
yeterli bilgi ihtiyacims kargilar. Yiyecek firmast yoneticisi kendine "Paketteki degigiklik
benim markamin imapm gehstirebilecek mi?", rakip firma yoneticisi kendine "Ben
satislanmi ve perakende satis aktivitelerimi nasil denetim altina alabilinm?", sanayii
aletleri pazarnda g¢alisan bir bagka pazarlama midori "Ben misterilerimi kime
kaybediyorum?" ya da "Ben kimden miisten gekiyorum?" diye sorabilir. Isletmelerin
buna benzer birgok soru ve bununla beraber pazarlama kararlanyla ilgili bitin
sorulannda; miisteriler, distribGtérler ve diger firmalann idarecilerinin pazarlamayla
ilgili venlen kararlara nasil reaksiyon gostereceklen hakkinda bilgiye ihtiyaglan
vardir.(99) Pazarlama ve reklam arastirmalan bu tiir sorulan cevaplamak igin kullanilan
en onemli yollardan birisidir; ¢iinki toketiciyl, migteriy1 ve halki igletmeye bilgi yoluyla
baglar.

Pazarlama ve reklam aragtirmalan yoluyla saglanan bilgiler pazar firsatlan ve
sorunlarini belirtmede ve tammlamada, pazar faaliyetlenim yuriitmekte, tasfiye etmekte
ve degerlendirmekte, pazar performansimin kontrol edilmesinde ve pazarlama anlayigini
method olarak gelistirmekte kullamhr {(100) Pazarlama ve reklam arastirmalan
sayesinde isletmelerin karar vermedeki tereddiitler en aza indirgenmis olur. Bu sayede
isletme igin optimal kararlar verilebilir ve uygulanabalir.

Isletmelerde yasanan sorunlar kiigiikse ya da ticaret dinyasmdaki zaman
faktori onemliyse, yoneticiler, tecribelenm daha ¢ok sezgisel olarak kuliamrlar.
Bununla beraber, yoneticilerin itk gorew1 efektif karar vermektir. Geligigiizel karar
verme mekanizmast, hig bir araghrma yapilmadan izlenen yol, bazen baganli olur gibi
goziksede, uzun zaman periyodunda sezgiyle (iggiidiyle) verilen kararlar igletmeler
haya! kinkligina siirikler Pazarlama arastirmalan, karar venci faktorlenin, objektif ve
sistematik aragtirmaya déniigtirilmesine yardimet olur.(101)

Isletmeler, tiiketicilerin istck ve gereksinmelerinin ne oldugunu tam olarak
anlayabilmek ve kendileriyle ilgih (irin, hizmet veya kurulug) gerekli degisiklik ve
yenilikler: yapabilmek igin pazarlama ve reklam aragtirmalanndan yararlanmaktadirlar.

Boylelikle rekabetin yogun oldufu pazarda ¢ok daha rahat yasayabilmekte ve pazann
kogullarina uyum saglayabilmektedirler.

(99) William G. Zikmund. Exploring Marketing Research, Dryden Press, Florida/U.S.A., 1989, 8. 5.
(100) a.gec..5 5.

(101)a.ge.,s. 5.



6.1. PAZARILAMA VE REKLAM ARASTIRMAILARINDA KULLANILAN
YONTEM VE ARACLAR

6.1.1. ANKET

Anket yontemi, binnci dereceden ven toplamada ¢ok yaygm kullanitan bir
yontemdir. Bu yontemde bilgiler, araghrma konusu olan ana kitleden segilen 6rnekteki
kigilere sozli ya da yazili soru sormak yoluyla saglanir (102) Anketin amaci,
aragtirmaya konu olan kigilerin davramslanm, demografik 6zelhklenni, bilgi diizeylerint
ve konuyla ilgili fikirlerini ortaya ¢ikartmaktir. Anket yontemimin en blytk avantaj
verilerin kisa zamanda toplanabilmesidir.

Anket yonteminin uygulanmasinda (i aragtan yararlarulabilir:(103)

6.1.1. 1. Kisisel Goriigme
6.1.1.2. Telefonla Goriisme
6.1.1.3. Mektupla Anket

6.1.1.1. Kigisel Giriigme

Kigisel gorisme, bilgi toplayacak kiginin, yam gérigmecinin cevap ahnacak
kisilerle yiiz yize iligki kurmasi sonucu gerekli bilgtyi onceden belirlenmis ya da
belirlenmemmus, dolaysiz ya da dolayh sorularla 6grenmesidir.(104)

Kigisel gorismenin en avantajh yonlerinden biri cevaplanma orammin
yiksekligidir. Kisisel goriigmenin en dezavantajh yoniiyse, anketdrin onfikirlent ya da
davramslarna bagh olarak arastirma sonuglarinda gesith hatalar olugabilir.

6.1.1.2. Telefonla Goriisme

Telefonla goriigmede bilgiler, telefon aracih@ ile cevaplayicidan alinir.
Telefonla gériismenin en biyilk avantajt ucuz olusu ve kisa zamanda bilgi saglamasidir.

Telefonla gorismenin en dezavantajh yam ise kisith bilgiler elde etme olanagina sahip
olusudur (105)

6.1.1.3. Mektupla Anket

Bu aracin en onemli dzelligi, goriismecinin bulunmamasidir, burada posta ile
gonderilen anket formlan cevaplayicilar tarafindan  cevaplandinlip iade edilir
Cevaplayan kisimn soru formunu doldurup iade etmek gorevini yerine getirebilmesi
igin  cevaplayiciin tesvik edilmesi, sorulanin cevaplayiciya ilging gelecek sekilde

hazirlanmasi,  sorulann kisa olmasi ve cevaplayiciin ¢ok zamamin almamast
gerekmektedir (106)

(102) Tokol, Pazarlama Aragtirmasy, s. 49.

(103) a.g.e., s.530.

(104) Kurtulug, Pazarlama Aragirmalar, s. 252.
(105) Tokol, Pazarlama Aragtirmass, 5. 51.
(106)a.ge,s. 5L



Mektupia anketin en avantajh yani ¢ok gemi§s bur alandan az giderie bilgi
saglayabilmek wve anketérin cevaplayiciyr etkilememesidir. Mektupla anketin en

dezavanta)li yonil ise ¢ok fazla zamana gerek duyulmas: ve cevaplanma oranimin dagik
olusudur.

6.1.2. GOZLEM

Gozlem, pazarlama ve reklam arashrmalannda binnci dereceden bilgn ve veri
toplamada kullandan yontemlerden bindir. Gézlem yonteminde gézlemct galigma
konusu olaylara miidahalede bulunmadan, soru sormadan onlan géziemek suretiyle
bilgi ve ven saglamaktadir. Gozlem yontem:, anket yontemine oranla daha objektif ve
saghkh bilgiler saglar. Ancak pazarlama aragtrmasinda uyguiama alam sirhdir.
Cunkii, sadece fizksel olaylar ve cevaplayicilann davranglan hakkinda bilgt
toplanabilir. Cevaplayiciun  giidilenine, psikolojik ozelliklerine ve ahigkanliklanna
iliskin bilgiler elde edilemez.(107) Bu yontemin en 1y1 yoni anket yéntemine kiyasla
daha objektif olusu ve kisa zamanda bilgi toplanmasina olanak vermesidir. Goziem

yonteminin en sakincali yam ise her gesit bilginin toplanmasinda kullanilamayigt ve
maliyetinin yitksek olusudur.

Pazarlama alaninda en gok kullamian gézlem tirleri; magaza denetlemelen,
mekanik araglardan yararlanitarak yapilan gozlem ve dolaysiz gozlemdir (108)

6.1.2.1. Magaza Denetlemeleri

Bu tir gozlemler genellikle dagitm kanal lyelerine (aracilara) uygulanr,
Bazen tiiketicilere de uygulanabilir. Aracilar i¢indeki en yaygin kullamm yen stok ve
fiyat denetlemeleridir. Bu amagla belrli araliklarla magazalarin ilgili mah satan
bolumleri, o mal dreten firma arashrmaciannca denetlenir ve mevsimlere gore satis
durumian saptanir. Tiketicilerle ilgili gozlemde 1se daha gok tiketicinin o anda elinde
bulunan 1gili mallanin markalan, miktarlan ve paket buyikliklerinin saptanmas: yoluna
gidilir. Boylelikle tiiketim miktarlan belirlenmeye gahgihir (109) Guntimiizde tiketiciler

igin yapilan bu gozlem tiirly, tiketici panellerinin kullanmuinin artmastyla birlikte pek
kuilaniimamaktadir.

6.1.2.2. Mekanik Araglardan Yararlanarak Gozlem

Bu gozlem tirinde, gozlem aninda mekanik araglardan vararlapuimaktadir.
Bu mekanik araglardan bir bolimG laboratuar galismalannda bir bsliimi de saha
calismaianinda kullanimaktadir.

(107 Tokol, Pazarlama Aragtirmast, 5. 39.
(108) Kurtuiug, Pazarlama Araghrmalan, s. 256.
(109 age,s. 236.



Pazarlama alanminda labaratuar ¢alsmalannda kullanilan araglarn en onemlileri
agagidaki gorilmektedir:(110)

Gdz Kamerasi: Daha ¢ok reklamlarla 1lgilh galigmalarda kullanilan goz

kamerasi, goze takilan bir kamera olup herhangi bir yaziyt okuma sekli ve sisteminin
incelenmest amagini tasir.

Gozhebegi Kamerasi: Goze takilan ve goz bebegindeki hassas biiyame ve
kngulmeteni dlgen bir alettir. Goz bebegindela hareketlenn kisinin gordign objeye
duydugu 1lgi derecesi ile baglantili oldugu saptanmistir. Goz kamerasina oranla daha

etkilidir, ancak duyulan ilgimin sebebinin gogu kez bilinmemesi bu aracin dezavantajli
yonhadar.

Psikogalvanometre: Reklam mesajlannin hazirlanmasinda ve 6n  testinde

kullarilan bu arag esas olarak ilgiyi, heyecan dlgmeye yarar ve derideki reaksiyonlann
olctilmesiyle yapilir.

Labaratuar disinda, sahada kullaniian mekanik araglann en ¢nemlilen agagida
gbrulmektedir:(l |8}

Gizli Televizvon Kameralarn: Bu gdzlem yontemi, daha ¢ok bilyik
magazalarda tiketici davramglannin  gozlenmesinde kullanihr.  Arastirma  amagh

kullanimumin - yaninda magazalar tarafindan hirsizliklan  denetlemek amaciyla da
kullanmlmaktadir.

Audiometre: Televizyona takilan bir alet olan audiometre televizyon
reklamlarinin etkinligim dlgmede kullamlir. Televizyonun ne zaman agilip ne zaman
kapatildigini ve hangi yaymun izlendigini saptamaya yarar. Ancak televizyonun agilmug
olmas: reklamlann seyredildigini garant1 etmemektedir. Bu agimin bir dezavantaj oldugu
dustnilebilir. Ayrica maliyetinin gok yiksek olmast bu alet yoluyla gozlem yapilmasin
biiytik dlgiide kisitlamaktadir. Bu aletin en gok kullanildigy itke A B.D 'dir.

6.1.2.3. Dolaysiz Gézlem

Bu gozlem turiinde olaylar, davramslar direkt olarak kisiler tarafindan
gozlenmektedir Direkt gozlemin Gstin yani, kisilenn gercek satin alma davramgin
Slomesidir.(112) Bu yontemde goziem: yapan kiginin objektif davranan ve egitinh bir
kist olmasinin dnemi biyuktir.

(110 Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalar:, 5. 257.
(111)a.g.e, s 258
(112} Tokel, Pazarlama Aragtirmast, s. 60.

14



6.1.3. DENEY

Deney yonteminde aragtirmact, bir ya da daha fazla bagimsiz degigkenin bir ya
da birden fazla bagimli defisken Gzenndeki etkilerini dlgmeye cahsir (113) Son yillarda
pazariama aragtirmalarinda bu yéntem ile veri toplamaya ilgilinin arttifis goérillmektedir.
Gozlem yondeminde gézlemci olaylara miidahale etmeden 1zler ve kaydeder. Deneyde

ise, aragtirmaci hipotezin gecerlilifini saptamak amaciyla olaylara miidalale edebilir ve
onlan diizenleyebilir.

Deneyler ya labaratuar ortaminda suni kogullar altinda yapilan denetiml
deneylerdir ya da doga! gevrede yapilan alan deneyleridir. Labaratuarda vapilan
deneylerde, sebep-sonug iligkileri 1ile 1lgilh sonuca varabilmek igin, etkisi dlgiilmek
istenen etken disindaki tim etkenler sabit tutulur ve bu etkenler ustiinde siki bir
denetim kurulur. Labaratuar deneyleri pazarlama araghrmalarinda yeni driintin ilk
testleri, ambalaj bigimlerinin olusturulmasi, reklam mesajlan gibi  konularda
yapilmaktadir. Dogal bir gevrede yapilan alan deneyleninde ise, etkileri algiilmek
istenen etken diginda, sisteme etkide bulunan ve sabit tutulmasi mumkiin olmayan
cevresel etkenler vardir. Yem bir riin iilke ¢apinda pazara siiriilmeden once alan
deneyleri yapilmaktadir (114) Alan deneylerindeki denetimin yetersizligi pazarlama
arastirmalarinda labaratuar deneylerinin daha ¢ok kullaniimasina sebep olmaktadir.

Pazarlama aragtirmalart ile ilgili deneylerde, bagimsiz degiskenler, igletmenin
fiyat, reklam harcamalan gibi gesitli faaliyetler1 ya da cevresel etkenler olabilir.
isletmenin esas dlgiisit durumunda olan satiglar da bagiml degiskeni olusturur. Deneye
konu olan birimler ise, tiiketici grubu, magazalar, satiy personeli ve cografik bolgeler
olabilir.(115) Deneyde bagimh ve bagimsiz degiskenler saptandiktan sonra, bagimsiz

degiskenin bagimh depisken tizerinde anlamlt bir etkisinin olup olmadif belirlenmeye
caligihir.

6.1.4. PROJEKSIYON

Ikinci dilnya savagindan bu yana tiketicinin kisilizini &grenmek amactyla
pazarlama aragtirmacilaninca kullamlan projeksiyon yontemi klinik psikoloji tarafindan
geligtirilmigtir. Projeksiyon yonteminin temelini, cevaplayici sahsin kendi kisilik
ozelliklerini, belli bir olaya ya da konuya yansitmas: olugturmaktadir. Baska bir deyisle,
cevaplayicidan agik ve kisisel olmayan bir durumu agikiamas: istenmektedir. (116) Bu
yontemde cevaplayan sahsin olayr ya da durumu kendi defer yargilanna, kisilik

ozelliklenne ve giidilerine gére yorumiayacagl ve sonugta cevaplayicinin  yapacag
tasvirin kigiliine iligkin ézellikleri yansitacag diigtinilmektedir.

Projeksiyon yonteminin  gesitlen  g¢ok  olmakla  birlikte

e pazarlama
aragtirmalaninda kullamlan gesitleri arka sayfalarda goriilmektedir:(1 17)

(113) Tokol, Pazarlama Aragtirmas, s. 61,
(114)ag.e, s 62.

{115) a.g.c.,s. 62,

(116)age.s71-72

(iI17yage,s 72
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6.1.4. 1. Kelime Cagngim Testl
6.1.4.2. Camie Tamamlama Testi
6.1.4.3. Resim Yorumlama Testt
6.1.4.4. Temel Algilama Testi
6.1.4.5. Olay Tamamlama Testt
6.1.4.6. Rol Oynama Testt

6.1.4.1. Kelime Cagrnisim Testi

Cevaplayiciya belli bir konuda ya da bell: bir olay hakkinda birbirivle iliskisiz
kelime histes: venlir ve her bir kelime i¢in cevaplayicin aklina gelen ilk kelime ile
aninda cevap vermes: istemlir. Bovlelikle cevaplayicimin tepkisi dlciilmektedir. Test
basit olmakla beraber esnektir (118) Pazarlama ve reklam arastirmalannda marka

ismint tamimada ve reklam sloganlannimn etkisinin Slgtilmesinde kuilanilmaktadir. Testin
uyeulanmast kolay olmakla birlikte, elde edilen sonuglann vorumlanmasi ve
degerlendinlmes: gii¢ ve uzmanlik 1steyen bir istir.

6.1.4.2. Citmle Tamamiama Testi

Cimle tamamlama testinde, cevaplayiciya tamamianmanmsg camlieler verilir ve
cevaplayicidan aklina itk gelen herhangi bir kelime grubuyla ciimlieleri tamamiamast
istenir. (119) Cumle tamamlama testi, 1gerik olarak kelime ¢agnsim testiyle benzerlik
gostermektedir. Pazarlama ve reklam aragtirmalannda marka ismi olusturuiurken,

marka isimlerinin anlamlarini test ederken, urtnler 1¢in veni kullanma alanlan ararken
kullanilabilmektedir.

Cimle tamamlama testivie elde edilen cevaplann yorumu ve degerlendinilmest,
kelime ¢agrisim testleryle elde edilen sonuglara oranla daha kolaydir. Ciinku, bu testle
cevaplayicilann giidiilerine ait daha fazla bilgi edinme olanagy vardir (120)

6.1.4.3. Resim Yorumiama Testi

Resim yorumlama testinde, cevaplayictya belli bir konuda ya da belli bir olay
hakkinda gesith sekillerde yorumlanabilen 24 adet tamamlanmams resim verilmektedir.
Her resimde 1ki kisi bulunmaktadir ve soldaki kisi, sagdaki kigiye birsey soylemekte ya
da bir olayt agiklamaktadir Resmun solundaki kisimin s¢yledigi, bagimn gstindela
balonun igine yazilmaktadir, resmin sagwndaki kisinin bagindaki balonun 1¢1 bos
birakilmaktadir ve cevaplayicinin kendisini o kiginin verine kovarak cevabin vazmass
istenmektedir (121) Bovlece cevaplayan kst bilmeden kendi gudulenni ai:1klam1$
olacakur Resim vorumlama testlennden pazariama aragtirmalannda :iniine itigkn
titketicl tepkisinin incelenmesinde yararianiimaktadir,

(118) Tokol. Pazariama Aragtirmast, 5. 72.
{119y Kurtulus, Pazarfama Aragtirmalars, 5. 251
{120) Takol. Pazarlama Aragtirmase, 5. 73,
{(12lyage.s 73



6.1.4.4. Temel Algilama Testi

Temel algilama testi klinik pstkolojt ve pazarlama arastirmalannda yaygin
olarak kulianilmaktadir. Temel algillama testinde 30 adet resim ya da kankatir
cevaplayictya gosteriimekte ve cevaplayicidan her resmin ne anlatifini sGylemest
istenmektedir. Omekleme giren kigilere aynt resimler verilmektedir. Alinan bilgilerin
degerlendinlmesi gii¢ bir 15tir ve psikoanaliz bilgist gerektirmektedir.(122)

6.1.4.5. Olay Tamamlama Testi

Olay tamamlama testi, ciimle tamamlama testinin genugletitmis seklidir ya da
resim yorumlama testtenimin sozlii olarak yiiriitiilen seklidir. Bu testte, arastirmayi
yiriiten kigi bir olayr anlatmaya basiar ve olayl bitirmeden anlatmay: keser, olayn
tamamlanmasini yani sonucunu cevaplayicidan ister.(123) Bu testlle cevaplayan kisinin
kendi psikolojik yapsiny, kisilik 6zelliklerine gore olaya yansitmast beklenir.

6.1.4.6. Rol Oynama Testi

Rol oynama testinde cevaplayicidan 6frenilmek istenen sey, kisinin arkadas,
komsusu ya da patronu gibi bir dglinca kigimn kullamimasiyla elde edilmeye calisilir.
Cevaplayictya © durum hakkinda bahsi gegen Ugiinct kiginin nasit davranacaf
sorutur.(124) Boylelikle gergekte cevaplayicinin o durumda nasit davranacag:

dgrenilmi olur ya da bagka bir deyisie cevaplayicimin gergek dasiincesi hakkinda
tahmin yapilir.

6.1.5. OLCEKLEME YONTEMI

Son wilarda kigilerin nanglarini, tutumlapm, fikirlerin, bekleyiglerini ve
egilimlerini slgmede kullanilan ve temel olarak psikoloji alaminda gelistiriien analiz

tekniklen ve Olgekier pazarlama ve reklam araghrmalaninda da yaygin olarak
kullamlmaya baglamistic,

Olgekleme yonteminin degisik sekillert bulunmakla birlikte, bunlarnn hepsinin
temelindeki varayim, cevaplayicidan bir durum ya da konu hakkinda hislerini
derecelendirmesinin istenmesidir. Kullandan olgekleme tek boyutlu da olabilir, ¢ok

boyuttu da olabilir. Pazarlama ve reklam aragtirmalaninda en gok kullamilan olgekler
asagidadir:(125)

6.1.5.1. Tek Boyutiu Olgekleme

6.1.5.2. Cok Boyutlu Olgekleme

(122) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, 5. 73 - 74.
(123)age, 574

(124) Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalart, 5. 250 - 251
(125) Tokol. Pazarlama Aragtirmasi, 5. 74.



6.1.5.1. Tek Boyutlu Olcekleme

6.1.5.1.1. Basit Siralama Olgei

6.1.5.1.2. Grafik Olgegi

6.1.5.1.3. Boyutsal Ayirma Olgegi

6.1.5.1.4. Thurstone'nin Egit Gortinen Araliklar Olgegi
6.1.5.1.5. Likert Toplama Qlgegi

6.1.5.1.6. Guttman Kimilatif Olgegi

6.1.5.1.1. Basit Siralama Olgegi

Basit siralama dlgeginde cevaplayiciya bir konu ya da bir durum hakkinda bir
ser1 ifade venlir ve kisiden bu ifadelen ¢énem derecesine gore en yilksekten en digiige

dogru derecelendirmesi 1stenir.(126) Cevaplayicinin ifadelere verdigi derecelerle kisinin
konu ya da durum hakkindaki diigiinceleri 6grenilmig olur.

6.1.5.1.2. Grafik Olgegi

Pazarlama aragtirmalannda yaygin olarak kullamlan grafik dlgeginde
cevaplayiciya konuyla ilgili gok gesitli alternatifler verilir ve kisinin bu alternatiflerden
birini segmesi 1stenir.(127) Omegin; bir siipermarkette meyvesuyu icme aligkanliklarint
ya da tiketme davramslanini Ogrenmek 1igin, cevaplayiclya degisik markalar
gosterilebilir ve her marka igin kiginin - Her zaman igenm - Arasira icerim - Belki

ve boylelikle kigilenin titketim davramslan ogrenilebilir, Grafik slgeg: genelde kullammi
ve yorumu basit olan bir glgektir,

6.1.5.1.3. Boyutsal Ayirma Olgegi

Charles QOsgood tarafindan gelistirilen boyutsal ayirma olgegi pazarlama ve
reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullamilmaktadir. Boyutsal ayrrma dlgeffinin en
onemli ozellii, cevaplayicinn ilgili konudaki tutumunun hem yogunlugunun hem de
igeriginin saptanmasi olanaginin olmasidir. Cevaplayicmin konu hakkindaki tutumunun
saptanmas! belirli niteliklerle boyutlar olugturulmasi ile elde edilir. Her bir nitelik ya da
bagka deyigle her bir boyut igin 7 noktall bir 6l¢ek olusturulur. Olgegin bir ucunda en
olumlu, diger ucunda da en olumsuz yargl yer alir. Orta nokta ise notr durumu
gosterir (128) Boyutsal ayirma 6lgegi, bir konuya karyi fikir ve algkanliklan
ogrenmede hizl ve etkili bir aragtir. Ozellikle firma imaj1, hizmet imayj1, reklam imaj! ya
da marka imajinin dlgilmesinde yardimer olur.

(126) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, 5. 74 - 75,
(127) age. s 75

(128) Kurtulug. Pazarlama Aragtirmalare, s. 322 -323.
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6.1.5.1.4. Thurstone'nin Esit Gariinen Araliklar Qlgegi

Thurstone'nun dlgegi temel olarak psikolojik uyaricilar arasindaki uzakliklan
6lgmeyi amaglayan bir dlgektir. Olgegin ilk gelistirilmug geklinde 300 uzman 200 ifadeyi
11 esit parcah olgekte degerlendirmisler ve boylelikle her ifade igin ortalama tartilar (0
ile 11 arasinda) elde edilmigtir. Ancak 6lgegin daha sonraki uygulamalannda, uzman ve
ifade sayist azaltlmistir. Burdaki hedef degerlendirmenin 11 noktal ¢lgek boyunca esit
olarak dagildigs 22 ifadedir ve olgek degerlert de uzmanlarca verilen puanlanin agirhikls
ortalama ya da medyan degerlenidir. Cevaplayan kisilennn verdifi cevaplara gore
hesaplanan puanlar ile karsilagtirma yapilarak cevaplaytcilanin toplam degerin buyiiklik
sirastna  gore degerlendirilmesi yapihr.(12%9) Bu olgek oldukga zaman ve ¢aba
gerektirmektedir, cevaplann analizi de olduk¢a gl¢ olmaktadir. Bu &igegin

kullanilmasindaki bir baska dezavantaj da, dlgekteki arahiklann cevaplayic tarafindan
gergekten egit olarak algilanip algilanmadifidir.

6.1.5.1.5. Likert Toplama Olgegi

1932'de Rensis Likert tarafindan gelistirilen bu dlgek cevaplayiciin konu ile
ilgili cesitli yargilan ne derece tavip edip etmediginil saptayarak kisilerin tutumlarim
belirlemeyi amaglar.  Cevaplayiciya konu ile igih bes noktali sigek verilir ve

cevaplayicimn bu olgegi kullanarak verilen ifadelen kabul ya da red derecelerini
gostermest istenir.(130)

Ornegin her hangi bir konuyla ilgili olarak verilen ifadeler, cevaplayici
tarafindan - Kesinlikle onaylamam - Onaylamam - Ne onaylanm, ne onaylamam -

Onaylanm - Tamamen onaylarim / giklanndan birisi isaretlenerek, her bir ifadenin
onaylanma ya da red derecesi gosteriimig olur.

6.1.5.1.6. Guttman Kiimiilatif Olgegi

Louis Guttman tarafindan geligtinlen olgekte ifadeler cevaplayici tarafindan
ordinal siraya konulur. Boylece Giginci ifadeyl onaylayan cevaplayiciun birinci ve
ikinci ifadeleri de onayladigy dusiniilebilir. Cevaplar kimilatif slgekte analiz
edilir. (131) Bu analizin amaci, cevaplayiciin ifadelen koydugu siradan yararlanarak
onun ilgili konudaki ifadelere gosterece§i tepkiyi tahmin etmektir, Bu yontem

pazarlama ve reklam araghrmalannda ok zamana ve gabaya gerek gdstermest
sebebiyle nadiren kullanilmaktadir.

(129) Tokol, Pazarlama Aragtirmasi, 5. 76 -77.
(130)age.,s 77.
{13 age.,s 78
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6.1.5.2. Cok Boyutlu Olgekleme

Son yillarda titketim mallarina kars: tiiketici tercihlenni ve egilimlerini analiz
etmede yeni kantitatif yontemlerden yararlamimaktadir. Cok boyutlu dlgekiemenin
psikolojik dlgekleme alamna getirdigi yenilik, kigilerin davramsal venlenni gok boyutiu
bir uzayda noktalar halinde ternsil edebimesidir. Cok boyutlu odlgekleme, kisilerin
degisik iurin ve hizmetlen algillamakta ve degerlendirmekte kullandiklan nitelik
boyutlanmt ve bu boyutlann uzayda drin ve hizmetlerin yerlenini belirlemeye
calisir.(132)

Cok boyutlu 6lgekleme, metrik olan ve metrik olmayan yontemlerle yapilabilir.
Metrik yéntemler sonuca ulagsmada venlerdeki tim bilgiden yararlanirtar. Metrik
yontemleri kullanarak ¢ok boyuttu digeklemeyi gelistiren kisiler, 19507lerde Targerson,
Messick ve Abelson olmugtur. Metrnk olmayan yontemlerin gegmisi kisadir.
1960'lardan dnce Coombs, Bennett ve Hays tarafindan metrik olmayan calismalar
yapilmigtir; ancak bu yOntemlerin gergek oncitlen R. Shepard ve J.B. Kruskal'dir.
Bilgisayariarin  yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte pazarlama ve reklam
aragtirmalarinda ¢ok boyutlu dlgekleme yaygm olarak kullaniimaya baglanmigtir. Cok
boyutlu ilgekleme, Szellikle trunin hayat seyri analizi, reklamin degerlendirilmesi,
pazar boliimlendirilmesi, pazar testleri, magaza imaj ile ilgili aragtirmalar ve markalar
arasindaki gegislerle ilgih aragtirmalarda kullandmaktadir.(133)

Cok boyutlu olgekleme anahzimin son yillarda yaygin kullammmna ragmen
analizde bir takim sorunlar yasanmaktadir. Bunlardan bazilan aym donemde
aragthrmaya katllan cevaplayircilardan farkll zamanlardaki cevaplayicilara gore ¢ok
tutarh cevaplar alinamamas: sebebiyle ortaya gikan sorunlardir. Aynca uyarict sayisinin
az oldugu durumlarda cevaplayicilardan daha gergekei ve istekli cevaplarin alinabildigi,
ancak uyaric say1sinin artti@ durumlarda benzer venlerin saglanmas zorlagmaktadir.

7.1, PAZARLAMA VE REKLAM ARASTIRMALARINDA KULLANILAN
KAYNAKLAR

7.1.1. BIRINCI EL KAYNAKLAR

Pazarlama ve reklam arastirmalannda kullanilacak veri ve bilgilerin bilyik
bolimu arastirma kapsamundaki tiketici ya da {iretici gibi kigilerden anket, goziem ,
deney, projeksiyon ve dlgekleme youtemleriyle toplarur. Bu yontemlerden sadece bir
ya da birka¢ kullamiabilecegi gibi hepsiyle de bilgi ve veri toplaniabilir. Aragtrmacinin
aragurmamn  amacina uygun bigilen bu yontemlerle (anket, gozlem, deney,
projeksiyon, dlgekleme) toplamasina birinci el kaynaklardan bilgi toplama denmektedir.

(132) Tokol, Pazarlama Arastirmasi, s. 79.
{133)age.,s 80-8l1,
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Pazarlama ve reklam arastrmalaninda gerekli olan bilgi verilenn elde
edilmesinde bir bagka yol, problem ya da durum hakkinda bilgi sahibi yetkili ve uzman
kigilerin bilgisine bagvurmaktir. Bunun yaminda bu tiir aragtirmalarda gerekli bilgi ve

verlyl elde etmenin bir bagka yolu da eldeki problem ya da duruma benzer olaylann
incelenmesidir {134)

7.1.2. IKINCl EI. KAYNAKLAR

Pazarlama ve reklam aragtrmalarinda, aragtirmanin amact diginda bagka
amaglar i¢in toplanmus bilgi ve verilerden yararlanmaya tkinci el kaynaklardan bilgi ve
veri toplama denmektedir. Ikinci el kaynaklardan bilgi ve veri saglama, birinci el

kaynaklardan bilgi ve veriler1 saglamaya oranla ¢ok daha ekonomiktir ve daha kisa
zaman gerektinr.

Bilgi edinmeye ya da kesfetmeye yanyan aragtirmalarda gerekli bilgi ve veriler
mevcut istatistiklerden, igletme igi kayitlardan ve diger yayimnlardan elde edilmeye
calisithr.(135) Turkiye'de pazarlama ve reklam aragtirmalanna yararh bilgi ve veri
yaymlayan kuruluglara omek olarak, Devlet Istatistik Enstitiisii, Deviet Planlama
Teskilat, kamu ikuisadi kuruluslan, Maliye Bakanli, ticaret ve sanayii odalan,
bankalar, ekonomik yayin yapan gazete ve dergiler, Universiteler sayilabilir.

(134) Kurtulus, Pazariama Aragirmalar:, s. 286 - 287,
(135) a.g.e., 5. 286.
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8.1. PAZARILAMA VE REKLAM ARASTIRMALARININ
ASAMALARI

8.1.1. DURUMUN SAPTANMASI

Pazarlama veya reklam aragirmasim yaptiran kist ya da kurulugun aragtirmayi
yaptirmak istemesinin gesith nedenlen olabilir. Yonetici, isletme sorunlanmin tarafsiz bir
gozle incelenmesi amaciyla aragtirma girketine aragtirma yaptirmayr diginebilir,
igletmede aragtirma yapacak elemanlann zaman sorunu olabilir ya da aragtrmayt
uygulayacak elemanin olmayist sorunu olabilir.

Bir arastitrma, aranan bilginin tiirine gore cesith amaglarla yapulabilic. Bu
amaglar bir durum saptama (betimleme), bir iligkiyi arama (ag¢iklama) ya da bir
varsaymmi sinama (genelleme) olabihr.(136)

Aragtirmay: yuriiten kisi ilk olarak aragtirmayr yaptiran igletme hakkinda bilgi
toplamakla ise baglamahdir. Araghrmacy, isletmeyle ilgili, kayitlarda bulunan bilgjleri ve
sletme igindeki yetkililerden isletmenin yillik rapor, bilango gibi dékumanlan
toplamahdir. Aragurmaci benzer konularda dnceden hazirlanmig raporlardan, meslek
odalar1 yayinlanndan, konuyla ilgili yaymlanmug istatistikierden bagka bir deyigle elde
edebilecegi bitiin kaynaklardan bilgi toplamaya ¢alismahdir. Aragtirmacimin ele aldig
konularda uzmanlarla caliymas: gereklidir. Yapilacak olan aragtirma konusuyla ilgili

meslekten yetismis bilgili ve deneyimli yoneticilerle goriismenin de ¢ok biiyiik faydast
olacaktir.

Pazarlama ya da reklam aragtwmasim yiiriten kisilerin oncelikle drin ya da
hizmet konusunda, aragtirmay: yaptiran isletme ve rakipleri, gene! olarak iiriin ya da
hizmetin pazan, pazardaki dagitim orgiitlen, isletmenin satiy 6rgiitii, bu konuyla ilgili
yapilan reklamlar ya da satgt 6zendirme gahsmalan, arastirmay: isteyen kigi, isietme ve
ortaklanna iligkin bilgileri toplamalidir (137) Boylelikle isletmenin problemini ya da
mevcut durumunu analiz etmek kolaylagacaktir,

8.1.2. ON ARASTIRMA

Aragtirmaci durumun saptanmasindan sonra, yani mevcut probleme iligkin
etkenleri teghis ettikten sonra, yeni fikirler yaratmaya ¢alismah, yeni iskileri gormeli ve
durumla ilgili yeni yaklapmlan gelistirmelidir. Bagka bir deyigle hipotez kurmalidir.
Aym zamanda problemin siurlanm da belirlemelidic. Yani ulagilmak istenen hedefler
belirlenmeli, amaca ulagmak igin gereken hareket bigimlen ve alternatifier dogru
seilmeli, segilen alternatiflere karyi kigilerin tepkisinin ne olacag: aragtirtimalidir (138)

On arastrmay yapacak olan kiginin pazarlama aragtrmalannda deneyimli
uzman bir kisi olmasi gok énemlidir.

{136) Muzaffer Sencer. Toplum Bilimlerinde Yontem, Beta Yaymlan No: 175, tstanbul, 1989, s. 25.
(137) Neyz, a.ge., 5. 48 - 49.
(138) Tokol, Pazarlama Aragtrmas, s. 15 - 16.



Ciinku ilk etapta gerekli bilgilen toplamak igin, aragurmayr veren isletmenin
elemanlanyla ya da st dizey yoneticilerle ve aragtirma konusuyla ilgili uzmanlasmg
kisilerle gonigmek, dogru ve amaca uygun gerekli bilgiyi alabiimek ancak arastirma
konusunda uzmanlagmug bir kaginin yapabilecedi istir.

8.1.3. PAZAR ARASTIRMASININ PLANLANMASI

Mevcut durum saptandiktan ve 6n arastirma ¢aligmalari tamamlandiktan sonra
sira aragtirmaciin  aragtirmayr nasil  yapacaguu planlamaya gelir.  Arastirmac,
aragtinlacak pazarlama probleminin nitelifi, igengy, nemi ve gegmisiyle ilgili bilgi ve
verleri topladiktan sonra artik sira aragtrmamn igeriginin kesin olarak saptanmasina
gehr.

Pazarlama ya da reklam aragtirmasimin icerifi gesitli boyutlarda saptanmaya
¢ahsilir. Arastirmanmn igerigim belirleyen en Onemli boyutlar, konu igerifi, zaman
icerigi, aragttrmaya katilacaklanin niceligi ile ilgili icerk, aragtirmaci, anketor ve
bilgi - veri toplama aract ile ilgili igeriklerdir.(139) Aragtirmayla ilgili maliyet unsuru da
isletme ve aragtirmay yuriten kurulug igin gok 6nemlidir.

8.1.4. AMACIN SAPTANMASI

Bu asamada aragtinlacak problem ya da durum kesin olarak belirlenir. Eger
arasrma iletme diginda  bir aragtrma kurulusuna yaptinlacaksa bu durumda
aragtrmay! yiiriiten kuruluga problemin ya da durumun tamtilmas: ve problemin ya da
durumun igletme yéneticileriyle tartisilmas gerekir.

Arastirmay1 viiriitecek kurulug tarafindan problemle veya durumla ilgili gegmis
aragnrmalar ya da benzer problemlerle veya durumlarla igili aragtirmalar

mcelenmelidir (140) Boylelikle bu asamada aragtrmanin amact agik bir gekilde
saptanmis olur.

Arastirmayr yiriiten kurulugun igletmeyle ilgili durum saptama ve on -
arastirma asamalan sonucunda bir takim diigtinceler belirmektedir ve baz varsayimlar
(hipotezler) olusmaktadir.

8.1.5. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BILGI KAYNAKLARININ
SAPTANMASI VE BILGI TOPLAMA SUREC]

Arastirmanin yurgtilmesi igin gerekli olan bigi ve veriler daha énce de
belirtildigs gib1 anket, gozlem, deney, projeksiyon ve dlcekleme gibi birinci el
kaynaklann bazen tek tek bazen de birlikte kullammiyla;, bununla beraber dnceden
yayinlanmis olan benzer aragtirma, istatistik ya da konuyla ilgili siireli yaynlar gibt
ikinci el kaynaklar yardimyla elde edilir,

(139) Kurtulus, Pazariama Aragtirmalar, s. 8.
(140)apge., s8.



Pazarlama ya da reklam arastirmasimin amaci saptandiktan sonra; arastirma
sonuglan ile kabul edilecek ya da red edilecek aragtirma hipotezieri gelistirilir.
Aragtirma hipotezlen oncelikle sozlii olarak belirlenir, ardindan istatistiksel olarak test

edilebilecek gekle dontsturiilir.  Hipotezler belirlendikten sonra arastirmada
kullanilacak istatistiksel analizler saptamir.(141)

Pazarlama ve reklam aragtirmalannda en yaygin olarak kullanilan bilgi ve veri
toplama yontemi ankettir. Bu yontemin uygulanabilmesi igin dncelikle soru kagidiun
hazirlanmasi, anketore gerekli talimatlarin verilmesi aragurmanin yuriitiilmesinde biyiik

onem tagir.(142) Arasurmada kullamlacak yontemin segiminde maliyet ve zaman
unsurlan da biyuk dnem tagir.

8.1.6. ORNEKI.EME SURECI

Ormekleme, bir batinin ya da ana -kitlenin kendi iginden secilmis bir
pargasiyla temsil edilmesidir.(143) Bagka bir deyisle drnekleme, biitinii temsil eden
omekten o ana kiitle hakkinda bilgi edinmek ve ana kitlenin §zelhiklerini dgrenmek
igin yapilan iglemlerdir Bu teknik aragtirmayr genis ve gereksiz bilgi yukinden
kurtararak zaman, para, eleman artirimi saglar.

Bir orekleme yapilirken iki 9nemli kosulun yerine getirilmesi gerekir; bunlar
ornegin temsil yetenegi tasimas: ve dmegin yeterh olmasidir (144)

Ornekleme yontemleri baghca iki grupta toplanir:(145)

8.1.6.1. Tesadiifi Ornekleme Yontemleri
8.1.6.2. Tesadifi Olmayan Ornekleme Yontemleri

8.1.6.1. Tesadiifi Ornekleme Yontemleri

Tesadifi 6rnekieme yontemleri ana kitlenin ya da biitiinin her birimine
ornege segiimede esit ans tarurlar.(146)

Tesadufi 6rnekleme yontemlerini dort gruba ayirmak mimkindiir:(147)

8.1.6.1.1. Basit tesadufi omekleme
8.1.6.1.2. Zumrelere gore drnekleme
8.1.6.1.3. Kiimelere gére ornekleme
8.1.6.1.4. Alanlara gore 6rmekleme

(141) Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalars, 5. 9,
(142)a.ge.s.9.

(143) Sencer,a.g.e.,s. 374,

(148) a.ge, 8.375.

(145) Tuncer Tokol, Pazarlama Aragtirmas:, s. 46.
(146) a.g.e., s. 46.

(137 age.,s 46.
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8.1.6.1.1. Basit Tesadiifi Ornekleme

Basit tesadiifi émekleme, aragtirmanin evrenindeki birimlerin 6rnege kaulma
bakimindan, aym olasibga sahip olacak sekilde segimimin yapilmasi ve kontrol
edilmesidir (148) Baska bir deyisle ana kiitledeki her bir bireyin 6rmek kapsamina
alinma olasih@ dmekleme oncesi bellidir ve her birey icin aymdir. Basit tesadiifi
orneklemede drnegin biyiklugini belirlemek de énemiidir. Genellikle ele alinan érnek
biiylidikce ornek degerlerimin dogruluk sans: da artar.

8.1.6.1.2. Ziimrelere Gire Ornekleme

Anakitenin homojen olmamasi halinde zimrelere gore; yam ana kutlenin
belirli kriterlere gore her biri homojen olan kisimlara aynlarak incelenmesidir. Bu
uygulamayla 6rekleme hatasi engellenmus ve érmegin giivenilirlifi artmig olur.(149)
Basit tesadiifi 6rneklemede, 6mek, ana kitlenin timinden segildigi halde, zimrelere
gore odrneklemede omege girecek birimler ziimrelerden (Omegin farkh yas, gelir,
cinsiyet gruplan gibi) segilir. Bu da degigik gruplann en 1yi sekilde temsil edilmesini
saglar.

Zimrelere ayirma iglem ya tek degiskene (Grnedin, igletmenin satig tutarina) ya
da bilesik bir degiskene (6rnegin, belirli bir cofirafi bolge igindeki satis tutanna) gore
yapilir (150) Omekleme igleminin iy1 yapiabilmesi igin ana kitlenin mimkin
olabildigince homojen gruplara ayriimas: gerekir.

8.1.6.1.3. Kitmelere Gére Ornekleme

Kiimelere gore orneklemede segilen ornekler, bir evrenin tek tek birimleri
degil, bu birimlerin kendiliginden iginde yeraldiklan kimelerdir.(151)

Kimelere gore drnekleme kendi arasinda ¢ geside aynimaktadir. Tek agamal
omeklemede, ana kiitle 6nce kiimelere aynhr; sonra kiimeler arasindan istenilen sayida
kime segilerek inceleme yapiir. {ki asamahi 6meklemede, dnce ana kiitle kiumelere
ayniir, iginden istenilen sayida kiime segilir ve segilen kiimeler daha kiiglik kiimelere
ayrilarak bunlar arasindan drnege girecek binmier segilir. Cok asamali drneklemede ise,
secilen her gruptan tekrar alt gruplar olusturularak kademe sayist arttinihir (152)

8.1.6.1.4. Alanlara Gore Ornekleme

Alanlara gore Orekleme, evren birimlerini kiimelemek ve @rmekleri bu
kumeler arasindan segmektir.(153) Baska bir deyigle ana kitlenin igindeki birimler,
iginde bulunduklan yerlesme diizenine gore kimelendirmektir Alap omeklemesinde
kiimeler cografi olanarak tanimJanmug olur.

(148) Ibrahim Armagan, Bilimsel Yontem, 1. Cilt, Dokuz Eylil U.G.SF. Yawn No: 16/a. lomir,
1983 5. 106. ’ ' '

{149) Tokol, Pazarlama Aragtirmasy, s. 31.
(150yage.s 33.

(151) Sencer, a.g.e., s 394.

(152) Tokol, Pazarlama Arastirmast, 5.57.
(153) Sencer, a.g.e.,s. 395,
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Alanlara gore omeklemede Omek segqimi ig sekilde yapilabilir. Tek agamali
segimde, drnekleme birimlen alaniar arasindan belirlenen sayida tesadiifen segilir ve bu
secilen alanlarda yer alan evlerde oturan ailelerin tiimi dmege dahil edilir. Iki asamal
segimde ise, oncelikle alanlar arasindan belicli oranda alan segitir. Ug asamali segimle
omeklemede ise belirli bir bolgedek: iller arasindan birkag: segilir, ardindan segilen

illerdeki alanlardan birkag: segilir, en son agama olarak da her alandan émege girecek
aileler segilir (154)

Alan érneklemesi, diger ornekleme tekniklenyle birlikte bu tekniklerin bir alt
agamast olarak da kullamlabilir.

8.1.6.2. Tesadiifi Olmayan Ornekleme Yintemleri

Tesadiifi olmayan omekleme yontemlen ana kiitleyi olusturan birimlerin
ornege girme sanslanmin  belli olmadift ya da rastlantiya dayahh  olmayan
yontemlerdir.(155) Tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinde segilecek orneklerde
belll karaktenstiklerin varhif) aramr.

Tesadifi olmayan ornekleme yontemleri ige aynilmaktadir:(156)

8.1.6.2. 1. Kolay yoldan ¢érmekleme
8.1.6.2.2. Kararsal 6rnekleme
8.1.6.2.3. Kota Ornekiemesi

8.1.6.2.1. Kolay Yoldan Ornekleme

Kolay yoldan 6rneklemede ornek binmleri en basit ve en kolay yoldan
secilir. (Ornegin belli bir magazadan ahgveris yapanlar ya da belli bir dergiye abone
olantar gibi)(157) Kolay yoldan orneklemede eldeki bilgilere dayanilarak, ana evrenin
remsilcisi oldugu disiinilen o evrenin bir alt kiimesi ya da birimi érnek olarak segilir.
Kolay yoldan ornekleme genellikle aragtirma oncesi testlerde kullamlmaktadir.

8.1.6.2.2, Kararsal Ornekleme

Kararsal drneklemede ana evrenin timinun degil, sorung ya da incelenen
duruma en uygun kesim goziem konusu yapthir.(158) Kararsal drneklemede aragticmact
inceleme i¢in en iyl érek olacagna mandigl bir omegi
olur. Bu tir ornekleme o6zellikle piot caligma (én a
aragtirmanin kapsamu kugikse az giderle yapiabileceginde

kendi yargisina gore segmis
ragtirma) yapiliyorsa ya da
1 avantajh olyr.

(154) Tokol, Pazarlama Aragtirmast, s. 58,
(155) a.ge., 8. 58.

(156) a.g.c.. 5. 38,

(157 a.g.e., s.59.

(138) Sencer, a.g.e., 5.406.
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8.1.6.2.3. Kota Orneklemesi

Kota ¢rneklemesinde ana katle bazi ¢lglitlere gdre mimkiin oldugu kadar
homojen bir 6zelhk gosteren gruplara aynlir ve kabul edilen dlgefe gore, her gruptan
grup eleman sayisiyla orantili olarak érnekleme girecek denek sayisi saptanir (159)

Kota ormeklemesinde ana evreni olugturan binmier, cinsiyet, yas, gelir, meslek,

egitim durumu vb. gibi karakteristikiere gore smflandinlir ve bunlann oransal
dagihmina bakilir.

Arastrmanin  uygulanacagi eleman sayist ile anakiitlenin eleman sayist
arasindaki sabit orana kota denir. Kota saptandiktan sonra tamimlanan her gruptan kota
ile orantili eleman sayis: saptanir.(160})

8.1.7. DENEME ANKETI VE MALIYET HESAPLARI

Deneme anketi ya da diger adiyla pilot anketle omege girecek kisileri temsil
edecek ozeliikte kiigiik bir grup secilerek onlarin tstinde deneme yapthr (161) Deneme
anketinin uygulanmasinin sebeplerinden birkagi sorularda hata olup olmadigininin
anlagtimasi, sorulan sorularla istenilen tirde bilgi elde edilip edilemeyecesi, baz

sorulann soru formundan ¢ikartitmasmin ya da eklenmesinin gerekip gerekmedigini
égrenmektir.

Arastinilacak konuya gore maliyetler farkhilik gésterebilir. On arasurma yapilip
pilot ¢aliyma sonucu bilgi toplama iglemi iyice belirlendikten sonra igin madds yoni
ortaya gikmig olacaktir (162) Pazarlama ve reklam aragurmalanni yapan kuruluglann en
cok zorluk gektikieri konu maliyetlerin dogru hesaplanabiimesidir.

Maliyetlerin belirlenmesinde kargilastlan bir zorluk da gériinen giderlerin
arkasindaki gorinmeyen giderlerin de dogru tahmin edilebilmesidir.  Aragtirmanin
gorunen giderleri anket, seyahat ve diger biro harcamalandir. Ancak igin planlanmast
icin gereken zaman, 6n aragtrma igin yapilan harcamalar ve aragtirma yapilmadan once
yapllan hazirlik giderlen gorinmeyen giderlere ek olarak verilebilir.(163)

Pazarlama ve reklam aragtrmalanndan olumlu ve yeter) sonug alinabiimesi
igin zaman ve biitge olayinin iyi ayarianmast gereklidir.

8 1.8. VERI VE BILGILERIN ANALIZ{

Bu ggamada toplanan bilgi ve venlerin analizinde kullamilacak yontem ve
teknjk}er seg‘,lllr.

(159) Armagan, a.g.2., s.101.

(160) a.g.e., 5. 102.

(161) Tokol, Pazarlama Aragtirmasi, 1984, s. 59.
(162) Neyz, a.g.e.,s. 96 - 97

(163) a.ge.,s. 97.
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Segim yapilirken dikkat edilmesi gereken en onemli noktalar; arastirma
hipotezlerinin istatistiksel olarak testine olanak sagliyacak en giglii ve en uygun

istatistik tekniklenin segilmes:, mali olanaklar ve bilgisayarlann kullandabilmesi gibi
teknik olanaklardir.(164)

Venlerin siniflandinlmas: amaci en uygun olan yontemin kullaniimasiyla
yvapuir. Verlerin simflandinlmasy; kantitatif ayirmaya yani verilerin belli bir rakamsal
olgliye gore ayrilmast (Yas, egitin siiresi, ¢aligtlan yl sayist gibi), kalitatif ayirma yant
verilerin rakamsal olarak ifade edilmeyen belli bir 6zelige gore aynlmasi (meslek
tirler, irk, galigma statiisii gib1), kronolojik ayirma yani verilerin olayin meydana
geldigl zamana gore aynimast (1987, 1988 ya da aragtirmada belirtilen belirli yil veriten
gibi) ve cografik ayirmaya yani bolgeye ya da illere gére olabilir.(165) Boylelikle
siniflandinlan verler analize hazir hale gelms olur.

8.1.9. SONUCLARIN SAPTANMASI

Toplanan bilgi ve verilerden sonu¢ gikanimasi aragrmanin en oSnemh
evrelerinden birisidir. Burada toplanan verler bilgisayarda gesitlt agamalardan geger.

Istatistiksel test sonuglan ve diger analiz sonuglan saptanarak yorumlanir,
Alman sonuglar sayisal olarak saptanip hipotezler test edildikten sonra bulunan bulgular
son yorumlama ve éneriler igin hazir hale getiritmig olur.(166)

Yorum vyapilirken toplanan bilgilerden mantiki sonuglar ¢ikanlarak
degerlendirmelere gidilir ve degerlendirmelerden oneriler gikanlarak yoneticilerin karar
almalarina yardimci olunur,

Yorumu yapacak kisinin analiz ve sentez kabiliyetine sahip olmasi, objektif
olmasi, olaylan ve fikirleri birbirinden ayirt edebilmesi ve varatict olmas:
gereklidir.(167)

8.1.10. ARASTIRMANIN GECERLILIGI VE GUVENILIRLIGININ
KONTROLU

Arastirma bu asamada tiim kademelertyle tekrar gozden geginlir. Arastirmanin
kusitlamalan ve bu lkisitlamalann arastrmanin gegerlilik ve giivenilirligi tstindeki
etkilen incelenir. Bu agamada dikkat edilmesi gereken en onemli nokta arastumacinin
kendi kendini yargilayarak objektif bir degerlendirme yapmasidir (168)

Arastirmay yaptiran kit va da isletme, arastirmacidan bir goris ve sonug
bekler. Aragurmaci aragirmanin her agamasina objektif bir yaklagimia ele alirsa
aragtirma sonuglan gegerli ve guvenilir olacakur,

(164) Kurtulus, Pazarlamae Arastirmalars, s. 284,
(165) Tokol, Pazarlama Aragirmasi, s. 84
(166) Kurtulus, Pazarlama Ara;‘hrma!aﬂ, 5 284,
(167y Tokol, Pazarlama Aragtirmast, $.98.
(168) Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalart, s. 284,



8.1.11. SONUC VE ONERILER

Bu agamada yapilan test ve analiz sonuglan 6zet olarak belirtilir ve yorumlanur.
Yapilan yorumiara dayanilarak uygun oOneriler belirlenr.(169) Sonuglann ve
yorumlarin agik, basit.0zet ve anlagir bir sekilde sunuimasiénenlenn yorumiarla
bitinligl aragtrmacinin dikkat etmesi gereken noktalardir.

9.1. REKLAM ARASTIRMALARININ DUNYA'DA TARIHCESI

Reklam igerigi arastirmalan Dr, George Gallup'la baglamigtr. Dr. G. Gallup,
1928 wvilinda yazdi§i "An Objective Method for Determining the Reader Interest in
Newspapers” adli doktora tezinde, Des Moines Register and Tribune'daki makale ve
reklamlan aragtirarak, okuyucunun ilgi duyma derecesimin, onun en iyi sekilde bakip,
okudugu ve bunlardan sagladifi seylerle belirlenebilecegini, okuyucularla miilakatlar
yapmak suretiyle, bir gazetede yer alan reklam ve diger yazilan géren ve okuyanlann
yiizdelerinin tam olarak saptanabilecegini ilen stirmigstir.(170) Daha sonralan, 1931
ythnda Association of National Advertiserin haftahk dort yayin uzerinde yaptigi bir
arastirma, dergi yayimailan ve reklamalann dikkatlerninin Dr. G. Gallup'un ¢aligmalan
{istiine daha fazla gekilmesine sebep olmus ve Dr. Gallup bir reklam isletmesi olan
Young and Rubicam'm daveti iizerine, aym sirkette, ilk reklam igerigi arastimma
bolimini kurmustur.(171) Bu oncilugi diger kuruluglanin rekiam igerigi alaninda
hizmet veren faaliyetleri izlemistir, 1932'lerde Harvard Universitesi profesorlerinden
olan ve reklamcihiga bityiik katkslan olan Dr. Daniel Starch, reklamlarin etkisini reklam
tarafindan ilgisi cekilen ve reklam metnini okuyan insan sayisi ile digen bir reklam
degerlendirme firmast kurmugtur. Bu ilk atiimlardan sonra, bu alandaki vakif ve
arastirma kuruluslan ile bilim adamlannin (Advertising Research Foundation, Dr. D. B.
Lucas, Dr. C. Robinson gibi) ¢aligma ve katkilanyla buyik ilerlemeler
kaydedilmistir.(l?Z) Guniimiizde bu alandaki yayinlann sayist dnemli Olgide artmus;
gelistirilen yontemlerle basin, radyo ve televizyon reklamianmin etkilerinin
olciilmesinde _t_'mgmli gelismeler kaydedilmigtir. Giniimizde reklamun etkilerinin
olgillmesine ll{slfln arastirmalanin  huizh bir geliim gostermesinin  en &nemli
sebeplerinden biri reklam harcamalarindaki artistir.

9.2. TURKIYE'DE REKLAM ARASTIRMALARININ TARIHCEST

Turkiye'de ilk stirekli aragtirma, Tirkiye'deki ilk aragtirma kurulusu olan
PEVA tarafindan 1966 yilinda baglanlan radyo reklamlanimn etkisinin Slguldugi
aragtirmayd1.(173) 1968 yiinda ilag sanayii dogrudan reklam yapamadid) ictn PEVA
Doktor Paneli adinda siirekli bir aragtirma baglatmisti.(174) 1982'den sonra pek ¢ok
reklam ajanst yabanci reklam ajansian ile ortaklasa sirketler olusturmuslar ve bu
gelismis sirketler  kendi aragirma  bolimlenni  kurmuslardir Omegin JW.
Thompson/Manajans, Cen  Ajans, Pars’Mc Cann ve Moran/Qgivly, ~aragtirma
boliimlerini kuran reklam ajanslanindan bazilandir (175) ’

(169) Kurtulus, Pazarlama Aragrmalars, s. 284.
(170) Devrez, a.g.¢.. 5. 6.

(171)a.ge. s &

(17 a.ge.s. 6

(173) Neyz, a.g.¢., 5. 143.

(178 age,s b

(175)age.,s. 7.
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I BOLUM

III. REKLAM ARASTIRMALARININ TEMEL OGESI

TUKETICI DAVRANISININ IRDELENMES]



1.1. TUKETICI DAVRANISININ VE TUKETICININ
OZELLIKLERININ PAZARDAKI ONEMI

Pazarlama stratejisimin temeli ki 6nemli kavrama dayamir. Bunlar hedef
kitlenin belirlenmesi ve hedef kitlenin ihtiyaclanina cevap verebilecek pazarlama
karmasinin (mamul, fiat, dagitim, tutundurma) gelistiriimesidir. Pazarlama stratejisinin
hedef kitlesini ise tiiketiciler olugturur (176)

Gegmigte sgletmelerin, isletmeye yonelik satig anlayisi, ginimiizde yerini
tiketiciye yonelik pazarlama anlayisina birakmustir. Bagka bir deyigle, gegmisteki ne
iiretirsek tiiketici bunu kabul eder anlayis1, yerini tilketicinin istek, gereksinmelerinin
ogrenilerek ona goére idretim yapiimasma birakmugtir. Tuketicinin bilinglenmesiyle
birlikte pazarlama uretim ¢ncesi, tiretim, sati§ ncest ve satig sonrast bir faaliyet haline
gelmistir.

Tiiketici taleplerinin miktar ve Ozelliklen, yani tiketicilerin ihtiyaglanmn
tatmininde maksimizasyon, talepleri karsilayacak olan (ifiin ya da hizmetlerin fiatlanm
etkileyecek ve dolayisiyla ekonomik degerlerin kullaniimasina yén verecektir.

Tiketicinin, pazarlama yoneticisinin hedefi olmasi, tiiketicinin davranisinin
incelenmesi ve aragtinlmasini gerekli hale getirmektedir. Tuketici davraniglariun
pgrenilmesi ile isletmeler agisindan bilinmezligin derecesi azalmakta, boylelikle
igletmelenin karar almas: ve uygulamasi kolaylasmaktadir.

Tuketict davramigimn  insan davramsinin bir alt bélhima oldugu kabul
edilmektedir. Bu sebeple tiketicinin pazar ile igili davranislan da insan davramslart
iginde incelenmelidir (177) Tiiketiciye etki eden uyancilar, tiketicilerin 6zellikleri ve
tepkileri incelenerek hem igletmenin politikasina yon verilir, hem de tiiketicilerin istek
ve gereksinmelerine cevap verilebilir.

Tiiketici davrams: satm alma kararlani ve urin kullanma 6zelliklerini etkileyen
degiskenlerle baglantiidir. Tiketicinin satn alma karan sireci ve bu siirecin hangi
safhalarda ne gibi farkhhkiar gosterdifi, satm alma sonrasi ortaya ¢ikan davransglann da
incelenmesi gereklidir.(178)

(176) Yavuz Odabast, Tiketici Davranig, Anadotu U.Y. No: 204, Eskisehir, 1986, s. 3.
{177 age.,s.12.
(178) Odabasi, a.g.c.. s.14.
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12 T[}‘X.E TICININ PSIKOLOJIK VE DAVRANISSAL KUBULUNU
ETKILEYEN UYARICILAR

Tuketicinin psikolojik ve davranigsal kabuliini etkileyen girdiler, yeni
pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltirel faktorler ve gidiileyici faktérler olarak aynlabilir,
Yeni pazarlama bilegenleri, tiketici davramsinin dogrudan girdilerini, sosyo-kiiltiirel
faktorler ise tiiketici davraniginin dolayh girdilenint olugturur, Bu dogrudan ve dolayh
girdiler, yeniliin derecesine gore tiketicinin gudileyici faktérlerninmi  etkileyerek

davranisin olusmasina sebep olur.

Yeni pazarlama bilesennleri, yentlifin hedef titketici tarafindan kabuliinii
dogrudan etkileyen uyanciardir ve pazarlama yoneticisinin kontrolii altinda, sistematik
olarak belirlenip hedef tiiketiciye sunulmaktadir. Sosyo-kaltiirel faktorler ise isletmenin
ve pazarlama yoneticisinin kontrolii altinda olmayan girdilerdir (179) Sosyo-kultiirel

faktorler, yeni pazarlama bilesenlerinin kabuliinGi zorlastiran girdiler olabilirler. Burda

pazarlama yoneticisine dilgen gorev, bu girdiler1 olumlu bir uyarici olarak hedef

titketici yoninde kullanmaktir.

Yeni pazarlama bilesenleri dendiginde genellikle mal bilegeni iistinde
duruldugu gorulmektedir. Ancak, pazarlama yoneticisi hedef tiketiciye sadece mal
bilesenini degil; mal, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerini birlikte sunmaktadir.
Yenilik sadece mal bilegenine yonelik olarak geligtinlse ya da yaratilsa bile, ancak diger
bilesenler ile birlikte sunuldugunda bir anlam ifade edecektir.(180)

1.2.1. YENI PAZARI AMA BILESENLERI

1.2.7.1. Yeni Mal Bileseni

Yeni bir mal bilegeni, yeni bir tekuolojt ile yaratilabilecegi gibi, teknolojik
degigme olmadan malin yeniden sirumlenmesi ya da yeni kyllanim alanlanni
kesfedilmesiyle de gergeklestinlebilir.(181)

Tuketici, bir mali malin kendi ozellikleri yaninda, kendisine mal ile birlikte
sunulan hizmetler ya da eksikiigini duydugu, kendi ihtiyacina cevap verip veremeyecegl
gibi sebeplerle talep etmektedir.

(179) Muhittin Karabulut, Tdketici Davrans:, Fatin Yaytnevi, istanbui‘ 1981, s. 35.

(180) a.g.c,s. 35 - 30.
(18D age,s. 36
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Istetmeler, yeni mal bileseni gelistirir ya da yaratrken Ozellikie hedef
titkketicinin hangi sorununu nasi gozebileceklenini gdzden uzak tutmadan mal
sistemlerini  gergeklestirmeye c¢aliymahdirlar (182) Tilketici yeni mal bilegeninin
uyguniuguna karar verirken eger mevcut pazarda aym mal mevcut ise kiyaslayarak ya
da 1htiyaglarina ve amaglanna gdzoniinde bulunduracaktir.

Tiiketict yeni mal bilesenim degerlendtrirken, onun sosyo-ekonomik risk
tagima derecesine da bakar. Kisacas: hedef tiketicinin giidileyici ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleri, yeni mal bileseninin profilint olustturacaktir ve yeni mal bileseninin
kabuliinii olumlu ya da olumsuz etkileyecektir.(183)

1.2.1.2. Yeni Fiyat Bilegeni

Yeni malin titketici tarafindan kabulit yaninda, eski ya da yeni mallarin fiyatimn
da hedef tiiketici tarafindan kabulii isletmelenn hedefidir.

Bir malin tiketici tarafindan psikolojik kabulii gergeklesse bile fiziki olarak
kabuli de gerekiidir. Fiziki kabul de yeni mala bigilen fiyvaun odenmesiyle
gergeklesecektir (184) Isletmeler igin ideal olan hedef, malin tuketici tarafindan fiziki
ve psikolojik kabulinin birlikte gergeklesmis olmasidir. Cinkiy fiziki ve psikolojik
kabul gergeklesmezse tiiketicide tatminsizlik olabilecektir.

Yeni malin fiyat:, eger piyasada benzer mallarin fiyati seviyesinde ise, tiketici
tarafindan kabul edilme olasihg: fazla olacaktir. Ancak yeni malin fiyat, benzerlerinin
iistiine ¢ikarsa tiiketici tarafindan kabul edilme olasihigi az olacaktir.

1.2.1.3. Yeni Tutundurma Bileseni

Yeni tutundurma bileseni, mevcut ya da yeni pazarlama bilesenlerinin hedef
titketiciye itilmesi, hedef tiketicinin eski ya da yent pazarlama bilegenlerine gekitmesi ya
da hem itme ve hem de ¢cekme amact ile yapilan zsievlerdir.(ISS)

Tutuindurma bilegenlerindeki yenilikler tek tek olabilecegi gibi, birlikte de
gergeklestirilebilir. Yani yenilik tutundurma kaynagina iligkin, iletilen mesaja iligkin
yenilik ve mesaj kanallarna (ortamlarina) ya da mesaj tastyicilanina iliskin olabilir.(186)

Yeni tutundurma gahsmalarindaki asil amag titketiciyy eger bagh oldugu bir
marka varsa, o markadan yent tutundurma bilesenlerine dogru cekmek ve yeni
tutundurma bilesenlerine karg: tiketicide olumiu tutumlar ve istekler geligtirmektir.

(182) Karabulut, a.g.€.. 5. 37,
(183) a.g.e.s. 38
(184)age., s 43.
(185) a.ge., 5 47
(186)a.g.e, s 18



1.2.1.4. Yeni Daginm Bilegeni

Yeni bir mal ya da fiyatin eski bir dagitim bilesent ile hedef tiketiciye iletiimes:
mumkiin oldugu gibi, eski bir bilegentn yeni bir dagitim ya da yent bir mat ya da fiyatin
yem bir dagitim bileseniyle de iletilmest mimkiin olabilir.(187) Dagitim kanallarinda
gergeklestirilebilecek venilikler yapisal, fonksiyonel ya da stratejik olabilir (188)

Pazarlama yoéneticisi dagitum yapisi i¢inden sadece dagitim kanalimin tipine ve
segimine iligkin yenilik yapabilic. Yan genelde kontrol edilemeyen dagitim vapist
iginden, kendi hedef pazarmn ozelliklerine ve kendi kaynaklanna (fiziki ve besert)
uyan yen bir kanal tipt ve dafitim sekli olusturabilic(189) Isletme kendine ozgun
yenilikler yapabilir. isletmenin rakiplerinden farklt bir uygulama ile dagitim yapisi
icinde yaptigi yenilik, hedef tikketicinin onu yeni olarak algilamasina sebep olabilir.

Dagitim kanallarinda yapilan fonksiyonel yenilik, o igletmenin difer mevcut
dagittm kanallan ya da rakip markalara gore Ustunliigi, uygunlugu, ginftligi,
denenebilirligi ve bildirilebilirliging yonelik degerlendinilebilir.(190) Ornefin, yeni
dagitim bileseni malin tesliminde, satig sirasinda ve sonrasinda gosterilen hizmet 6deme
kosullan bakimindan digerterine gore farklilik gosterebilir.

Dagitim bilesenine iligkin stratejik ve taktik yemlikler, perakende satig
birimlerinde malin yeni bir yerlesim sekli, magaza i¢i tiketici trafiginin rahathi ya da
satiggr istihdam edip etmemesi gibi olabilir.(191) Yani dagitim bilesenine yonelik
stratejik ve taktik yenilikler; malin magaza igindeki teshirinde yapilan yenilik va da
degisiklik yeni mahn satisi iin bir magazamn agilis v.s. olabilir.

1.2.2. SOSYO-KULTUREL FAKTORLER
1.2.2.1. Aile

Aile, niifusu yenileme, milli kaltiird tagima, gocuklan sosyallestirme, biyolojik
ve psikolojik tatmin fonksiyonlarimn yerine getinldifi bir kurumdur.(192) Aile butiin
toplumlarin stirekliligi igin vazgegilmez temel bir unsurdur.

Bireyler bebekliginden itibaren ailesinden etkilenmektedir. Bagka bir deyisle
aile, ailedeki bireylerin titketim davramslanion etkileyen temel bir etkidir.

_ Tiiketict davramslan agisindan karar vermede etkili Gnemli bir unsur olarak aile
tipleri asagidaki gibi siniflandurilabilir:(193)

* Ataerkil Aile: Babanun egemenligine dayanan aile tipidis. Asil ve son karar
Mekanizmas: babadir ve dier aile iyeleri mutlaka verilen karartara uymak zorundadir.

(187) Karabulut. a.g.c., . 52.

(188)age, s 33.

(189 age., s 53

(130)age.,s. 55

(19 age, s 56.

(192) Mustafa E. Erkal, Sosyolofi, Filiz Yayinevi, stanbul, 1983, s. 68.
(193) Odabas1, a.g.e., s.111.



* Anaerkil Aile: Annenin egemenlifine dayanan, son karar veren kisinin ve
otoritenin annede oldugu aile tipidir.

* Genis Aile: Geleneksel aile tipidir. Aileyi olusturan iyelerin sayrs: fazladir.

* Esitlikci Aile: Baba ve annenin egit otoriteye sahip oldugu aile tipidir. Uye
say1st az ve simrl oldugu igin gekirdek aile olarak da bilinir,

Aile, sosyo-kiiltitrel ve ekonomik bir karar ve tiketim birimi olarak ézellikle
eksik rekabet ortaminda alternatif markalann kabulind ve segimini  kismen
etkileyebilmektedir. Bu etki, aile iiyelerinin birlikte tiketimi ve ev biriminin tiketimi
(ev, araba gibi) dolayisiyla olugabilmektedir. (194) Tiketiciler kimi zaman aileleriyle
birlikte titketim kararlarini verebilirler, kimi zaman kismen etkilenebilirler.

Aile iiyesi olmasina ragmen, tiilketicinin bagimsiz olarak karar verdigi tuketim
modelleri de vardir. Yeni pazarlama bilegenlerinin kabuliinde ailenin etkisi, ailenin
yapisina, yam g¢ekirdek vya da ataerkillik  derecesine, ailenin amaglarina,
demokratiklesme egilimlerine ve iiyelerin egitimine gore degisebilir.

Ailenin etkilesim siireci; ayrica ailedeki Uyelerin igbirligi, liderlik, rol ve stati
iligkilerine iletisim seviyelerine, ailenin sosyal statisine ve  yeni pazarlama
bilegenlerinin ailenin titketim ihtiyacina ya da sorununa cevap verebilme derecesine
gore azalip cogalabilmektedir.(195) Karar sirecinde, ailedeki rollen itibariyle eslerin
bafimsiz, kocanin egemen, kadiun egemen ya da hem kadin hem de kocanin egit
oldugu durumlar olabilir ya da gocuklanin da karara dahil edildigi durumlar olabilir.
Sonug olarak ailenin yapisi, aile Uyelerinin birbirleriyle iletisiminin ve ailenin
demokratik olmasi ya da olmamast gibi ozellikler sebebiyle tiiketicinin karar ve
etkilenme siireci degisiklikler gosterebilmektedir.

1.2.2.2. Damgma Gruplan

Kisiler, bir aileye mensup olduklan gibi, yiizyiize iliskileri sebebiyle gesitli
sosyal gruplarin da iyesidirler. Uyelik, kiginin kendi istefiyle yani grup normlanna
uyarak, grup davramglarini benimseyerek kazamlabilecegi gibi, tiketicinin bazi

demografik ozellikleri yani cinsiyet, yas, efitim, meslek v.b. gibi dolayh olarak da
kazanilabilir.(196)

Kisinin yakin ¢evresi, yani yakin arl:(a‘das_lan, akrabalar, komsulart, 1%
arkadaglar, mesleki ve diger kisi ve kuruluglar, kisilerin tikketim karar siirecinde etkill
olmaktadirlar.

Kiginin iiyesi olmadifn gruplar ve direkt temasta olmadigy kimseler (iinkl
sinema yildizlan, inlii futbolcular gibi) deger ya_rg,ﬂan, giyinisleri, hareketleri, tutum Ve
davramslanyla, kisilerin tiiketim kararlaninda etkih olabilirler_(197)

(194) Karabulut, a.g.e., s. 61.
(195)a.ge., s 61.
(196)a.ge., s, 66.

{(197) Mucuk, a.ge., 5. 83.



Grup dyelen, her iiyenin grup normlan yéninde davramsta bulunmasin
bekler; grup uyeleni grup davramsint 6rnek alma, taklit etme egilimindedirler.(198)
Grup uyelen gunlik konugmalardan ve grup i iliskilerden gesitli bilgiler edinirler.
Hangi knterlenn segilecefi, hangt markalann 11 ya da kéti oldugu gibi yorumlar
yapilabilirler. Grup iyeleri aldiklan bilgilen kendilenne mal ederler.

Grup, tyelerindeki tutum degismesini arttirabilir de engelleyebilir de, yani eger
tutum degisimi grup normu dogrultusundaysa, grup bunu arttirici rol oynar; eger grup
normuna ters diisiiyorsa, grup bu tutum degigimini engelleyebilir.(199)

Uriinitn kullamig amaci da danigma grubunun etkisindedir, daha gok gosteris
amaciyla kullamlan iriinlerde damisma grubunun etkisi artmaktadir.(200)

Yenilik hakkinda mesaj ve bilgt tagiyan damisma grubunun tiini, hedef tiiketici
iistindeki gliciiniin derecesi, grup i¢i iletisim seviyesi, tiyelerin grup kararlarna ve
liderlerinin kararlarina uyma derecesi tiketicinin; yenilifin psikolojik ve davranigsal
kabuliinii az ya da ¢ok etkilemesine sebep olabilir (201)

1.2.2.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, bir toplumun aym degerleri, aynt ilgileri, hayat tarzim ve davranss
bigimini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak tammlanabilir.(202)
Sosyal simuf Ozellikle demografik (gelir, meslek, efitim v.b.)) &zellikleri sebebiyle
pazarlama ve reklam arastirmalarinda en fazla tizerinde durulan sosyo-kultiirel faktorler
arasindadir.

Sosyal simiflan, simif gegisi olan toplumlarda st, orta ve alt sinslar ile bunlann
turevien geklinde ayirmak miimkiindiir. Temel sosyal siniflar ve bunlann tirevierine
bakildiginda, farkl sosyal simf iiyelerinin farklh davramig ve hayat tarzlanm gormek
mimkindir.(203)

Tiketici bulundugu sosyal simfa gore, bir alt siniftan farkhlasma ve kendini
gosterme, bir tist simifa benzeme egilimi gostermektedir. Tiketicinin bu egitimi, sosyal
hiyerarsi teorisine gore, moda konusu mallarda, bir Gst sosyal simfin diger simflardan
farklilagmak ve kendini gostermek igin yoneldigi bir stil, bir siire sonra bir alt sosyal
simfga taklit -edilmekte ve bir ust sosyal simifin yoneldigi modanin alt sosyal sinifca
benimsendifi gorilmektedir.(204) Baska bir deyisle st simfin benimsedigi bir stil,
dogup geliserek modaya déniigebitmektedir.

Sosyal sinf, tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini kapul seviyesini,
tiiketicinin kendisinin, yeni pazarlama bilesenlerinin ve sosyal sinifin gzelliklerine g6r€
bilyuk 6lgide etkileyebilmektedir.

(198) Odabasi, a.ge., s. 106. .

(199) Cigdem Kafntgibas, Insan ve Insanlar, Eviim Yayinevi, Istanbul, 1983 s 206,
(200) Odabagy, a.ge. 5. 108. o
(201) Karabulut, a.ge., s. 70.

(202) Mucuk, a.ge.. s 82.

(203) Karabulut, a.g.e., 5.74.

(204)a.g.e.,s. 75



Tiketicinin istiinde olusan etki, kendi sosyal simfinin lider ve izleyicilerinden
gelebilece gibi, ist ve alt sosyal simiflardan da gelebilic. Etkilenme siireci aynt
zamanda tiiketicinin, iist ya da alt siniflarla dogrudan ve dolayl iligkilerinin seviyesine,
stkhifina ve miktanina gore de degigebilir. Yoneticilerin - dikkat  etmesi  gereken,
tiketicinin yeni pazarlama bilegenlerinin psikolojik ve davranigsal kabuliinde, ozellikle
hedef tiiketiciden hareket ederek onu biiyik olasihkla etkileyebilecek simifa ya da
simflara yonelerek incelemede bulunulmasidir.

1.2.2.4. Kiltiir

Kaltir; bilgiyi, sanat:, ahlaki, hukuku, 6rf ve adetler igine alan, ayni zamanda
insamin bir toplulugun iyesi olmas: dolayisiyla kazandifn diger biitiin kabiliyet ve
aligkanhklan da igine alan bir biitindir.(205) Bir bagka tamma gére kiltiir, bir
kugaktan diZer kusaga (aile, okul, cami, kilise v.s. ile) aktanlan soyut (tutumlar,
ilkiler, kisilik tiplen, deger yargilan, toreleri, gelenekleri, din v.s.) ve bir kisim somut
degerler (maddi kiltiir unsurlarindan olugan mallar, binalar v.s.); 6grenilmis ve tatmin
edilmis tepkiler; egitici, uygulatci ve degerleyici bir slreg, sosyal bir olay ve
sistemdir.(206)

Kultirion saklanmasi ve kazamlmasi biyolojik‘ olmayip sosyal bir siiregtir.
Kiltir, sadece sabit degerlerden olugan bir yapt degil, aym zamanda degisen bir
suregtir. Ancak kultirdeki degigme uzun sireg iginde olmaktadir,

Tiiketiciye sunulan yeni pazarlama bileseni ustun ozellikler tagimasina ragmen,
eger tilketicinin deger yargilarmna, inanglanna ve geleneklerine ters dusiiyorsa, kigilerin
kiiltiirel sisteminde bir uyumsuzluk dogabilir. Dolaystyla yeni pazariama bilegeni biiyiik
olasiliklia red edilebilir.

Alt kiiltiir ise, niafusun artmas: ve kiiltirtin homojenlifinin bozulmasi ile ortaya
gikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda gorilen ortak o6zelliklerdir.(Ege,
Guneydogu alt kultiirleri gibi)(207) Belirli bolgede yasayan insanlar, gevreleriyle stki
iligkileri ve dis etkenler sebebiyle benzer sekilde dilsiinmeye ve hareket etmeye egilim
gosterebilirler.

Yeni pazariama bilegenlerinin toplumun l«l:iiltﬁr sisthli_nde yenilik derecesi azsa
ve aym zamanda by yeniligi tagtyan kiltir liderlert varsa, yeniligin kabul edilme olasilig1
bityitk olabilir. Ancak yeni pazarlama bilesenleri toplum, tiketici ve tiketicinin cevresi

igin yeni 15e, yeniligin kabulii baglangigta ve hatta uzun zaman sonra bile engellemeyle
kargilagabilir. (208)

Tiketicinin, iginde yetistigi kultirel Gevre yeni pazarlama bilegenlerinin
kabuliinii arttirabilir ya da azaltabilir. Geligmis Ulkelerde ozellikle yeni elektronik
mallara karsi, yiksek bir kultirel egilim vardir. Kaoltiirel fackliiklar, farkh yasam
tarzlan, farkh beslenme ahgkanlklan, farkhi tiketim ihtiyaglarinin olusmasina sebep
olmaktadir.

(205) Erkal, a.ge., 5. 103,
(206) Karabulut, a.ge., 5.79.
(207) Mucuk, a.ge., s 82
(208) Karabutut, a.g.e,, s. 81,



Ureticiler ve isletmelerin yoneticileri, yeni pazarlama bilesenlerini sunarken
buluinduklan ya da girmeyi disiindikleri pazardaki tiketicilerin kiiltirel yapisimi iyl
tamimalidirlar.

1.2.3. GUDULEYICI FAKTORLER
1.2.3.1. Intiyaglar

ihtiyaclaf, titketici davraruglannin temeli olarak tiiketiciyi eyleme iten bir
gugtiir.

Ihtiyaglar, birincil (fizyolojik) ve ikincil (psikolojik) ihtiyaglar olarak
aynlabilir.(209)

Hedef tiketici, yeni pazarlama bilesenlerini tammak, bilgilenmek ve
degerlendirmesini yapabilmek igin cesith bilg kaynaklanna bagvurabilir. Karar siirecine
kadar gegirilen evreler, bagvurulan kaynaklar ve digiinme seviyeleri her tiketicide
farkh diuzeylerde olabilir.

Yeni pazarlama bilegenleri, yenilik ihtiyact sebebiyle eski pazarlama
bilegenlerine tercih edilebilirler. Aynca, sosyo-psikolojik unsurlann (statii, gosteris,
arkadaghk gibi) etkisiyle de tercih edilebilirler. Yeni pazarlama bilegenlerini ilk tercib
edenler, hedef pazardali yenilik¢i onderler olabilir (210)

Yeni pazarlama bilegenleri hedef pazara sunuldugu sirada, tiiketicinin birden
fazla ihtiyaci olabilir ve maddi gicii bunlar arasinda esit olarak dagitmaya imkam
olmayabilir. Bu durumda, tiketici gugli olan ihtiyaci hangisi ise onu 6én plana

alabilir.(211} Yeni pazarlama bilegenleri, bdyle bir ortamda tiketici tarafindan kabul
edilmeyebilir.

Sonug olarak; yeni pazarlama bilesenleri sunuldugunda, tiiketici oncelik
sirasinin baginda yer alan ihtiyacim gidermeye galisabilir, cesitli ihtiyaglanndan sadece
birisine ¢ozim bulmaya girigebilir, gesitli ihtiyaglannin bir kismini gidermeye calisabilir
ya da hig bir eylem gostermeyebilir.

Pazarlama yéneticisi yeni pazarlama_blleﬁenini ya da bilegenlerini uygun bir
sekilde hedef tiiketiciye sunarak, tiketicinin karar almasmna yardimci olmaladir.
Unutulmamasi gereken bir bagka onemli nokta da; tiketicinin davramgsal kabuliiyle
birlikte psikolojik tatmininin de saglanmasidir.

(209) Karabulut, age., s. 91.
(210) a.g.e., s 92,
Z1)age, s 93.



1.2.3.2. Gidiiler

Bilindigi gibi tiketiciyi eyleme gegiren gii¢ ihtiyaclardur. Ihtiyaglar tatmin
edilmezlerse, tisketicide bir sikistirma (ditrta) hali baglatr ve bu itici giig tiketicinin
dogal dengesini bozar. Tiiketicinin dengesinin  kurulabilmesi igin, ihtiyaglarimn
giderilmesi ve tiketicinin de ihtiyaglanm giderecek davraniglarda bulunmas: gerekir.
Organizmanin, ithtiyacim1 gidermek igin belli bir yéne dogru faaliyet gostermesi
egilimine ve tiketicinin davraniglarnin  psikolojik  nedenlerine  giidii(ler)
denmektedir.(212)

Gudler, tiketicinin belirli bir karara yoneltilmesinde, bir _davranms:
siurlandirmada ya da titketicinin hareketini kendince uygun bir yone yonlendirmesinde
etkili olabilmektedir.

Gudiiler genel hatlan ve karsitlan ile asagidaki yekilde siniflandinlabilir:(213)

" Asil-segme, akiler-duygusal, 6grenjlmi$-6grenil;1}emis, birincil-ikincil, bilingli-
bilingsiz, fiziksel-psikolojik-sosyal, planit-igtepili (kiftlkSl‘Z? andirmaly, )
agilamal), uyamk-uyuklayan, gizli-agik, bagllik (musterilik) - bagsizlik.

Yeni pazarlama bilegenlerinin ve sosyo-kﬁltﬁ.re_l fal-;tdrlerin gﬁdi_ilgmedciki g}'igij
sadece bu faktorlerin etkisine bagh degildir. Tuketicinin diger gidileyici faktorlerinin
(kigilik, algslama seviyesi, tutum gibi) de onemi vardir.

Yeni pazariama bilegenlerinin kabuliinde, &frenilmemig gu_dgler _yani
tilketicinin  fizyolojik yaplsmec:isan kaynaklanan ~(acikmak, susgn}ak ﬂgx!:n) gl?:cﬁ
gudiilerin pazarlama sistemi bilgisinin olugmasinda katkilan azdir. Ogrentlmig gukauﬂgln
(ikincil gidiller), hedef tuketicinin pazarlama sistemi bilgisinin olugmasina katktlan
fazladir (214) Yeni pazarlama bilegenleri hedef tilketici tarafindan dgrenilmig ﬁl -u:;
yardimyla degerlendirilir; yeni malin ustinligg, sosyal gecerlilifi, gegms bilg
tecriibeye uygunlugu karsilagtinilir.

Hedef titketicinin karan sonucunda ortaya ¢ikan tatmin ya d:il tﬂ““tg}f}c;hnké
gitdillerin kapsamina, snemine ya da siddetinin derecesine, uyarcidan €
seviyesine de baglidir (215)

Yeni pazariama bilesenlerinin tiketici tarafindan kabulind siig.l.z;mak_ 1%1:;
gudulere, her ihtiyacin tatmini igin olmasa bile dnemle gere_k vardlr_- G“‘i“ e';)mgm.
kabul, satinalma siklyy yiksek olan mallarda, pazarlama bilesenlerine olan baghligt
arttirabilir.

(212) Karabulut, a g.e., 5. 95 - 96.
(213)a.g.¢.,s. 96 - 97.
(214)apge, s 99,

(215) a.ge, s 99



1.2.3.3. Algilama

Algilama, bir olay ya da nesnenin varh hakinda duyular yoluyla bilg
edinmedir. Algilama siireci ile kisi gevresinden gelen uyancilara anlam verir. Algilamay:
etkileyen dnemli faktdrlerden bazilan uyancimn fiziksel nitelikleri, uyancin gevresiyle
iliskiler1 ve kiginin iginde bulundugu 6zelliklerdir. (216)

Hedef tiiketicinin thtiyagiannin tatmin edilmesi ve yeni pazarlama bilesenlerinin
uygun bir sekilde giidillenerek kabul edilebilmest igin, bunlarin tiketiciler tarafindan
amaglanan sekilde algilanmalan gerekir. Bagka bir deyisle, algilama; ihtiyaglan,
giidileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satinalma kararina etki eder.
Bu sebeple, igletmelerin hedefledigi tiketicilerin algilamalarimin segici ozelligini
kendi amaglant dogrultusuna gekmeleri ve streklilik saglamaya ¢aligmalan gereklidir.
Sozgelimi; iiniversiteye hazirhk kursu ya da Gniversiteye hazirlikla ilgili bir yayn
reklami lise 6grencilerinin dikkatini yogun bir seklide gekecektir. Ya da yeni ¢ikan bol
vitaminli ve proteinli bir mama reklami hamile ya da bebegi olan bir kadinin ilgisini o
reklama yoBunlagtirmasina, algilamasina sebep olacaktir.

Yeni pazarlama bilegenlerinin hedef tiketici tarafindan algilanabilmesi igin,
bunlarim titketicinin  duyulan aracthf ile (gormek, isitmek, dokunmak, tatmak,
koklamak ve igten hissetmesi) haberdar olmast gerekir.(217) Ancak yeni pazarlama
bilesenlerinin her tiketici tarafindan aym sirede, ayni dlgide ya da aym gekilde
algilanmasi beklenmemelidir.

Kisilerin toplum igindeki grup iligkileri ile birlikte, kendi igsel algilama
iglemlerinin de olusumunu gok iyi bilmek gerekir.(218) Hedef alinan kisilerin ya da
baska bir ifadeyle etkilenmek istenen kisilerin kendi dij gevrelerini alglamatarumn,
toplumu ya da dis gevrelerini degerlendirirken ne gibi kriterlere gore degerlendirme
yaptkiannin bilinmesi amaca ulagmayn kolaylastiracaktir. Aymi mesajin  kigiler
tarafindan ayn gekilde algilanamamasi, kigilerin i¢inde bulunduklan sosyal ortama ve
kendi igsel Ozelliklerine baghdir.

Tiiketicilerin kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerindeki mesaji farklh
sekilde algtlamalan, taketicilerin glidileyici Ozelliklerinden, gecmiy bilgilerinden
ya da biyolojik szelliklerindeki fakliiklarindan doBabilir (219) Tuketicilerin algilama
seviyelerindeki farkhilikla birlikte yeni pazarlama bilesenieri hakkindaki bilgi ihtiyaglan
da farkh olabilir.

Tiiketici davramsgi, insan davrampimun amagh bir bslumang olusturmaktadr.
Bayton, insan davramgm gidileme, kavrama ve ogrenme olarak ayirmaktadir.
Kavrama, alglama, hafiza, yargilama, diginme v.s. seklinde aynlabilir. Bagka bir
deyisle, algilama, kavramanmn bir bélimi olarak dustnilebilir Tiiketicilerin gecmfi
bi!gi birikimi ve kf}l.nl.ﬂ dilnya gﬁrﬂsﬁnﬁ de igine alan kav[-an-la seti algtlamaﬂ"‘
olusmasina sebep olmaktadir.(220)

(216) Mucuk, age., s 85.

(217) Karabulut, a.ge., 5. 101. .

(218) Metin Inceoglu, Gadateme Yontemleri, A.U.B.Y.Y.O. Yayin No: 4, Ankara, 1985,s. 9.
(219) Karabulut, a.g.e., 5. 101.

(220) a.g.e., s. 101.



Pazarlama yoneticisi, algilamanin gegici 6zellifini g6zéniinde bulundurarak;
yeni pazarlama bilegenlerini sunma siras, siire ve sikiifs konusunda sistemii bir ¢gahsma
igine girmelidir, tiketicinin  algilamasinin  kuvvetlendirilmesi ve kabuliniin
saglanabilmesi i¢in uygun araliklarla tekrar yapiimaldir.

Pazarlama yoneticisinin sundufu pazarlama bilesenleniyle, hedef tiiketicinin
algiladift bilesenler birbirlerinden farklilik gosterebilir. Bu farklihk, algrlamanin soyut
ozelligi sebebiyle meydana gelebilir.(227) Yani tiketiciler, yeni pazarlama bilegenlerini
farkh sekilde ve kendi gormek istedikleri sekilde yorumlayabilirler. Kisilerin iginde
bulunduklan ortama goére aile yapilanmmin tutucu ya da demokratik olusu gibi
sebeplerde mesajlan farkh sekilde algiayabilirler. Mutaassip bir aileye iye bir kisiye
sunulan bir mayo reklam ya da giines yag: reklamu ilging gelmeyecektir. Aym gsekilde
dini inanclan zayif olan bir kisi bir gazetenin verdigi bir dim kitapla ilgili reklamla
ilgilenmeyecektir.

Soyut algilamaya ek olarak, tiketicilerin etiketli biralan tat, kopik,
parlaklik, sertlik gibi ozellikleriyle degerlendirirken, etiketsiz haldeki gesitli bira
markalan i¢in bu aynmlan yapamamalan verilebilir, Bu 6rnekte, tiikketicilerin etiketi
(marka), soyut olarak algiadiklan ve kendilerince bu yoruma vardiklan
gorilmektedir.(228)

Algilamamn \silerdeki birikim etkisi ozelligi, gidulenmis bir algdama olarak
nitelendirilebilir.(229) Bagka bir deyisle, kisilere gelen ardarda uyanlar bir birikim

Ozeltikle titketicinin kabul sirecinin bir agamasindan digerine gegiste birikmis
algilama ya da giidiilenmis algilama, psikolojik ve davramgsal kabulii olumlu bir gekilde
etkileyebilir. Birikmig algilamalar sebebiyle, pazarlama sistemi hakkinda, yalin halde
kargilagilan bir unsur, bir bitinii sembolize edebilmektedir. Omegin, yiksek fiyath bir
mal, tiketicide malin yitksek kaliteli oldugu seklinde bir algilama yaratabilir (230)

I_—Iede_f tiiketici tarafindan  yeni pazarlzfma bilegenlerinin  kabuliiniin
sagla_,nabllmem i¢in yapilan reklamlarin gorulmesi ve quﬁlenmesi gereklidir, Bu amagla
media aragtirmalan yapilabilir ve reklamin kag kisi tarafindan gorilecegi tahmin
cdilebilir.

Reklamin diger uyanciar ile rekabet halinde olmasiyla biriikte, tiiketici,
algrlayaca@ nesnelen siizgecten gecinnektedir._Reklmnm bu sebeple kuvvetli bir gorsel
ethi yaratmas: ya da gosterilmek istenen §eyr gostermesi gereklidir.(231) Bagka bir
deyisle reklam ya da pazarlama bilegenlerinin tuketici tarafindan gorilmesi saglansa
bile, lkisilerin forkl; alglama yspianndan dolayi reklamlann farkh sekilde
algilanabilecedi gézdniinde tutulmalidir.

(227) Karabulut, a.g.e, 5. 104,
(228} a.ge.,s. 104,
(229)a.ge.,s. OS5,
(230) a.g.e., 5. 105.
(231) Odabagl, a.g.¢., s. 64-65,



(:362c">m‘inde bulundurulmas: gereken onemli bir diger nokta da, fitketicilerin
genellestirme yapma egilimleridir. Reklamlarda vurgulanacak olan marka ve dirin
imajlar, benzer wriinler igin de gegerli olabilecektir. (232)

Reklamlar hazirlanirken; titketicinin beili bir iiriinti satin alirken énem verdigi
ozelliklerin belirlenmesi, énem verilen ozellikier agisindan, tiketicilerin markalan
degerlendirmelerinin belirlenmesine dikkat edilmelidir. Ozellikle yeni pazarlama
bilegenlerinin tiiketici tercihleri, o6zellikleri gozéninde bulundusularak reklamlarda
kullanilmas: gereklidir. Sadece iiriin imaji degil, firma imaji da gok dnemlidir. Tiketici
iiriinle birlikte firmay: da algilar. Isletmelerin olumiu bir imaj ayaratabilmeleri igin,
tiketicilerin algslamalarim deferlendirmeleri gereklidir.

Algilamann tiketici davramslan agisindan igletme igin dnemli bir sonucu da
"algrlanan  risk"tir. Algilanan riskin iki onemli boyutu vardir. Birincisi karar
hakkindaki bellirsizlik, ikincisi ise kararin potansiyel sonuglandir. Tiketici agisindan
dugunildigiinde riskler; finansal, sosyal, psikolojik ve performans olarak
ayrilabilir. (233)

Tiketici drin grubu hakkinda az bilgiye sahip oldugunda, marka ile ilgili
deneyimi az oldugunda, iriin yeni oldugunda, tirtiin teknik agidan karmagik oldugunda,
tiketicinin psikolojik durumunun hassas ya da az giivenli oldugunda, fiat yiksek
oldugunda ve tilketim ihtiyact zorunlu oldugunda tidkefici icin algilanan riskler
artacaktir.

Pazarlama yoneticileri algilamamin riskini azaltmak igin stretejiler uygularlar.
Boylelikle tritn ve markalarina olan bagimliigin gercekiegtesine ya da artmasina
¢ahgirlar. Algilanan riski azaltlan @iriin ve markalarin tekrar satin alinma olastif
artacaktir.(234)

Aynica gegmigte rakiplerin olusturmus olduklari olumsuz unsurlar yem
pazarlama bilegenlerinin tiiketici tarafindan olumsuz karsilanmasina sebep olabilirler.
Bu gibi durumiarda gegmise doniik izlerin silinmesine ¢ahgilmahdir.(235)

Sonug olarak hedef tiiketiciyi, sadece uyarilari, mesaj1 alan olarak degil, arayan
ve aragtiran olarak da gormek gereklidir. Pazarlama yoneticisi tiketicinin algliamadaki
riskini en aza indirgemeli hatta yok edebilmelidir. Tiiketicilerin beyinlerinde olumiu
mesa} brrakilmalidir Tiiketiciler kendilerine sunulan irin ya da hizmete karg1 kusku,
kayg ya da merak tagirlar. Titketicilerin merak, kayg ve kugkulan mumkiin oldugunca
yok edilmeye ¢alisiimalidis. Tuketiciye mesaj verilirken; kisilerin o iirin ya da hizmetle
ilgili bekientileri, mesajin zemini, ortamu, sunulug bigimi yansitmak istedigini tam olarak
yansitip yansitmadig ve miimkin oldugunca farkh ve yanhs anlamalara yol agabilecek
anlamiar tasimamasina dikkat edilmelidir.

(232) Odabag, a.ge., 5. 65.
(233) age,s 67.

(234) a.g.e., s 68,

(235) Karabulut, a.g.e., s. 106.



1.2.3.4. Tutumlar
Sosyal psikoloji konusunda aragtrmalarda bulunan Alport'a gore:

"Tutumlar, bireyin bitiin objelere karsi gosterecegi tepiler ve durumlar
izerinde direktifte bulunan ya ds dinamit bir nifuz icra eden

ve deney-bilgilerle organize olan ussal ve sinirse} bir davramsta
bulunmaya hazr-durma halidir. "(236)

Baska bir tamma gore:

"Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile
ilgili diigiince, duygu ve davramslanni dazenli bir
bigimde olusturan bir egilimdir."237)

Bana gore tutumlar, tiketicilerin algilamalannt ve davramslann dogrudan
etkileyen; kisinin bir fikre, bir nesneye ya dz bir durumla ilgili takinmg oldugu olumlu
ya da olumsuz duygulan ya da egilimleridir.

Tutumlar, yeni pazarlama bileserlerinin  kabulinde gesithi fonksiyonlara
sahiptirler. Bu fonksiyonlar; dizenleme Y da fayda fonksiyonu, benlii koruma
fonksiyonu, kigisel deferler itibariylz ~anlamllik  fonksiyonu ve  bilg
fonksiyonudur.(238)

Tiiketicinin igletme ve uranlerine kargt tutumu, isletmelerin basans: ya da
bagansizl@n agisndan gok onmemtidir. Bu yuzden, tiketicilerin goruglerini almak
amaciyla, motivasyon araghrmalan ve giniimiizde gebstiilen baz tutum olgek
testlerinden yararlamlarak titketici egilimlerizin belirlenmeye galigiimasi gereklidir.

Tutumiann degigebilirligi pazarlana yoneticileri agisindan gok Gnemlidir.
Tutumlann deisimine neden olan faktorer; tutumlardaki catiyma, dig uyarciar,
tutumlann say1s1 ve ahsﬂma_rnls uygulamalar dlarak bellrtlleblhr(239)

Yeni pazarlama bilegenleri, baz ozellikleri yonuyle mevcut pazarlama
bilegenlerinden ustunlizk saghyorsa, tiketid agisindan mevcut ve yeni arasinda bir
gatiyma olabilecektir. Bu durumda iistin 6zdlikleri sebebiyle yeni pazarlama bilesenteri
tiiketici tarafindan olumlu bir tutumla Kaslasacaktir  Ancak bunun tam aksi bir
durumda, yani yeni pazarlama bileseleri mevcut pazariama bilegenleriyle
kiyaslandifinda eksik ozellikler gosteriyors: bu durumda tiiketici tarafindan olumsuz
bir tutumia kargilagabilecektir.

(236) Unsal Oskay, Kitle Haberlesme Teorilerine 5irty, AU. SBF. Yaym No: 281 Ankara, 1973
s. 11 ’

(237) Kagitgibagi, a.g.e., s. 84.

(238) Karabulut, a.g.e., 5. 109.

(239) Karabulut, a g.e, s. 112.



Dig uyancilar, yeni pazarlama bilegenleri, sosyo-kiiltirel faktorler rakip
pazariama bilesenleri ve bazi demografik faktorler olarak aynlabilir (240) Kimi zaman

tiketicinin tutumlanndaki degigiklik demografik faktorlerden gelirin degismesiyle de
gergeklesebilir.

Tutumlann g¢oklugu, tutum sisteminde kangiklik sebebi olmayabilir. Yeni
pazarlama bilesenlerinin bazi tutumlara uygun, digerlerine uygun diismemesi halinde,
tutum giclndeki degigmeler, bir ya da bir ka¢ tutumun segilmesine ve kabulde
usttinligu agirhk tagiyan tutumlann etkili olmasina sebep olabilic.(241)

Daba 6nceden yapilmarmg bir uygulama ya da bagka bir ifadeyle aligilmigin
disinda bir uygulama, degismez gibi gorinen bir tutumun degiymesine sebep olabilir.
Yapilan uygulama, tiikketici i¢in algilmisin diginda dstinkikler tasiyorsa, tiiketicinin
kabulii 1¢in olumlu tutumlanin olugmastna sebep olabilir.

Ozellikle yeni pazarlama bilegenlerinin  hedef titketicinin  kabuliinin
saglanmasinda hedef tiketicilerin tutumlarimn derecesinin iyi analiz edilerek, eger
gerekiyorsa tutumlanindaki degisikliklerin yaptlabilmesi igin gerekli pazarlama
stratejilent uygulanmalidir,

1.2.3.5. Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden aywdetmege yariyan ve Kisinin i¢ ve dig bitan
ozelliklerini banyesinde bulunduran kendine 6zgd bir sistemdir.(242) Bagka bir
ifadeyle, kisilik; insanin kendisine dzgu biyolojik ve psiklojik dzelliklerinin tamamudir.

Kisiligin olusmasinda; kaltsal (genetik) etmenler (g62 rengi, ten rengi, boy
gibi) ve gevresel etmenler (kultir, sosyal sinuf, aile, kitle iletigim aragian, belirli bir
gruba iiye olmak gibi) etkili olmaktadir.(243)

Kisilik 6zellikieri itibariyle birbirnne ber_lz‘er tikketiciler olmakla birlikte,
birbirinden gok farkl kigilik ozelliklerine sahip tiketiciler de vardir.

Kisilik  ozellikleri, dengeli ve devamhdir.(244) Pazarlama yoneticisi, yeni
pazarlama bilesenlerini hedef tiiketicilere sunarken, hangi kisilik szelliklerinin belli

ariinlerin almmasinda etken oldugunu belirleyerek, ona uygun stratejiler olugturmast
gereklidir.

_ Kisilik, dengeli ve sirekli oldugu halde, baz: degisik kosullarda degisebilir.
Omegin, yasamdaki bam onemli olaylar bireyin kisilifinde degisiklige sebep
olabilir.(Yeni bir bebegin dogmast, evhilik, aynlik, savas gibi)(245)

(239) Karabulut, a gee., s 112.
(240) Karabulut, a.ge., 112.
{(241)a.ge., 113.

(242 a.ge. 114,

{243) Odabast, a.g.e., s. 86.

(244) Odabasi, a.g.e., 5. 87.
(245)age., s. 87



Tuketici kigilikleri yapilan itibaniyle; yenilik¢t (6nder), izleyici ve tutucular
(venilife karg1 direnenler) olarak aynlabilir.(246)

Kigilerin ya;i ve yag donemi de tercihlerinde etkili olmaktadir, Pazarlama
yoneticisi, yeni pazarlama bilegenlerini hedef pazara sunarken kime hitap ettigini ve
oncehkle kimleri hedef almast gerektigini iyi belirlemelidir.

1.2.3.6. Ogrenme

Ogrenme, tiketicinin kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerinin psikolojik
ve davranigsal kabulinii gerqeklestirebilecek bir ara degiskendir.(247) Ogrenme,
kiginin bilgi ve tecriibesinden kaynaklanan davranis degisikliginden olusmaktadir.

Ogrenme siirecinin insan davramglarim yonlendirmede gok oénemli bir vyeri
vardir.

Hedef tiketicinin, pazarlama bilegenleninin yenilik derecesine gore farkina
varma agsamasindan kabule kadar gegecek agamalarda; yani ilgi, degerleme, deneme
agamalannda, hedef tiiketici bilingli olarak uyaricinin etkisine tabi tutuimah ya da bu
bilesenlerin farkina vardiktan sonra bunlan benimsetilmesi amaglanmahdir.(248)

Ogrenme, tecriibenin etkilerinden olusan tepki egilimlerindeki sistematik
degismeler olarak da tammlanabilir.(249) Insanlar, uyanicilara karsik vererek, yani
tepki gostererek ogrenirler.

Ogrenme konusunde iki onemli teori vardir. Bunlardan birincisi baglant
teorisi, ikincisi ise kavrama teorisidir (250)

Baglantt teorisine gore; hedef tiiketicl yvemhk_ derecesine gore yeni pazarlama
bileseninin ustinliiklerini, ihtiyas, istek ve deferlerine uyguniuguny, sosyal kabul
edilebilirligini, denenebilirligini v.s. dikkate alarak kabul ya da red sonucunu verecek
bir degerlemeyle bunlan odiil ve ceza boyutlari ile Ofrenecektir. (251) Yani tiiketici,
kendisine sunulan, diigiinecek ve sorunlanm idrak ve anlama yoluyla ¢ozecekdir.

Kavrama teorisine 1se; butin dgrenmelen )_ralmzca uyanim-tepki iligkisi olarak
gormemektedir. Bunlann yaninda hafiza, bekle)n;_ V€ amag arama kavramlannin
faydalanirdan dg yararlanmaktadir. Kavrama teonsi kendi icinde sorun ¢bzme ve
tecriibe teorisi olarak ayirmak miimkiindiir.(252)

(246) Karabulut, a.ge.,s. 118
(4N age, s 121.
(248)age s 122.
(24%ape. s 122.
Q50 age, s 123.
(251) Karabulut, a.ge., s. 124.
(25Dage, s 124,
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Yeni pazarlama bilesenleri yenillk derecesine, ustinliklerine, tiketicinin
ihtiyag, istek ve degerlerine uygunlugu gibi Ozellikleri ile tuketicinin bilingh diginme
yetenegi ile degerlendirilir. Tiiketici, karara varmadan once i¢ ve diy kaynakiara danstr.
Tiketici bir sorun ile karsilaghiginda, daha énce benzer bir soruna nasil ¢6zitm bulmug
ve hangi yéniemi uygulamig ise yine aynt yolu izleyecektir.

Yeni pazarlama bilesenlerinin yo@un, simrl ya da otomatik sorun ¢ozmeyi
gerektirecek yenilik durumu, hedef tiketc:nin Ogrenme siresiny, bilgi thtiyacini, bilgl
kaynaklanmi v.s. arttwrabilir ya da azaltabilir Pazarlama yoneticisi, bu farklliklan
dikkate alarak, tiketicinin psikolojik ve davranigsal kabuliiniin gergeklestirilmesinde,
sonuca ulasana dek her asamada ogrenmeye katkida bulunabilecek uygun uyancilar
verebilmeli ve uygun stratejiler gelistirebilmelidir (253)

1.3. TUKETICININ KABUL KARARI SURE CI MODELLERI

1.3.1. DAGMAR MODELI

Dagmar models, rekiamin etkinliginin olgilmesi i¢in gelistirilen bir modeldir.
Dagmar modeli, farkinda olma, idrak, ikna ve eylem as_a_mal_anndan olugur. Bagka bir
ifadeyle; model, kavrama, tutum ve davranissal boltmieri igerir.(254)

1.3.2. LAVIDGE-STEINER MODELI

Lavidge-Steiner modelinde alti asarna gorilmektedir. Asamalar, farkinda olma,
bilgi, benimseme, tercih, ikna ve satinalrpadir. Bu modelde de kavrama, tutum ve
davranigsal dgeleri igeren boliimler goralmektedir (255)

1.3.3. AIDA MODELI

Aida modeli, ok uzun zamandir bilinen ve ozellikle ogretme ve reklamcilik
alaninda dnemli dlgiide faydalanilan bir modeldir. Bu model, dikkat, ilgi, arzu ve eylem
asamalarindan olusur. Aida modelinde de diger modellerdeki gibi kavrama, tutum ve
davramssal bolimlerin bulundugu soylenebilir. Bu model bagina ihtiyag (need = N) ve
sonuna da tatmin (satisfaction = S) eklenerek (N) AIDA (§) sekline donisebilir.(256)

1.3.4. KABUL SURECI MODELI

Kabul sireci modeli, farkinda c¢lma, ilgi, degerleme, deneme ve kabul
agamalarindan olusmaktadir.(257)

(251) Karabulut, a.g.e., 5. 124.
(252)age., s 124,

(253)age.,s 121
(254)age,s 132,
(255ya.ge., s 133,
(256) a.g.e, s 133,

(25Na.ge., s. 133,



1.3.5. KABUL KARARI SURECI MODELI

Bu modelde, sorunun algilanmasi, farkina varma, 1drak, tutum, uygun bulma,
deneme, kabul ve uyumsuzluk agamalarindan olugmaktadir. Modeli, diger kabul karan
sireci modellerinden ayiran énemli bir fark; kavrama, tutum ve davramssal bolimleri
bunyesinde bulundurmukla beraber, kavrama agamasinda sorunun algilanmasim ve
davranigsal alanda ise uyumsuzluk agamasmm sisteme dahil etmesidir.(258) Boylelikle
tiiketici pasif konumundan kurtulmakta ve aktif arayici konumuna gelmektedir. Burada

iletigimin énemi de vurgulanmaktadir. Yam asamalar arasinda gegen siireg, tek yonli
degil, ki yonlidir.

1.3.6. YENILIK KARARI SURECI MODELI

Yenilik karan stireci modeli; ana hatlan ile, bilgi, ikna, karar ve dogrulama
asamalanndan olusmaktadir. Oldukga ayrintih olan bu modelde, tiketicinin gudileyici
ozellikleri ve sosyo-kultirel faktorler ve pazarlama bilesenleri bilgi agamasim
etkilemektedir. Yeniligin digerlerinden Ostinligii, denenebilirligi ve gozienebilirligy,
haberlesme kaynaklan gibi faktorler bilgi asamasim etkileyebilmektedir. Karar asamast
yeniligin kabul ya da reddi ile sonuglanabilir. Kabul durumunda, sonug sirekli
olabilecegi gibi, siireksiz de olabilirr Red durumunda, red daha sonra kabule
doniigebileceg gibi, siireksiz de olabilir. Dogrulama asamasinda tiketici verdigi yenilik
karann onaylayan arayislar igine girecektir.(259) Dogrulama agsamasinda eger bir
¢atigma durumu olursa titketicinin vermis oldugu karar tersine donebilecektir.

1.4. TUKETICININ KARAR ALMA SURECININ GENEL YAPISI

1.4.1. YOGUN SORUN COZME

Tuketicinin, kendisine sunulan pazarlama bileseni hakkinda ¢ok az bilgiye
sahip oldugu, énemli ve fiyat yuksek bir irinin satin alinmasinda karar verilmesi
halidir. Tuketici boyle bir durumda bilgiye karst ¢ok duyarlidir (260) Tiiketici, tzellikle
kendisine sunulan iirtin yeni oldugunda ve trinle ilgili bilgilerin sinirh oldugu durumda
bilgi ve zamana gerek duyar.

1.4.2. SINIRLI SORUN COZME

Tuketicinin tecriibe sahibi oldugu uriinlerdeki  davramg bigimini belirtir.
Tiiketicinin onceden aldig markay yeniden satinalma olasihg yiiksek dahi olsa, baz!
yenilikler sebebiyle, diger markalann iizerinde de durulmas: olasidir.(261)

Smurh sorun ¢ézmede, tiiketicinin se¢im kriterleri olusmustur ve daha az
zamana gereksinmesi vardir. Sinurlt sorun ¢ozme, bilinen bir {irn grubunda yeni bir
markanin ortaya gikmasinda sézkonusu olabilir.

{258) Karabulut, a.ge., s. 133.
(259 a.ge.,s. 135

(260) Mucuk, a.g.c., s. 89.
(26l)a.ge., s 89



1.4.3. RUTIN DAVRANIS

Rutin ya da otomatik davrants; yeniden ogrenme ihtiyacimn olmadigs ya da
S0k az oldugu satinalma durumudur. Tiiketici yerlesmis al_nskardikl_ara sahiptir ve
dﬁ$ﬁnmeden bir markay satin alr.(262) Yani titketici geemis deneyimleri sebebiyle
Pilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag duymaksizin aym markayt satimn alr

(262) Mucuk, ag.e., s. 89.



1V. BOLUM

1V, TUKETICININ KABUL SURECINDE ILETISIMIN
ONEMI



1.1. YENILIKLERIN OGRENILMESI ACISINDAN ILETISIM

Isletmelerin, wrettikieri triin ya da hizmetlerin tiketicilerce taninmasi ve kabul
edilmesi; onlara Griin ve hizmetlerfe ilgili bilgt vermekle gergeklesir. Tuketicilert ikna

etmenin yolu, herseyden énce onlara bilgy vermek ve tiiketicilerle etkin iletisimde
bulunmaktan geger.

1.1.1. OGRENME TEORISI ACISINDAN ILETISIM

Hletigim, bir mesaj (haber) ya da bir diislinceyl yaymaya gahisanlarla, hedef
alnan kigiler arasinda, belirli iletisgim kanallanndan (radyo, televizyon, basin gibi)
yararlamlarak gergeklegtinilen bir sirectir{263) Baska bir ifadeyle Iletisim, bilgi,
disiince ve davraniglarin aktanlmas: siirecidir.

lletisim siireci; mesaj kaynag, mesaj, iletigim kanah ve hedef kisi ya da hedef
kitle 6geleninden olusur.(264)

Gonderilen mesaj ile kigilerin sinir sestemlerinde  tepkiler (responses)
olusacaktir. Bagka bir ifadeyle, bu tepkiler, igaretin kiside ifade etmekte oldugu anlam
olarak kabul edilmektedir. Tepkiler, kisilerin denemeleriyle Sgrenilebilecegi gibi,
organizmanin  iginde bulundufu andaki  durumundan da  etkilenebilir,
degigebilirler.(265)

letisimde besleyici-yank: (feedback), yani donis stresi de biyiik 6nem tagir.
Yani gonderilen mesajin kigiler tarafindan ne gekilde, ne yonde yorumlanmakta oldugu
gok dnemlidir (266) Pazarlama yoneticilennin sunduklan pazarlama bilegenleri, eger
tilketiciler tarafindan istenilenden farkh bir sekilde algilanmigsa, yorumlanmugsa; alman
feedback sayesinde, pazarlama yoneticileri kullandiklart medya kanalinda, mesajda
gerekli degisikliklerini yaparak, yanhs anlamaya yol agmayacak sekilde tiiketicilere
vermek istedikleri mesajin dogru sekilde 6frenilmesini saglayabilmelidir.

112, REKLAMLARDA MESAJ NASIL VERILMELJ?

Reklamlarda verilmek istenilen mesaj, belirlenen hedef tiketicinin dikkatini
gekecek sekilde hazirlanmalt ve sunulup, dagitlmahdir (267) Tiiketicilerin kendilerine
sunulan mesaji gereksinmelerine ve ilgilerine uygun olup olmamas: yoniiyle
kendilerinde uyandirdiy izlenime gore degerlendirdigi unutulmamalidir Verilmek
istenilen mesaj dogru zamanlama ve dogru yer segimi ile yapiimahidir.

 Sodit iletisimin akil, mantik ve dugiinceleri, sazsiiz iletigimin duygulan ve
iligkileri en etkili ifade ettigi unutulmamal: ve reklam mesajlaninda by ¢zeliiklere dikkat
edilmelidir (268)

(263) Mucuk, a.g.e., 5. 191.
(264)a.ge.,.s 190 - 191.

(265) Oskay, a.g.e., 5. 105 - 106.
(266) a.g.c.,s. 107,
(26Nage.,s 114,

(268) inceoglu, a g.e., 5. 26.
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Reklamlarda verilmek istenilen mesaj, anlami bozmadan aktarabilecek sekilde,
hem mesaj kaynaginin, hem de hedef tiikketicinin sahip olduklan yagam-deneyimlerini
ifade eden igaretlerle verilmelidir.(269)

Reklamlarda verilmek istenilen mesaj anlagihr bir dille yazilmahdir, agir bir
dille yazilan mesaj verilmek istenen mesajin anlagilamamasina sebep olur. Mesaj
titketiciler tarafindan farkh yorumlara sebep olmamalidir.

Reklamlarda verilmek istenilen mesaj, hedeflenen tiiketicide ihtiyag
uyandirmal: ve uyandinlan ihtiyaglann gidenimesi i¢in onerilerde bulunmali, yol
gostermelidir.(270) Hedef tiiketiciye verilmek isnenilen mesaj gereksinmelerin
giderilmesinde 6yle bir yol dnermelidir ki, kisilerden istenilen tepki kisi hangi gruba
dahilse o gruptaki duruma uygun diigmelidir.(271) Yani, reklamlarda verilmek istenilen
mesaj tiiketici harekete gectiginde, onun sosyal grubuna ve durumuna uygun sekilde
ihtiyacini kargilayabilecegi yollani gostermelidir.

1.2, ILETISIM KURAMLARI
1.2.1. BERLO

Berlo, iletigim siirecinde kaynak, kurgulayicy, ileti, kanal, ¢ozimleyici ve alici
ogelerini saptamigtr. Insanlann ileti kaynagi olusturabilmeleri diger kigilerin
anlayabilecegi simge ve sozciiklerle kurgulamalanna, bir ileti ahcist olmalan da iletideki
simgeleri goziimleyebilmelerine baglh oldugu icin, Berlo modelinin temel 6geleri dorde
indirgenerek, kaynak-ileti-kanal-alict (SMCR) modeli olarak benimsenmistir. Berlo, bir
iletinin higbir zaman aym yapida yinelenemeyecegini ileri sirmektedir.(272)

1.2.2. SHANNON VE WEAVER

Iletisim siirecini bireysel diizeyde inceleyen bir bagka yaklasim, yalin ve kolay
anlagilabilir olmasi sebebiyle birgok iletigimciyi etkilemis olan Shannon ve Weaver'in
"Matematiksel lletigim Kuram1“dir.(273)

Bu kuramda yazarlar; bilgi, gurilti gibi kavramlara 6zel anlamlar vermekte ve
iletisim alanina getirdikleri bit, yinelenme, benzemezlik gibi kavramlann da yardimiyla,
iletisim araglannda iletiyi treten kisinin alicilara en etkili sekilde digtincelenini yaymast
temeline dayanmaktadir (274)

Shannon ve Weaver'e gore Onceden bilinebilen, yinelenen simgeler kolay
anlagilabilir ve etkilidir, degigik, yeni simgeler, bilinemezlik ise iletiimde zorluk ve
iletide etkisizlik yaratmaktadir.(275)

(269) Oskay, ag.e., s. 115.
(270) age,s 116
(271} age.,s 117

(272) Ersan Ital, Hetigim, Yigansal fletisim Araglart ve Toplum, Der Yaynlan: 7, istanbul, 1989,
5. 2.

(273) age.,s. 3.

(274) age,s. 3-4,

(275) age.s 4
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1.2.3. LASWELL

Iletisim aragtirmalaninda temel araglardan biri olarak yer alan yaklagimlardan
biri de Laswell'in, "Kim - Ney1 - Nerede - Kime - Ne Kadar Etkili [letiyor?" temeline
dayanan modelidir (276)

Laswell'e gore; iletitinin uzun ya da kisa olmasi, telefonda ya da televizyonda
aktanlmasi, degisik toplumsal simiflardan ya da kiltirlerden kisilere aktarilmasi, hep
iletinin etkisini belirleyen unsurlardir.(277)

Modelde, gevrenin algilanmasi, degerlendirilmesi ve degerlendirmelere uygun
agiklamalann yapilmasmdan olugan bir iiretme siireci (algillama - tanimlama - agiklama)
gozlemlenmektedir.(278)

1.2.4. GERBNER

Unlii iletisimei George Gerbner, modelin_de diger cizgisel modellerin dikkate
almadify bireysel algilama boyutunu da igermektedir (279)

Gerbner, modelinde yiginsal iletim ar_*aglanna yer bulmakta ve araglann
denetiminin etkisini irdelemektedir ve sirecin styasal, toplumsal-kiiltiirel boyutlanmn
onemini vurgulamaktadir.(280)

L.2.5. RILEY & RILEY

Riley & Riley'in toplumbilimsel yaklagiminda; iletisim siirecinde, iletinin
iretildigi ve titketildigi cevrelerin toplumsal kosullarm aynldigi noktalar dikkate
alinmaktadir. Omegiin koyde yasayan bireyle, kentte yagayan bireylerin algilamalan
birbirlerinden farkh olacaktir. Kisilerin degisik toplumlarda yasamalan; dil, din ve diger
yagam bigimi farkhiliklar iletigim siirecini karmagik ve zor kilacaktir (28 D)

1.3. DEGISIK KITLE ILETISIM ARACLARININ REKLAM ACISINDAN
TUKETICHLER USTUNDEKI KARSILASTIRMALI ETKILER]

Kitle iletisim araglan igerikleri ve orgiitlenis bigimleriyle farkliliklar
gostermektedir ve toplum tizerinde etkili olabilecek genis bir alandaki faaliyetleri
kapsamaktadir (282)

Kamu kuruluglan, 6zel kuruluslar ya da kisiler amaglaring gergeklestimmek igin
kitle iletisim araglarindan faydalanirlar.

@276)11al, age., s. 5.
(27N age.,s. 6.

(2718)age.,
(27 a.ge.,
(280)a.ge., .
(28l)age..s. 9 .

*
(282) Korkmaz Alemdar, Rasit Kava, Kitle Hetisiminde Temel Yaklagtmlar, Savas Yaynlan,
Ankara, 1983, s. 45.
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Klapper'in (1963) ileri surdiigi goruge gore, kitle iletisim araglanmn, toplumu
tek bagina degigtinci degil, toplumsal ve ekonomik kurulu diizenin pekistirilmesi ya da
gliglendiritmesi bigiminde bir etkisi oldugudur. Klappera gore kitle iletisim araglan
kigiyt etkiler ancak, bagka bir karaktere sokmaz; yam aktif olan bir kisiyi pasif ya da
pasif olan bir kistyi aktif yapamaz. Ciinki, kigiler her verilen iletiyi almazlar, kendi
hoslandiklan, begendikleri, ilgilerini ¢eken iletilen segici olarak alirlar, Yani kigilerin
algiladiklan ya da ogrendikleri, kendi goruslerini destekleyen iletilerdir (283)

Kitle iletigim araglan, igletmeler ya da kigiler tarafindan reklam mesajlannin
hedef kitleye iletilmesinde; uygun araglar segildifinde ve difer kogsullar yenne
getirildiginde olumlu etki yaratabilirler. Yani tanitimu ve satig1 yapilmak istenilen iiriin
ya da hizmetin istenilen hedef kitleye ulagtirlmasini saglayabilirler.

Kisiler, toplumsal gergekleri tiim olarak algiladiklarindan, biyik olgide
bagkalannin deneyimlerinden etkilenirler. Kisiler kitle iletigim araglarinda gordiklert,
duyduklan, hatta okuduklanindan etkilenirler. Bagka bir ifadeyle, araglarin simgesel
gevreden ctkan halkin gergek imajlart ne kadar coksa, toplumsal etkileri de o denli
Sfazla olacaktir.(284)

1.3.1. RADYO

Radyonun kendine o¢zgii karakteristikleri ya da ozellikleri asapida
gorilmektedir:(285)

* Radyoda ana unsur mikrofondur.
* Radyoda gozle gorilir bir nesne bulunmamaktadir. Yani radyo, gozle
goriilebilecek hicbir destege sahip degildir. Radyodan seslenen kiginin ses olarak

basarisi ya da bagarisizli1 radyonun etki guciini olugturacaktr.

* Radyonun goze ¢arpan ozelliklerinden biri  genelde sessizligin goze
garpmasidir.

* Radyoda zaman ¢ok énemlidir.
*Radyoda yazilmig metinleri ockuma temeldir.
* Radyoda efekt (etki) yardimet bir ana unsurdur.

* Radyo yaymnlannda kigiler kendi bekleyiglerine gore yayilann igerigini
bigimlendirirler. Yani, kisiler hayal giiclerini daha fazia kullanabilirjer

(283) Aysel Aziz, Toplumsallagma ve Kitlesel Hetisim. AUBY YO v No: 2. 1082, 5. 53.
(284)age, s 54. " Ankara
(285) Aysel Aziz, Radyo ve Televizyona Girig, 2.B., AUSBF. Y.No: 460, Ankara, 1981, s. 67 - 68
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1.3.2. TELEVIZYON

Televizyonu radyodan aywan en belirgin ozelligi sesin yaninda goriintityil de
aktarmasidir. Bu ozelligiyle, kisi radyoda oldugu gibi sadece duyarak degil, aym
zamanda gorerek de mesaji alma imkanina sahiptir,

Televizyonun dnemli 6zellikleri agafida gorilmektedir:(286)

*  Televizyonun en onemh ozellifi, evrenimin  kiigiltilmis olmasidir;
televizyon, McLuhan'n deyimi ile iginde bulundugumuz evreni "kiiresel, evrensel bir

koy" durumuna getirmistir.

* Televizyon popiiler, halka donitk bir sanattir. Yani televizyon; seckinierin
degil, toplumu olusturan tiim halkin sanatidir. Toplumdaki her tir kisinin zevk ve
begenisine hitap edilmektedir.

* Televizyon simgelen genellestirir, herkesin mal yapar.

* Televizyonda, mikrofon yardime: unsurdur. Yani ses olmadan da bir olay:
anlatma olasth§ vardir.

* Televizyonda okuma degil, anlatim esastir.

* Televizyonda sessizlik, radyodaki kadar kesin degildir.

* Televizyon goze hitap ettigi i¢in, radyoya oranla kisilerin daha fazla vaktini
almaktadir.

* Televizyon kisileri pasif duruma getirmektedir.

* Televizyon, radyoya ve basima oranla yapt bakimindan daha karmasik ve
pahah bir aragtir,

Radyo ve televizyonun ortak islevlerine bakildiginda, her iki aracin da kigilere
haber vermesi, egitmesi, eglendirmesi, mal ve hizmetlerin tantimin: saglanmas:, kigiteri
inandirmasi ve harekete gegirmesi soylenebilir.(287)

(Televizponun reklamlar agisindan kisiler iistiindeki ethileri V. Bolimde
daha ayninah gérillecektir.)

1.3.3. BASIN ya da BASILI ARAC
Basin ya da basth araglarin baghca ozellikleri asagida gorilmektedir:(288)

* Basin ya da basih araglarda, okuyucu metnin gérinimina kontrol eder.
Okuyucu mesajt ya da metni istedigi yerde, istedigi mzda okuyabilir. Zamann kendi
ayarlayabilir,

(286) Aziz, Radyo ve Televizyona Girig, 5. 68 - 69 - 70,
(287) age., s 51,
(288) Oskay, a.g.e., s 201 - 202.



* Basin ya da basilt araglarda gosterimin tekran mimkindur ve gogu defa
tekrarlanir. Radyo ve televizyonda ise nadir durumlar diginda, programiar sadece tek
bir sunum i¢indir,

* Basin ya da basilt araglarda, konu daha tam ve daha iyi iglenebilir. Karmastk
ve gli¢ konulann sunulmas: diger araglara gore (radyo, televizyon) daha uygundur.

* Basin ya da basili araglar, her konuda uzmanlagtnlmis bir sunuma
elvernghidir.

Genel bir sonug gikartmak gerekirse; basili araglar, okuyucuya okuma hizim
belirleme, zamammni belirleme, yeniden sunumlama olanag vermesi ve konunun
istenilen olgiide iglenebilmesini saflamas: yonunden faydahdir. Radyo, diger kitle
iletisim araglanmin erisemedidi kitlelere erismektedir. Radyo, bir yere kadar olaya
dinleyicinin karnsmas: imkanim verdifi igin yliz-yiize iligkiye yakin bir durumdadir.
Televizyon ise hem kulaga, hem goze hitap ettifi igin kigiler Gstinde oldukca etkili bir
aragtir. Televizyon ozellikle gériintiisel sunumu sebebiyle kisiler Gstiinde 6zellikli bir
etkiye sahiptir,

Ozellikle gelismekte olan ilkelerde radyo ve televizyon biyik kitlelere
ulastigindan toplum yasantisinda onemli bir yer tutmaktadir. Radyo ve televizyon
reklam yayinlanyla, kisilerin tutum ve davranislarina etki yapmaktadir.

Radyo ve televizyondaki reklamlanin ozellikle gocuk ve genglik tizerinde tutum
ve davranis degisikligi yonunde etkisinin yetiskinlere oranla fazla oldugu aragtirmalarca
saptanmgtir (289)

Guniimiizde artan televizyon kanallaniyla birlikte reklam sayisinda da onemli
bir arti§ olmustur. '

Satislant artan nitelikli gazetelere gore, popliler eglence programlariyla birlikte
birbirt ardina gelen televizyon reklamlarna kargin, ulusal gazetelerde ya da dergilerde
yayinlanan reklamlann ilgilenen kigiter tarafindan okunmasi ve incelenebilmesi daha
olanakhdir.(290) .

(289) Aziz, Radyo ve Televizyona Girig, 8. 97,

(290) Halloran, Masson, Brown ve Mc Quail, Televizyonun Etkileri, Ceviren: Ayseli Usluata,
fstanbul Rekltam Yaymlan No: 28, Istanbul, 1973, 5. 37.
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V. REKLAM ARASTIRMALARI, TUKETICI
DAVRANISLARINDAKI DEGISMELER VE DEGISEN

TUKETICI BEKLENTILER]



1.1. DEGISEN YASAM STANDARTLARI VE ALISKANLIKLAR

Gunimizde toplumlar, hizh bir degigim igindedir. Iginde bulundugumuz
yiizyra kadar toplumlardaki sosyal degisim ¢ok yavash. Teknolojinin ortaya qikast ve
gelisimiyle birlikte toplumlar bilyitk bir degisim hizina girdiler. Degigimin hiz,
insanlarin yeni ve bildikleri durumlar arasindaki dengeyi timuiyle defistirmektedir.
Degigim iz bir yandan artan akima ayak uydurma zorlugunu getirirken, 6biir taraftan
da daha g¢ok durumla kargilagma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadsr,

Her kiiltirin kendine gore defigim hizi vardir. Gelismemis, az gelismis,
gelismekte olan ve geligmiy iilkelerin de degigsim hizlan birbirinden farkhiliklar
gostermektedir,

Guniimiizde insanlarin nesnelerle olan iligkilen gittikge artan bir gegicilige
sahiptir.(291) Sozgelimi eskinin senelerce kullamian bez bebekleri, yerini Barbie
bebeklere birakmustir. Barbie bebekler de yeni modellernt giktifinda kolayca yerlerini
yenilerine birakmaktadir.

Toplumlardaki genel degisim mz artukga, kahcihga dayali ekonomi
zoruniu olarak yerini gegicilige dayals ekonomiye birakt.. Geligen teknoloji iiretim
maliyetlerini onanm maliyetilerine orania hizlt bir sekilde azalth. Yenilemenin
onartmaktan daha kazangh oldugu ortaya c¢iktt ve kullamibip atilan ucuz nesneler
uretmek, ekonomik agidan daha tutarh gorilmeye baglandi.(292) Ayn: zamanda bir
yerine birgok amac1 gergeklestirmeye yarayan iirinlerin yapildifs da goritimektedir.

Giiniimizde bitytik ahgveriglerin kalict olmalan gerektigi varsayimint ilk yikan
otomotiv sanayiidir. Artan model, konfor ve fiyat rekabetleri tiketicilerin ellerindeki
araglan birkag yilda bir degistirmelerine sebep olmaktadir. Bir lirindeki hizli eskime ya
da modasi gegme olayr da titketiciyi yeni segimlere ve deglisikliklere itmektedir. Aym
zamanda kullandan @rinan yaptg islevieri daha etkili ya da gok iglevii yerine getiren
grinler de eskisinden vazgegilebilmesine sebep olmaktadirlar. Sozgelimi, giiniimiizdek
bilgisayarlann on yi dncesindeki bilgisayarlardan gok daha fonksiyonei kuilandabilmesi
gibi...

Ancak lathigin egemen oldugu bir toplumda thtiyaclar goreli olarak evrensel ve
degismezdir; giinkii kigilerin ihtiyaglan tumuyle mide ile ilgilidir Toplumdaki bolluk
artttikca insan ihtiyaglannn biyolojik kokenle iliskisi azalir ve daha kisiset bir gorintit
alir. Kisilerin ihtiyaglan dig gevreleriyle iligkileri sonucunda goreli olarak degisir.(293)

Titketiciler gogu kez hangi ihtiyaglannt yerine getirmeleri gerektigi konusunda
belirsiz bir degigiklik istegi duyarlar. Reklamlar, tiketicilerin belirsizlik istegini
belirgin hale getirmeye caligir ve isteklerini arttirict bir rol oymar. Tiketicilerin
gereksinmelerindeki hizh degisim, abcilann driinleri ve eski markalan biiyiik bir hizla
terkedislerine sebep olmaktadir.

(291) Alvin Toffler, Sok, Ceviren: Selami Sargut, Altin Kitaplar Yayinevi, {stanbut, 1981, s. 50.
{292)a.g.e., s 54.

{(293)a.g.e, 5. 65 - 66.



Gelisen teknolojiler, defigen tercihler ve titketicilerin bilinglenmeleri sebebiyle,
artan trinlerin ve markalann gesitlilifi yaninda bunlann sireklilikleri, yagayabilmeleri
gittkge zorlagmaktadir.

Yagayan ya da hayal urini, tim temsili kisiler, yeni davranss bicimleri
gelistirmede, yeni tirinlerin taunimasinda onderlik ederler. Ozellikle reklamlarda
kullanilan inlG kigiler, hitap ettikleri kitleleri etkilemede buyiik ¢neme sahiptirler.
Michael Jordan'in spor ayakkab:i reklaminda kullamimast ya da {nki bir aktristin bir
parfim reklaminda rol almasi kugkusuz o drinin tiketicileri {stinde bir etki
yaratacaktir. Belii bir iintiniin iistiine konulan belirki simgeler kigiler istiinde degigik
¢agngimlarda bulunabilmektedir. Bir aslan figirii muhtemelen insaniarda giicti, kuvveti
cagnstiracaktr.

Uretilen tiriinler tiimiyle birbirlerinin el olsalar bile bir iiriinle digeri arasinda
belirli psikolojik aynmlar olabilir. Reklamcilar her triine kendine 6zgi bir hava
vermeye galisirlar. Uriine verilen hava ya da bagka bir ifadeyle gériintii alici agtsindan
bir gereksinmeyi karsilar (294) Tiiketiciler gereksinmelerinde somut bir yarardan gok
psikolojik olarak yonelirler. Uriiniin niteligi gittikge onun havasina, sagladign psikolojik
etkive dayanmaktadir.

Titketiciler temel gereksinmelerini gergeklestirdikce, glzellikc, saygmik gibi
kigisel gereksinmelere dogru yonelirler. Urettimde bulunanlar, kigilerin psikolojik
ayitmlan ve zevklerini goz oniinde bulundurarak ¢ok gegitli dizayn ve fonksiyona
sahip iiriinler ireterek pazar paylarm arttirmaya galismaktadirlar. Bagka bir ifadeyle
toplumiarn refah arttikca titketiciler, mide ekonomusinden psikolojik ekonomiye dogru
yol almaktadiriar,

Gegmigte bir gok triinde tek marka varken giniimizde onlarca hatta yuzlerce
marka ortaya ¢ikmugtir, bu da rekabeti arttumustir. Aynt zamanda belirlj bir hizmeti ya
da GrinG sunan marka, verdigi hizmet ya da sundufu malla beraber ek igleri de
beraberinde gerceklegtirmektedir. Belli bir marka benzin istasyonunun, stpermarket,
cafe ve lokanta igletmelerini kurmas: buna drnek ofarak verilebilir.

Kisilerin kargilagtiklan agiri segim olanaldant insanfan kimiik bunaltmryla yiiz
ylize getirmektedir (295) Gegmis devirlerde insanlann se¢im olanaklan by kadar ¢ok
degildi. Oysa giinimizde kimik arama ¢abalan, kitle toplumundaki segme
otanaklanmn gokiugundan ve karmagiklifindan ortaya ¢ikmaktadir,

Degerler ve yasam bigimleri hizda degismektedir. Bunun temelinde,
itretimdeki cegitlilik, gegicilik ve yenilik yatmaktadsr.

Tiiketiciler, artan drunler ve hizmetlerle birlikte hava kirlenmesinin, su
kirlenmesinin, kentlerin kalabalkhifinin ve benzeri olaylanin gittikce yayginlagmastyla
sagliga ve ekolojiye daha fazla onem vermeye baslamislardir,

(294) Toffler, Sok , 5. 190.
(295) a.ge., s. 268,



Giinimiizde pazara giren trinlerdeki gegicilik ve hiz olayr insanlan tizh
kararlar almaya zorlamaktadir. Bagka bir ifadeyle yeni gereksinmeler, yeni gerekler ve
sorunlar mzli tepkileri zoruniu kilmaktadsr.(296) Kigilere sunulan segme olanaklan
arttikea, kigi igin Ofrenilmesi gerekli bilgi sayst da artmaktadir. Cok sayida segim
olanafiyla karsilagan kisi, kendi degerlerine en yakin olanini seger.

Kuruluslar giinimiizde yaratttklan yeni tirinlerin temel iglevierini yerine getirip
getirmediklerini  belirlemek i¢in deneyler yapmaktadirlar; irinlerinin  satip
satmayacagim anlamak igin pazar aragurmalarn yapmaktadiriar. Ancak sirketlerin higbiri
insan Gzerindeki yan etkilerini hesaba katmamaktadirlar.(297) Oysa giiniimizde ve
gelecekte kuruluglann yagayabilmeleri igin triniin insanlar ve doga ustiindeki etkilerini
olgmeleri gereklidir. Dogay: negatif yonde etkileyen vyeniliklerin yasaklanmast
gereklidir.

Gecmigle ginimiiz arasindaki yasayly bigimleri e tuketim ahiskanhklar
arasindaki farki anlamak igin gegmige kisaca bir goz atalm,

Alvin Tofflere gore; on bin yil once tanmint bulunmasiyla baglayan dénem
Birinci Dalga, Sanayi Devrimiyle baslayan degisiklikler Ikinci Dalga ve giiniimiizde
elektoniklesmeyie beraber olugan yeni kitle iletigim bigimiyle gelen donem Uciinci
Dalgadir.(298)

Tarma dayah toplumlarda gesmigte Onemli olmayan zaman ve bir isi
zamaninda yapma, arttk toplumsal bir zoruniuluk olmugtur.

Birinci Dalga toplumlarinda isler evde, koyde, tarlada yapilirken, ikinci Dalga
toplumliannda isin gogu binlerce iscinin gahstif: fabrikalarda yapilir (299)

Birinci Dalga'da haberlesme ok ilkeldi. Aym zamanda tanm mekanla
suurlanmig bir uygariik yaratmugti. lkinei Dalga ile birlikte, yani sanayilesmeyle birlikte
kitle iletisim araclan devreye girmistir. Ikinci Dalga uygarigi tekmolojiyi, dogay,
kuitirt ve kigilikleri degigtirmigtir.

Ikinci Dalga yani sanayilesme donemi insanlarn maddi yasam standardim
yiikseltmigtir (300) Ikinci Dalga uygarlifimn kiasik sanayi dallarna balaldiginda kamiir,
gelik, demiryolu, dokuma, otomobil, lastik, takum tezgahlan v.s. gériliir. Buniar basit
elektro-mekanik itkelere dayamyordu.(s’Ol)

Birinci Dalga doneminde yani tanma dayali ok eski donemlerde kisiler
cevrelerindeki kigilerden, anne, baba ve ofretmen gibi yakin kigilerden aldiklan
bilgilerle ¢evreleri hakkinda haberdar olurlardi. Yerlesik bir diizene sahiptiler. Oysa
Ikinci Dalga ile yani sanayilesmeyle biriikte kitle iletigim araglan devreye girmigtir.

{296} Toffler, Sck, 5. 299.
(29T)a.g.e., 5. 367.

(298) Alvin Toffler, Uginca Dalga, Geviren: Ali Seden, Altin Kitaplar Yayinevi, istanbul, 1981,
g, 27.

(299) age,s B4,

(300} a.ge.,s. 169,

(301} age., s 197,



Boylelikle kisilerin kafalannda olusturduklan imajlar arttk sadece doga ve
gevrelerindeki insanlarla siurh kalmamugtr. Gazete, dergi, radyo ve televizyon
sayesinde kisiler, degisik bolge, degisik dil, degisik wka sahip tophuluklarla ilgili
bilgtlenmiglerdir.

Aym merkezlerde iiretilen ve kitle iletisim araclanyla halkin beyinlerine
yerlegtirilen imajlar, bu insanlarin davramglanimn da tam sanayi liretim sisteminin
istedifi gibi standartlastinimasim kolaylagtirmistir.(302)

Ikinci Dalga boyunca kitle iletisim araglan insanlar Gstinde giderek etkisini
arttirmugtt. Oysa bugiin kitle iletistm araclarimin etkileri azalmaktadsr.

Kitle iletigim araglannin etkisinin azalmasina drnek olarak gazeteler verilebilir.
Ginimiizde gazeteler okuyucu kaybetmektedirler (303) Gazetelerin okuyucu
kaybetmelerinin nedeni, televizyon degildir. Bugiin buytik ¢apta dagitim yapan glinlik
gazetelerin her birinin kargisinda kigitk ¢apta dagitim yapan haftalik, on bes gunlitk
dergiler vardir (304) Bu tip kitgtik caph dergiler, belirli semtlere hitap ederler ya da
belirli bir gruba hitap ederler, daha ok yerel reklamlara ve haberlere yer verirler.

Kitle iletigim araglarmin etkisinin azalmas: yalnizca gazetelerde olmarmgtyr.
Radyo ve televizyon icin de aym sey gegerlidir. Yerel radyo ve televizyon sayisin
artis ile birtikte degisik kesimlere ve goriiglere hitap eden kanal sayisi artmistir. Yani,
basinda rastlamilan gegitiilik ile birlikte radyoda ve televizyonda da kitlelerden
uzaklagilmaktadir. Seyirciler ve dinleyiciler dilim dilim bslinmislerdir.

Insanlar arasindaki yigmsalligin ortadan kalkmasy, bireylerin bilgi aligveriginin
miktarinda byik bir artiga yolagar ve enformasyon toplumu yaratimasin saglar.(305)

Ikinci Dalga sanayi tiretiminin ¢z0, birbirinin timiiyle ayni, standartlagtnlmig
maliardan milyonlarcasinin iiretilmesiydi. Uglincii Dalga iiretiminin $zityse, belirli igler
icin kismen ya da timiyle ozel olarak gelistiriimis Grinlerden azar azar
iretmektir. (306)

Guniimiizde saat kavram: da gegmise gore farkhilagmustir. Gegmigte insanlann
biytk goguniugy aym zamanlarda yemek yerlerdi. Oysa insaniann caligma
saatlerindeki farklijikiar sebebiyle yemek aligkanlikiart da degisti. Hazir yemek tabledot
servisi veren lokantalar, fast food veren yiyecek yerleri agiidi. Aym zamanda insanfarin
degisik Galiyma saatleri sebebiyle, televizyon ya da radyo programcilan hem galigantar,
hem de uyumay tercih etmeyenier igin programiar hazirlamaya bagladilar.

(302) Toffler, Uctinca Dalga, s. 220.
(303)a.g.e, s 221.
(304) a.g.e., 5. 222
(305) a.g.e.,s. 232,
(306) a.g.e., s, 252.



Geleneksel kitle {iretiminden uzaklasildik¢a, pazarlama ve tiketimde de
ygnsalliktan uzaklasiimaya baglandi. Tuketiciler bir iiriinii sadece onun maddi ya da
psikolojik bir iglevi yerine getirmesine bakarak degil, ihtiyaglan olan diger iirtin ve
hizmetlere uyup uymadifin1 da gozéniinde bulundurarak segmeye bagladilar.(307)

Birinct Dalga déneminde, msaniann ¢ofu kendi trettiklerini titketirlerdi.
Sanayi devrimiyle birlikte bugiin iiretici ve titketici dedifimiz insaniar dogdu. Ikinci
Dalgayla birlikte kullanma amaciyla iiretime dayall (Tanma dayah Birinci Dalga)
toplumundan aligveris icin tiretime dayali sanayi tolumuna gegilmisti. Ucinct Dalga
ile birlikte artik iiretimde standartiagma onemini kaybetti ve tiiketici tercikleri on
plana gtk

Yillardan ben belirli alanlarda tek marka ozelligindeki iirinler de piyasadaki
rekabetin artmasi sonucunda pazar paylanm yavas yavag kaybetmeye bagladilar.
Sézgelimi bilgisayar sektoriiniin 1970t yilardan ben neredeyse diinyanin tek devi
konumundaki IBM artik piyasada kat bir rekabetie kars: kargiyadir.

Ginimiizde yifinsal uretimden mdgteriye gore {retim yapmaya; kitlesel
pazariama ve dafiimdan mikro-pazarlamaya; biitinsel bilytik sirket yapisindan daha
yeni orgiitienme bigimlerine dogru gidilmektedir.(308)

Sanayi ¢agin en zengin kisilerine baktifimizda bunlarn toplam servetlerini,
ucuz emek ve ucuz hammadde kullanarak mal iireterek olusturdukiann: gériiriiz. Buna
karstik gunimizde Forbes dergisinin dizenledifi "Amerikanin en zengin on
milyarderi” listesine baktifimzda, listedekilerin  yedisinin  servetinin ya kitle
jletisiminden, ya iletisimden ya da bilgisayarlardan geldifini géririz. Ayni zamanda
bilgisayarlar i¢in de yazlim ve hizmetler bokimi, donamm ve iretime baskin
cikmaktadir (309)

Kiresellegsen iretim ve pazarlama ile birlikte sermaye iilkke siurlarim
kolaylhkla asar duruma gelmigtir.

Gunémizde siipermarketlerin yayginlasmastyla birlikte Evrensel Uriin Kodu
UPC ya da Cubuklu Kod sistemi ortaya c¢ikmiy ve cok kisa zamanda
yayginlasmustir (310) Turkiye'de de Migros, Carrefour, Metro gibi buyik zncir
marketlerde bu sisteme gegilmistir. Bu sistem sayesinde hem tiiketiciler, hem kasiyerler
zamandan tasarruf saflamaktalar ve hesaplama hatalanin: 6nlemekteler.

ve sosyolojik Szelliklerinin bilinmesi yapacaklan atiimlar agisindan buyiik ¢nem tagr.

Japonlar dinyanin en tasarrufgu ulusudur. Cok fazla sigorta yaptinriar. Bu
igten en karlt gikan kuruluglar biyitk sigorta kuruluglan olmustur.(311)

(307) Toffler, Ugatnca Dalga, a.g.e., s. 315.

(308) Alvin Toffler, Yeni Gigler Yeni Soklar, Ceviren: Belkis Corakqt, Ajun Kitaplar Yaymnevi,
istanbul, 1992, s 38,

(309 age,s 39

310 age,s 110

3l age.,s. 131




Gtnimiizde teknoloji hizla ilerlemektedir. Gegmisin gramofon plaklarinin
yerini bugiin kompakt-disk; siyah beyaz televizyonun yerimi Yuksek Tamm TV'si
almaktadir (312) Pazara yeni iirinler girdikge eskileri bir kenara anlmakta ve yenisi
ihtiyag haline getirilmektedir.

Gegmisteki ilk is biigisayarlar daha gok, binlerce bordro kayitlarini tutmak gibi
siradan iglerde kuilamiirdi. Beyinler ana bilgisayann igindeydi. Cok fonksiyonlu degildi.
Giiniimuzdeki mikro-bilgisayarlar ise bunlan degistirdi. Oncelikle bir gok caligma
masasinin lizerine zekay: yerlegtirdi, veri tabanlanim ve isleme gliciini dagitiverdi.(313)

Yent hizh servet yaratma sistemi, veri, enformasyon ve bilgi alis-verisine
bagimli olmaktadir, Siper-semboliktic. Bilgi alig-verisi olmadifi zaman, servet
yaratiamaz. Sanayi cagimin geleneksel iiretim faktorleri, arazi, emek, hammadde ve
sermaye giderek Onemini kaybetmekte, sembolik bilgiler onlarin yerine
gecmektedir. Yeni servet yaratma sistemi, hem yerel, hem de evrenseldir.(314)
Uretilen itriin ve higmetler cogaldikca, siirekli olarak degisimi ve diizenlemeleri
gerektirmektedir. Sozgelimi gegmigin bakkallanmn yenni siipermarketler; karmagik
makinelere ihtiyag gosteren baskilann yerini fotokop: makineleri almugtir,

Titketicilerin bilinglenmeleriyle birlikte, yalmzca tretecekleri Giriinti dijgiinen
igletmeler, artik iretim sonu atklariu yeniden kullanma konusunda teknolojilerini
gelistirmeye cahsmaktadiriar.

Onceleri ulusal dilzeyde gergeklesen sanayi tipi standardizasyon, giniimizde
yerini Kiiresel diizeyde iiriin ve markalara birakmustr. Omegin McDonald's
tiketicilerine gére hamburger; "Amerikan, yerli ya da giobal degil, McDonalds'tir."
Evrensel davrams bigimleri, ahgveris aliskanhiklars Tirk toplumunda da egemen
olmaktader. Ingiliz. Alman ya da diger milletler arasindaki "fast food” dedigimiz
ayakiistii yemek yeme aliskanhgn Tiirkiye'de de bityiik ilgi gormektedir,

ABD ve Avrupa'da birgok pazar doyuma ulagtfindan dolayr Duinyaca nlii
markalar gelismekte olan iilkelere dogru atiimiarin gergeklestirmeler.

Dinya markalar, veni bir tlkede lanse edilirken bazen tad: bazen tanitim
stratejisi, bazen de sadece reklam filmindeki oyuncular ve mizik degistirilerek ilke
pazarina girmektedir. Diinyanin bir bolgesinde gelistirilen irin ya da kavram kisa
zamanda diinyamin her yaminda duyuluyor ve uygulanma sans buluyor. Konsantre
deterjanlann onciligini Japon KAO Corp., yapmasina ragmen, deterjan devler:
firmalar bu tining m diinyada oylesine hizlt pazara vermiglerdirki KAQ firmasi
rakiplerine ¢ahigan bir aragttrma laboratuvan durumuna digmiistir (31 5)

Markalarin kiresellesmesi beraberinde paFent gibi sorunlan da getirmigtir.
Korsan iiretimde bulunan kuruluglar gogalmstir.(Video filmi, miizik kaseti, bilgisayar
yazilimt v.s)

(312) Toffler, Yeni Gigler Yeni Soklar, s. 144,
(313)a.ge.,s. 187

(314)a.ge.,s. 252 -253.

(315) "Clinkd O Aruk Bir Diinya Markasi", Marketing Tlrkiye, Sayi: 17, AVC Yayinian, Istanbul,
1 Ocak 1992,5.9 - 10.



Yankeiovich Clancy Shulman aragtirma sirketi tarafindan yapilan tiikefici
safinalma tercihlerinin globallesmesi ile 1lgii aragtima defisik lkelerdek:
tilketicilerin  tilketici davramglannda gorilen benzerlik ve farklliklan ortaya
koymaktadir. Fransa, Almanya, Ingiltere gibi tlkeleri kapsiyan arastirmada denekler,
en sik satin aldiklar tirintn Coca-Cola oldugunu soylemislerdir. Cikan sonuglara gore
tiketictler bir Griini alirken fivatmin kendi tercihlerini olduk¢a fazla etkiledigini
soylemiglerdir. Ardindan giivenilirliik ve kalite gelmektedir. Paramin degen Fransa'da
birinct sirada gelirken, Ingiiizlere gore ise kalitenin onemt ilk siradadir. Fransizlann
iirin tercihinde en son dikkat ettikleri o triiniin kendi ilkelerinde yapilmis olmastdir.
Aragtirmada kendi dlkesinin (iriinlerine ve kendi markalanina en gok deger verenler
Ingilizler olmuslardir. Almanlann ise marka sadakati oldukga diisiik cikmistir.(316)

Gliniimiizde eskive oranla birgok aligkanlk defismigtir. Hizli kentlesme,
kadmlann isguctine daha fazla katimas, titketim gliciiniin artmasi ve Griinlerin gegitligi
zorunlu tiikketim diginda liks tiketimi de bir hayli artirmigtir. Nescafe, hazir gorba, cay
posetlen, donmug gidalar, mikrodalga firmlar gibi birgok Uriin artik insanlann bityik bir
kismmu tarafindan titketilmekteler...

Sonug olarak; gerek Turkiye olsun, gerekse diger Diinya uikelerinde olsun
degigim ¢ok hizli gerceklesmektedir. Birgok urin ve wmarkada artan model,
fonksiyonellik yva da eski artini  onartmaktansa yemsinn daha ucuza gelmesi gibi
sebeplerden dolayr titketim oranlart geemis donemlere gore biyiak arois
gostermektedir. Kuruluglarin yaptiklan reklamiar da tiketimin artmasinda biiyik
oneme sahiptir. Gegmise gore belirli bir alandaki {iriin ve marka sayisindaki artiglar da
gerek fiyat gerekse model gibi ozeilikler itibariyle rekabeti artirmustir ve tiiketicinin
oniinde ¢ok fazla segenek vardir Tiiketicilerin degerlerinin ve yayam bicimlerinin
huzh degisiminin arkasinda iretimdeki gesitlilik gegicilik ve yenilik yatmaktadir.
Guniimiizde elektroniklegmeyle birlikte gelen yeni kitle iletisim araglarinin da $nemini
unutmamak gereklidir. Kendi iilkelerinde doyuma ulasan birgok marka diger Dinya
iilkelerine girmeye baslamuglardir. Basgka ifadeyle diketimde yeni pazariar
yaratmglardir. Bu da kiiresellesmeyi beraberinde getirmustir.

1.2. TUKETICILERIN DEGISEN BEKLENTILERI VE
BILINCLENMELERI

Gumimiizde bir gok tiketici alacagy Urinde kaiite, fiyat gibi ozelliklerin
yaninda bu iriinin gevreyle olan uyumuna da dikkat etmektedir. Bir riniin nasi
uretildigi; driinin, wiretim agamastnda, tiketilirken ve tiiketim sonrasi atiklanyla cevreye
zararl Verip vermemesi satin alma karanni énemli dlglide etkilemektedir.

1970 ve 1980l yillarda otomotiv sektoriinde reklamlarda 6zellikle hiz unsuru
one gikartilirken gunimiizde; givenlik, fonkstyoneliik, ekonomiklik ve gevreye zarar
vermemek gibi dzellikler on plana gikmaktadir.

(316) "Euro Reklam: Yerli/Euro Marka: Yabanci", Marketing Tirkiye, Say1: 33, AVC Yaymlar,
Istanbul, 1 Eylil 1992, 5. 14 - 15.



Ingiliz Greenpeace ve Bisiklet Kuliipleri tamitim damgman: Matthew, 1980'li
ytilara bakildifinda ilan ve filmlerde araba disinda higbir unsurun yer almadig ve
sadece turbo sarjli, iz unsurunu 6ne siren reklamlann olduguna dikkat gekiyor.(317)

Gungmiizde ise kampanyalann daha gergekei oldugunu goriyoruz. Audi basin
kampanyasini 6rnek olarak verebiliriz. Kampanyada iki boksér, biri yara - bere iginde,
digen sapasaglam. "Darbe yemektense, savugturmak daha akailica degil mi?" baghgiyla,
yol - stiricti - arag giivenligini ana tema olarak segtiklen goriimektedir (318)

Tiiketiciler gida maddelerinde de ozellikle saf, dogal ve gevreye zaran
olmayan ambalajlar iginde olmasina dikkat etmektedir.

Piarin  siit tilketimindeki inang ve davramglar konusunda vyapti
aragtrma(1991) sonuglan, Tetra Pak'in bir reklam kampanyas: ile sit konusunda
titketiclyl aydinlatmasina sebep oldu. Bes bilyiik kentte yapilan aragtirmada, tilketicinin
sokak sttini "saf ve dogal" kabul ederken, sttd kaynatmakla igindeki tim zararl
maddelerin oldiigiine, sise ve kutularda satilan pastorize ve Tetra pak kutulan iginde
satilan sGtin igine dayamskli olmas: amaciyla katki maddesi kondugunu zannettikleri
ortaya gtkti. Tetra Pak, bu yanhs bilgi ve imajlan stlebilmek amaciyla sekiz hafta siireli
bir basin rekiam kampanyasi hazirlamistt. Bu kampanya_yla Tetra Pak ambalajinda
satilan uzun émirli siiper pastorize sutiin insan sagli icin Onemi de vurgulanmgte.
Reklamlarda Tetra Pak'in sitteki tiim besin degerleri ve vitaminleri kutularinda dort ay
siire ile korudugu belirtiliyor ve ambalajin agxlmasmdan sonra siitiin buzdolabina
konmasi ve U¢ giin igerisinde kullamimasy oneriliyordu. Bu zaman zarfindan sonra
siitiin, igindeki zararsiz bakterilerin kendi kendilerine gogalmasi ve havadaki mikroplar
etkisi ile birkag giin icinde bozulacag da hatirlatittyordu.(319)

Ulkemizde gevre korumasmna katkida bulunmak amaciyla egitli caligmalar
yapan kuruluslardan bini de Altimpuldiz Grubu. Altnyildiz grubu, magazalaninda
kullandifs posetlerin dogayr koruma kampanyasi gergevesinde atk kagttan
hazirlandifina dikkat gekiyor.(320)

Borusan Oto Genel Midiirii, Hagmet Alatan da otomotiv sektériinde gevreye
onem vermenin gerektigini belirtmektedir. Ke_n_dxlen_nm BMW firmasi olarak egzos
gazinm icerdifl zararl) maddelerin asgariye indirilmesi konusu iizerinde uzun yitlardan
beri ¢alismalan olduguna dikkati gekiyor. Yine BMW firmas: olarak, fren ve debriaj
sisteminde kullanilan asbestin, kanserojen madde olmasindan dolayr bu sistemlerde
artik asbest iermeyen maddeler kullamldigim sdylemekte... Aynica Tirkiye'de iistiinde
onemle durduklan iki konu da kursunsuz benzin kullamimumt artrmak ve cevre
bilincini uyandirmak (321) Yurt disimnda baslayan gevrecilik akim Tirkiye'de de
bizytk dnem kazanmustir,

(317) "Ayajata Gazdan Gek, Vitesi Sadelige Tak!", Marketing Turkiye, Sayva, AVC Yaymian,
tstanbul, 15 Haziran 1991, 5. 12.

(318)agm. s, 13

(319) "Saghikl St Kampanyast”, Marketing Tarkiye, Say1:8, AVC Yaymlan, Istanbul, 15 Agustos
1991, s 21,

(320) "Doga ve Alunyidiz", Marketing Tarkiye, Sayt: 9, AVC Yaynlan, Istanbul, 1 Eylat 1991, 5. 7-
(321) Hagmet Alatan, "Gelecegin Pazannda Cevreci Firmalar Soz Sahibi Olacak®, Marketing
Tarkiye, Sayt: 21, AVC Yaynian, {stanbul, | Mart 1992, s. 12.



Bilinglenen tiketiciyle birlikte firmalar, kuruluglar artik {iretim stirecinden sati
asamasina kadar ¢evreyle uyumlu tirtinlen ne gekilde sunacaklanm disiinmeye
bagladilar. Ulusal ve uluslararas: pazarlardaki paylanm artbtrmak ya da korumak igin
¢evre bilincine uyumlu ne gibi geyler uretebileceklerini digiinmek zorunda kaldilar.

ABD'nin 6nde gelen aragtirma sirketi Yankelovich Clancy Shulman (YCS),
dinyamn birgok ilkesinde, insanlann gevre kirlenmesi kargisindaki tutum ve
digiincelerini 6frenmek amaciyla genis bir anket gerceklestirdi. YCS'nin, Tiirkiye
temsilcisi DAP Aragtirma Sirketi de , utkemizdeki durumu degerlendirdi. Sonuglara
gore gevrecilik, hemen hemen enflasyon ve igsizlik kadar Snem tagiyan bir noktaya
dogru ttrmamyor. Insanlar doga dostu olmayan bir liriini boykot etmekten gok, gevre
dostu olan iriinlere daha fazla odeyerek odillendirmekten yanalar. Yapilan araghrma
oniig tlkeyi (Avusturya, Brezilya, Kanada, Almanya, Hollanda, Honk Kong, Hindistan,
Meksika, Japonya, Ispanya, Isvigre, Tirkiye ve ABD) kapsamaktaydi. Tuketicilerin
gevre kirlenmesinde onem verdikleri konular, 6nem derecesine gore; niikleer/zehirli
¢Op, su kirlenmesi, ormanlann azallmas:, petrol akintisi, yerkiirenin isinmasi, eksoz
gazian, cevresel terorizm, yok olmayan ¢opler, tanm alam azalmasi, déntgimsiz
ambalaj olarak siralanmaktayd: (322) Yapilan aragtrmalaria tiketicilerin artik gevreye
ve sagliklarina daha ¢ok dikkat ettikleri ve bilinglendikieri goriimektedir. Bu sebeple,
kuruluslar tutarls goziimlerle, gevrecilikle ilgili aligmalarla pazarda daha kalici yer
edinebilecekleninin farkina varmaktadiriar.

Procter and Gamble da ¢evre bilincine dnem veren sirketlerden biri. Havay
miimkiin oldugunca az kirletmek icin bacalara filtre takip, aym zamanda baca
filtrelerinde birikenleri geri kazanmak, su kaynaklanm iyi kullanmak, kullamian suyu
tekrar kazanmak amacindalar... Tiirkiye yaptiklar: su aritma tesisini pisliklerin kimyasal
olarak yol edilmesini saglamaktalar. Kullamm digt atk sulant ise temiz bir geklide
kananlizasyon sistemine kangmaktadir.(323) Son yillarda giderek artan kirlilikle birlikte
bazi ilkelerde degisik uygulamalar baglamugtr. 1991 yilinda "Ambalaj Atklanmn
Onlenmesi Yonetmeligi" kapsaminda yer alan Almanya tarafindan kabul edilen * Yegil
Nokta" uygulamasi, alan ve nakliye, saty ve titketici ambalajlan ile ilgili koguilant
igermektedir. "Yesil Nokta" uygulamas: megrubat, ytkama ve temiziik malzemeleri, stv1
boya ambalajlannin geri alinmas: ve depozito alinmasi zorunlulugunu getirmektedir.
Yonetmelife gore {izerinde Resy igareti olmayan Urinlerin Alman pazarina girmesi
mumkiin degildir, Resy markasmnn basiimast, bu markay: tagiyan ambalaj malzemesinin
tam anlamiyla higbir gevre kirlilifi yaratmayacak sekilde geri toplanacagimin garantisi
olarak gorilmektedir. Yesil Nokta semboliinil tagiyan satiy ve dig ambalajiar, nihat
tiketicinin  kullaimindan sonra toplamp belli noktalara ulagtnlarak yeniden
degerlendirilme amac: ile belli noktalara sunmayt  taahhiit etmektedir (324)
Almanya'daki bu uygulamamn amaci igaretli olmayan irinlerin Alman pazanna
girmesini engellemek ve kullamilmis malzemelerin milmkiin olan en yiiksek oranda
gen'ye toplanarak tekrar hammadde olarak sanayiiye doniigiingin saglanmas1 ve
ambalaj attklarinin ¢op olugturmasim on lemelitir,

(322) Alan Alyanak, "Yasanabilir Bir Cevre lgin: Haydi Eyleme", Marketing Tarkiye, Sayt: 28,
AVC Yayinlan, Istanbul, 15 Haziran 1992, s. 18

(323) "150 Yillk Marketing Okulu: Procter & Gamble", Marketing Tarkipe, Sayi: 32, AVC
Yayinlan, Istanbul, 15 Agustos 1992, s. 14 - 15.

(324) ""Yesil Nokta" Uygutamasi ve Tirkiye'nin Digsattmina Olasy Etkileri”, Marketing Tarkiye,
Say1: 35, AVC Yaymnlan, Istanbul, I Ekim 1992, s, 10.



2.1. REKL.AM ARASTIRMALARININ TUKETICI VE URETICILER
ACISINDAN YARARLARI

Giiniimiizde gerek Dunya pazarlarinda, gerekse Tirkiye pazannda tirin ve
hizmetlerin Gegitlerindeki artigla birlikte pazarlardaki rekabet te artmugtr.  Artan
rekabetle birlikte, gecmise orania daha bilingli olan tilketicinin segim olanaklant da
artmuigtir. Firmalann tam anlamiyla titketicilenin istek ve ihtiyaglani karsilayabilmeleri
bir yerde onlann bilinglerindeki degisimleri ve degisen isteklerini takip ederek
olmaktadir. Reklam aragtirmalar hem iriin ya da hizmetin tiketicilerin stinde
biraktify etkiyi (tirin ve marka kimligi olugturulmas: ya da bagimliigs yaratiimas: gibi),
hem de tiiketicilerin tirin ya da hizmetlerde ne gibi ozelliklere dikkat ettikleri, tiriin ya
da hizmette ne gibi revizyonlara gidilmesi gerektigi hakkinda feed-back saglar. Bu
sayede titketiciler isteklerini iletmig olurlar, igletmeler de imajlan ve pazardaki
durumian hakkinda bilgi edinmis olurlar. Reklam mesajmin etkilerinin ve reklam
araglannin uyguniugunun Slgiilmesi, reklam sirecinin daha iyi anlagimas:, urinn,
markanin etkisinin arttrilabilmesi igin gereklidir. Reklam aragtrmalan tiketiciye
sunulacak #irin ve markamun en etkili hangi medya kanahyla olacag hakkinda da
isletmeye yol gésterir. Boylelikle isletmeler, en uygun medya kanahyla hedef kitlelerine
ulagmis oluriar.

2.1.1. DURGUNLUK DONEMINDE REKLAMIN ONEM}

Resesyon déneminde tilketiciler, kiks mallardan  vazgegerler, ancak
thtiyaglarint satin almaya devam ederler. Boyle donemlerde tiketiciler kit olan
kaynaklann: bilmedikleri, tanimadiklan markalara yatirmaktansa, adim bildikleri ve
givendikleri irinlere yonelirler.(325) Ozellikle pazarda kendine iyi yer edinmi Grun
ve markalarin boyle donemlerde reklam yapmalan Urin ve marka kimliklerini
pekigtirmeleri agisindan gok yararhdir. Tuketicilerin zihinlerinde, markaya ayncaltk
saglayacak pazariama faalivetlerinin basmdg reklam ) gellr: Durgunlagan pazar
donemlerinde rekiam, titketiciyi harekete gegirecek en Gnemli faaliyetlerden biridir.
Urtiniin imaj: ve givenilirligi reklam destegi olmadifi zaman kolayca kaybolabilir.

Kriz ddneminde reklam yapmaya devam eden firmalarin kriz sonras pazar
paylanoun artthgy goriimektedir.(326) Reklamverenlerin buyik bir gogunlugu
durguniuk dénemlerinde, tasarruf sebebiyle reklamlarint keserler ya da kusarlar. Ancak
biyle ddnemlerde reklamlann gorilme, izlenme sansi artmaktadir. Durguniuk
dénemlerinde mecralarda da onemli oranlarda indirim yapiimaktadyr.

Markasiz griinler durguniuk donemiennde, disik fiyatlarla sunulduklan igin
tiketicilere gok cazip gelebilmelctedirler. Bu sebeple pazarda iyi yer edinmis markalanin
dzellikle durguniuk dgnemlerinde ¢ok daha fazla reklam yapmaya ihtiyaglan vardir.
Reklam tiketici talebini canlandinr.

(325 "Reklamcilar, Resesyona Kargl Kilig Kusandilar", Markeri £ Turkiye, Sap: 26, AVC
Yaymian, fsiantyl, 15 Nisan 1992, 5. 32. ketin

(326) Mehmet Yiimaz, "Durgunluk Déneminde En Bityik Yatinm Rekiam", af ing Tarkive,
*74, AVC Yayinian, Istanbul, 15 Mays 1994, 5. 6. arketing Tarkiy



2.1.2. URUN KIMLIGI OLUSTURMAK, URUN VE MARKA
BAGIMLILIGI YARATMAK ACISINDAN REKLAM
ARASTIRMALARI

Yeni bir Urtiniin pazarda baganh olabilmesi igin Urninin kaliteli, ambalajimin
tirtinle uyumlu ve kampanyasimnmn saglam olmas: gereklidir. Ya da baska bir ifadeyle
yapilan tamitim kampanyalanmin dogru yerlerde, dofru araglarla yapimas:
gerekiidir. (Reklam, kigise! satig, tamtin, tutundurmamin en iyi sekilde uyum iginde
sunuimasi gereklidir.) Yeni ¢ikan bir marka ya da triinin tamtimuyla birlikte yapilacak
olan Ontest ve sontestler tiriiniin ya da markanin reklammmn tiketiciler tarafindan
algilamp algilanmadiginin  firma tarafindan  Ogrenilmesini saglayacaktir. Reklam
mesajiun etkilerinin 6igilmesiyle birlikte, yapilacak olan reklam araglanmin uygunlugu
ile dgili aragtrmalar da firma igin yol gosterecektir.

P&G (1991) bagkam ve genel midtri Edwin Arntzta gore; tiketicilerin
markaya baglhhiklarim saglamada reklamiar, promosyonlardan daha etkilidir ve urimiin
ve markanin vasat nitelikteki bir reklamumn yapiimasi, hi¢ reklam yapilmamasindan
iyidir. Bir {rin ve marka, varhfmn onemli bolimtnit reklama borgludur. imaj
yaratilmasi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve baghlik hissi uyandirdmasi ancak reklamla
saglaniabilir (327)

Sampuan pazarmda uzun zaman hakimiyet kuran ve markalagnug drinier,
(Elidor, Blendax gibi) reklam harcamalarini en iist diizeyde tutuklart gibi, bir yandan da
iiriin kalitesi, ambalaj gibi degigikliklerle tiiketicide olu‘sturduklan marka bagimhligh
iizerine, yeni Uriinlerini yapilandirmaktadir (328) Ozellikle kozmetik iirinler sirekli
reklam destegine ihtiyag duyarlar. Tilketiciye sQnulm marka ve triinle birlikte diger
markalardan farkhi yararlariun en basit ve direkt olarak o markamn karakteri ile
sunulmast gereklidir. (zellikle reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir nokta da
taklitgilikten uzak durmaktir.

Aftershave denildiginde akla ik gelen marka Old Spice uzun wilardir
korudugu liderligini ti¢ dnemli 6zelligi yani kokusuna, ambalajina ve imajina borgludur.
Old Spice'm kokusu; dinyada bir numara, ambalajt ¢arpics; rengi gz alict larmz,
kendine 6zgi dizayniyla bugulu beyaz sigeleriyle etkileyici ve Diinyaca bilinen kalyon
amblemiyle akilda kalict bir izlenim birakmaktadir. Old Spice'in imaj:, guclii, givenli ve
gekici erkeffin kiasik kokusu olarak Diinya pazarlannda ¢ok saglamdir. Yapian
aragtirmalar, ttm Dunya'da oldugu gibi Tirkiye'de de Old Spice'in tiiketici imajinin gok
gugli oldugunu ortaya koymustur. P&G, Old Spice'm ambalajim ve riin kalitesini
Dinya'daki yiksek standartlarda es dizeye getirmistir. Uriin imajini yeni, canlt ve
modern bir yapiya kavugturmugtur. 1976 yilindan bu yana aym reklam fimi ile tanutilan
trag losyonu Old Spice, yeni fillminde eskiden yer aian kocaman dalgalanin {izerinde
sorf yapan erkek yer almamakta. Ancak Old Spice'in karakteristigi olan deniz imgesi bu
filmde de korunmaktadir.(329)

(327) ""Ben Edwin Artzt: "Reklama Gitveniyorum" ", Marketing Tirkiye, Say:: 15, AVC Yayinlar,
fstanbul, 1 Aralik 1991, s. 8..

(328) Cem Topquoglu (Censjans 1993 Baskan Yardimcisi), "Reklamct Goziyle Sampuan Pazan”,
Marketing Thrkiye, Say:: 41, AVC Yayinlan, Istanbul, ! Ocak 1993, 5, 19,

(329) Zthre Kurt, "Old Spicen Yeniden Dogusu”, Marketing Tarkiye, Sayr: 20, AVC Yaymnian,
{stanbul, 15 Subat 1992, 5. 9.



o Old Spice'n eski ve yeni kampanyalanmn ortak ozellikleri, deniz ve sise
lizerinde yer a;an yelkenli motifleri idi. Tiketicinin en iyi algiladigy, tirun imajinin en iyi
sekilde yerlestiren reklamlar boylelikle segilmigti.

Ermenegildo Zegna(1994) Koordinatorii Kerim Kerimol'a gore, kimi firmalar
yaraticiligt, kimi kalitesi, kimi de her iki unsuru birarada gerceklestirerek zamanla
marka olabilme ozelligine kavusmaktadir. Omegin otomobil sanayiinde Framsizlar
yaraticilklar ile 6ne ¢ikarken Citroen gibi, Ingilitler kaliteleri ile Rollys Royce gibi,
Italyanlar ise her iki unsurun birlegsimini Ferrari ile gergeklestirmislerdi.(330)

Research International Marketing Director's (1994) Jon Wilkinson'a gore bir
marka iKin anayurdunun ismi énemli bir gizhi silah olabilir, Pazarlama stratejisinde
markanin uyrugu onemli yer oynamaktadw. Omegin Japon'yanin Shiseido kozmetik
markasinin pazarlamacilan, drinlerini kozmetik Szelliginden gok rakiplerine oranla
teknolojik alanda daha astin olarak konumlandirmslardir.(331)

Kimi zaman reklam kampanyalannda farkh uygulamalar da gok basarih
olabilmektedir. Sézgelimi Luna margarinlerinin reklam mesajlanindaki gibi... Young
&Rubicam  Reklamevinden (1992) Feryal Tuikele gore; Lunamin reklam
kampanyasinda eski markalarin "aiiolii, givenilir marka" kimligi, hedef kitlenin
gozunde "demode, degigen diinyaya ve hayat sartlanina uymayan marka"” kimligine
dondgtarilmesi saglanmugtir (332) Reklam sioganlannda yer alan mesajlar "Siz hala
annenizin margarinini mj kullantyorsunuz?" ya da "Modern, yeni yagam tarzina uygun,
geng, ¢agdag, kultirli tiketicilerin margarini® gibi ozellikle yeni nesile hitap eden
tarzdayd:.

Bazi virtinler vardir ki, titketiciler onlarla karst karstya geldiklerinde kendi
markalannin adiyla anilirlar, Yillarm yerlestirdifi aligkantik, pazarda markann
yerlesikligini, kalitesini, gitvenilirligini ve prestijini gosterir. Aym kategorideki iiriin ve
hizmetler o markalar tizerine yaptlandiniir ve taklitleri pazarda boy gésterir. Omegin,
hepimiz tipiimiz bittifi zaman hangi marka tip kullanirsak kullanaim, "Aygazimiz
bitti" deriz. Ya da hangi marka margarin kullanirsak kullanalm, saticiya "Bize bir Sana
Yag verir misiniz?" deriz. Ayni sekilde mendilimiz bittiginde Selpak alinz ya da graniil
kahve i¢gmek istedigimizde Nescafe iceriz. Uluslararasi diizeyde rekabet eden ya da
konumunu korumaya galisan markalarin global imaj kurmalan ve sadece triin bazinda
degil, sirket diizeyinde de marka imajim geligtirmeleri gereklidir.

Tiiketicilerin  bilgilenme ve iletisim sireglerinin  hizlanmasimn  sonucu
olarak,firmalann genel anlamda sosyal ve ahlaksal yikiimliiliklennin yerine getirilmesi
de hedef kitlede olusturulacak olan imaj agisinan énem tagimaktadir. Bagka bir ifadeyle
titketiciler artik sadece limin ve markaya degil, aynt zamanda sirket politikalarma
(¢evreye zarar verilmemesi, hayvanlann testlerde kullandmamas:, sosyal kurumlara
yapilan katkilar, cesitli alanlarda sponsonluk gibi} da 6nem vermeye baglariglardir.

(330) "Forum”, Marketing Tarkiye, Sayi: 85, AVC Yayinlan, Istanbul, 1 Kasim 1994, s. M4.

(33 agm, s Mqs.

(332) "Luna: Marsa'dan Bir Pazarlama Taktigi", Marketing Tarkiye, Say:21, AVC Yaynlan,
Istanbul, 1 Mart 1992, g, 17.



2.1.3. TURKIYE'DE VE DUNYADA BASARILI OLAN UNLU
MARKALARIN REKLAM STRATEJILERI

Dinya'da ve Tiirkiye'de tinlis olan ve basan kazanmis birgok marka, basartit
reklam stratejileri sayesinde pazar paylanm siirdiirmektedir. Unli markalar kimi zaman
yerel bir pazarda, kimi zaman yabanc: bir pazarda, kimi zamanda hem yerel hem de
Dinya pazarlarinda uygulayabilecekleri reklam stratejileri gergeklestirmektedirler. Ayn:

zamanda kendi yerel pazarlannda da degisik kitlelere hitap eden reklam stratejileri
izlemektedirler.

PepsiCo Food & Beverages Internatitonal (1994) Genel Yonetmeni
Christopher Sinclair, Amerika'da uygulayip yaranm gordikleri reklam stratejlerinin
temelinin riske girmek, hizl tepki gostermek, siirekii yaratmak, titketiciye istedigini
vermek oldugunu soylemektedir, Pepsinin tirettigi Pepsi Max, bir kag vl dnce Ingiltere,
Almanya ve Avustralya'da yapilan titketicilerin geker tiiketimini azaltmak istediklerini
gosteren bir aragtirmadan dogdu.(333) Unli markalarn reklam stratejilerini belirlerken
ozellikle aragtirmaya bityilk 6nem verdikleri goriilmektedir.

Dinyamin en biiyik cokuluslu sirketlerinden Unilever Yénetim Kurulu
Bagkant (1993) Mike Perry, baganlanmn kaynaginin sirekli kesif¢i bir tawr iginde
olmalan yani yenilie énem vermek oldugunu ve yeni pazarlar yaratmak oldugunu
belirtyor. Farkh iilkkelerde ve kiitiirlerde ortak begeni ve igilere sahip olan gergek
tilketici gruplannuin begenilerini yaranp isteklenni karglamak Unileverin izledigi
reklam stratejisinin bir pargasiu olugturmakta....Unilever, Oncelikie potansiyeli olan
markalan bir kimlige buriindiirerek kiresel marka yaratip, konumlandirarak ve
dinyamn  her vyamnda  uygulayabilece§i  ¢ekirdek  reklam  stratejileri
belirlemektedir.(334)

Ozellikle jean markalan imajlaninda cinselligi én plana ¢ikartmaktadiiar,
Levi's Pazartama Miidirii (1992) Berrin Orhon Lewi's olarak vermek istedikleri imajin
"Geng, cagdag, kendine giivenen ve bagkaldinict bir kigilik ve higbir zaman modasi
gegmeyen ve otantik bir stil" oldugunu soylemekte....(335) Unlit markalar gogu kez
yaptiklan reklamlarla yagam tarz1 olugtururlar,

Gectifimiz yillarda THY'nin iig ayrt hedef kitleye yonelik yaptuf i ayn
rekiam kampanyag imajimin  giiglenmesini ve yogun olan i¢ ve dig rekabete kary
miigteri portfyiiniin geniglemesini saglamgtir. Cenajans/Grey Yonetim Kurulu Uyesi
(1993) Aykut Taluy hazrladiklan THY kampanyast ile ilgili su bilgileri vermigti: "First
Class bir Business Class” sloganinu igleyen THY 'nin birinci kampanyasi, yabancilara
sesleniyordu. THY ile ugmanmin ne kadar giivenii, huzurlu ve mitkemmel bir yoleuluk
yasatfl anlatiimaktayd: Ikinci kampanyada ise "Giivenmekte Haklsimz" siogant
kullamimaictayd:, Ikinci kampanyada THY'nin ugusa hazirlandigs vurgulaniyordu ve
gitven duygusu isleniyordu. Yurt icindeki meveut potansiyel yolculan hedef almigts
Uguncii kampanya yurtdisinda calisan gurbetgi ig¢ilerimize seslenmekteydi.

(333) "Pepsi'nin Yeni Cephesi”, Marketing Tarkiye, Sayr: 81, AVC Yaymlan, Istanbul, | Eyitl
1994,5. 10 - 12,

(334) "Unileverin Arkasindaki Gilc", Marketing Tlrkiye, Sayi: 50, AVC Yaymnlan, Istanbul, 15
Mayis 1993, 5. 25 - 26.

(335) Halit Oksit, "Her Yerde Jean Var", Marketing Tdrkiye, Say: 28, AVC Yayinlan, {staobul, 15
Haziran 1992, 5. 10.



TRT'nin International 5. kanalinda yayinianan 45 saniyelik filmde THY nin ne
kadar 1y1 bir secenek oldufu gosteriimekteydi. Hedef kitleye sevdiklerinize tam
zamanmnda kavusursunuz mesaji veniimekteydi (336) THY nin reklam kampanyalaninda
oldugu gibi bazen hedeflenen degisik tiiketici gruplan icin ayn ayn reklam kampanian
hazirlamak, hedeflenen pazann geniglemesi agisindan gok yararhdir.

Giinimitzde 6zellikle tlkemizde degisik iiritn ve hizmet dallaninda hazirlanan
reklam kampanyalan gok agamali olarak gerceklesmektedir. Markalarin hazirladiklan
ilk reklam filminin, reklam metninin oncelikle tiketicilerde merak uyandirmasi
saglanmaktadir. Ardindan bunu diger reklam filmleri ve metinleri izlemektedir, Yani
hedef kitleye adim adim yaklagilmakta ve marka baglihg: yaratiimaktadir.

Komili zeytinyaglan igin hazirlanan reklam stratejisinin temelinde, ¢ncelikle
tikketicilerde merak uyandirmak yatiyordu. Bu amagla hazirlanan reklam metinleri
agamah olarak gergeklestirildi. Tiiketiciler aygigek yagim "hafif, saglikli, yeni, kokusuz,
her yemege uygun ve ekonomik" gibi pozitif algilarken; zeytinyad igin “eskiye ait, afr,
yalniz salatalarda kullamma uygun ve pahal” bir iirin olarak algiamaktaydilar.
Komili'nin reklam stratejisi iki agamah olarak gerceklestirildi. Iik etapta toplumda
"Hangi yag daha saglikhidir?" slogam ile tartisma baslatid:. Kampanyamn birinci
agamasinda temel mecra basin olarak belirlenmisti. Doktorlann bebeklerin sit
biberonlarina bir ka¢ damia zeytinya@ damlatimasint 6nermeleri ilan metni igin fikir
vermiy oldu. Ik ilan boylelikle ortaya gikti: "Bebeklere her ogun.." Ve boylelikle
Zeytinyafmun insan saghgina olan faydalan ilan metinlerinde vurguiandi. Yapilan
gahgmalar sonucunda Komili'nint astl slogam ortaya ¢tkmug oldu. "Zeytinyag mucizedir,
nasit kullanmazsimz?"(337) Komili i¢in hazirlanan reklam metinleninin tiketiciler
tarafindan olumly tepkiler almas, hazirlanan ve saghk mesajimi temel alan reklamlara
iyi bir dmek olusturmaktadir, Tuketicileri ikna etmenin yoh: herseyden énce onlan
dogru zamanda, dogru yontemle bilgilendirmekle gergeklesir.

Kimi zaman firmalar reklam stratejilenni olugtururken,  markalarinin
sunduklan Griin ya da hizmetleri bélimlere ayirmaktalar.

Nike, basketbol ayakkabilanmin (Air Jordan) reklamlaninda iki vl sure ile
Michael Jordan't oynatmigtr. Uriinleri iki yil oldukea iyi sattr. Ancak ardindan digis
gerceklesti. Bu da Nike'in olayin sebebini aragtirmasimi gerektirmigti ve sonug olarak
basketbolu herkesin Michael Jordan stilinde oynamadifi kavrand: Boylelikle
basketbolun kendisinin bolumlenmesi gerektigi ortaya qikt. Charles Barkley, David
Robinson gibi giigli kaslara sahip, basketboll: giigle oynayan sporculann temsil ettigi
"Force” ve daha hafif, zarif bir tarzda oynayan Scottie Pipin gibi oyunculanin onderlik
ettigi "Flight" olarak iki yeni segment olusturuldu. Nike basketbol ayakkabiian Air
Jordan, Force ve Flight gruplar, kendi bolymlerinde tiketicilerin ihtiyaclann bir biitiin
olarak karsilamaktadyr (338)

(336) "THY Ug Koldan Yikseliyor", Marketing Tirkiye, Sayr: 41, AVC Yayinian, istanbul, 1 Ocak
1993, s. 12.

(337) Feryal Titkel(Y&R/Rekiamevi), "Mucizeye Once Biz lmandik, Gerigi Geldil", Marketing
Tarkiye, Say1:18, AVC Yayniar, Istanbul, 15 Ocak 1992, s. 21

(338) Geraldine E. Willigan(HBR Editori), "Nike: Yitksek Performansti Pazarlama®, Marketing
Tarkiye, Sayi: 37, AVC Yaymnlan, Istanbul, 1 Kasim 1992, s, 14,



2.1.4. TELEVIZYONUN REKLAMLAR ACISINDAN TUKETICILER
USTUNDEK! ETKILERI .

Televizyonu diger kitle iletisim araglarindan ayiran en dnemli ozelligi daha
once de belirtildigi gibi goze hitap etmesidir ya da bagka bir deyisle gorsellige dayah
otugudur. Televizyonda sozlerden ziyade gorintii 6n planda oldugundan reklamlardaki
griniin ya da hizmetin gergek nitelikleri ve islevien gogu kez arka planda kalr.
Televizyonda her soylenilen insanlar tarafindan gercek ve en dogru gibi gériinmekte ve
yagamdaki  birgok o6nemli olay bilyikk bir hzla televizyon tarafindan yiginlara
yayilmaktadir. Bu sebeple televizyon, diger kitle iletisim araglaninin yaninda (radyo,
basin gibi) farkh bir 6zellige biiriinmektedir. Tim televizyon yaymnlaninda oldugu gibi
TV reklamlannda da triin ya da hizmeti tanitmanmn yanisira insanlan eglendirmek yer
alir. Reklamlarda miimkiin oldugunca hangt triin ya da hizmet tanitilirsa tanitilsin hos
bir muzik ve giizel gorintiiler vardir. Insanlann miimkin oldugunca duygusal yonden
hognut edilmesi amaglanir.

TV reklamlarinda Griin ya da hizmetlerin igerifinin geri plana atlmast bu
aracin dofasindan kaynaklanmaktadir.  Insanlarin strekli olarak gérsel mesajt
izlemeleri fikirlerin igeriginin geri plana atdmasi zorunluluunu getirmektedir.(339)

Insanlann bir TV reklamm sevip sevimemeleri mimkiindir, Ancak TV
reklamim glritmeleri miimkin degildir. Cinkid TV reklam tiketilecek wrunlerin
niteligiyle ilgili hichir gey anlatmaz, reklamin igerifi, Urinler titketen kigilerin
niteliginde odaklanir. Birtakim unlii karakterler, gizel mekanlar ve manzaralalarda
satilan Grunlerle ilgili higbir gey bulunmaz. Ancak o Griinleni satin alabilecek kigilerin
korkulan, fantezileri ve riiyalanyla iigili her sey yansitihr.(340)

Reklamlarda verilen orin ya da hizmetlerin kolayca akida kalmasi ve
algilanabilmesi gérsel sembollerie gergeklesmektedir ve miimkin oldugunca insanlann
kafalanmin kanigmamas: ve duygusal yonden hognutlugu saglanmaktadir,

TV reklamlanimin insanlan verdigi en énemli ders, bir slogan, bir sembol, ya
da kisilere kendileniyle ilgili (izleyicinin kendini o goriintlinin icinde gorebilmest)
kapsamlt ve ilgi cekici imaj yaratan odak noktas: sunmasidir.(341) Bir tiriin ya da
hizmetle ilgili TV rektami gergekten iyi hazirlanmigsa (mesaj, mekan, karakter v.s.)
insanlarin kolaylikla algilamalanim saglayacaktir ve sonucta reklami gormeyenler bile

goren kisilerden aldiklary feed-backle ister istemez o reklam; Ofrenecek ve
izleyeceklerdir.

Guniimizde TV'de yaymlanan gizgi filmlerdeki karakterlerin (Ninja
KaplumbaZalar gibi) sncelikie kiigiiklerin ilgisini ve sevgisini kazanip ardindan TV
reklamlaninda yayinlanarak biyitk bir oyuncak ve ¢izgi roman tiketicisi potansiyeti
(ozellikie gocuklar) yaratugini goriyoruz.(342) (Turkiye'de oyuncak, cikartma, cizgi
roman v.s. Ninja Kapiumbagalar ya da Jurassic Park'taki dinazorlar , gestigimiz yilarda
birgok ¢ocugun odasim sisiemekteydi.)

(339) Neil Postman, Televizyon: Oldaren Eglence, Aynnit Yaynian, Istanbul, 1994, 5. 104
(340)a.ge, s 141 T )
(34l)age.,s 148

(342) NurdoBan Rigel, Medya Ninnileri, Sistem Yayincihik, Istanbul, 1994, 5 27
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TV reklamlaninda triin ya da hizmetin konusu, genelde arka planda kalir. TV

reklamlannda onemli olan sunustaki beceri, profesyonellik ve kandinciik
gucidiir.(343)

TV reklamlann: hazirlayanlann oncelikle o reklamin yaywlanacag: tikenin
kultiirel ve sosyo - ekonomik yapisi hakkmda yeterli bilgi toplamas: gereklidir.

TV reklamlanndaki gorintinin etkinii§s, her dilden, her ilkeden, her
kiiltirden kigiye anlam olarak ulasabilmesinden gelmektedir.(344) Baska bir ifadeyle
TV reklamiar insanlara evrensel mesajlar verir. TV reklamianmn diger kitle iletigim
araglarinda (basin, radyo gibi) yayinlanan reklamiara gore en bayitk avantaj: gok daha
fazla sayida kisiye ulasabilme imkani tantmasidir.

2.2. TUKETICILERIN REKILAMLARDAKI DEGERLENDIRME
KRITERLERI

Tuketiciler igin reklamlardaki en Snemli deferlendirme kriterleri ozellikle
yaratict, sasirtict ve taklitten uzak olmasidir. Yiyecek, icecek tarzi iiriinler i¢in dogallik,
safltk, vitaminlilik gibi saghga faydahi olusunun reklamlarda vurgulanmas: artr bir
degerlendirme faktéri olacaktr,

Kimi zaman firmanin reklamnda tiriiniin kendisi gdsterilmeden de tiketicinin
ilgisi gekilebilmektedir. Marka eger titketict tarafindan oldukga bilinen bir marka ise
gogu kez tyi dizayn edilmig bir reklamda markanin ambleminin yeralmas: da ilgi
¢ekict olabilmektedir.

Pars McCann-Erickson'dan (1993) Deniz Yesihrmak'a gore; hedef kitleyi
etkilemenin yolu onu tamimak yani o toplumun bireylerini ve abgkaniklarini gok
yakindan 1ziemekle gergeklesir. Reklamda yaratxcﬂ%k, kurallan gok iyi bilip gerektiginde
bunlan garpitmaktir. Béylelikle hedef kitleye veriimek istenen mesaj basit, fakat ilgi
gekici bir gekilde sunulmus olur. Hedef kitle de kendisini o mesajla dzdeslestirmis
olur.(345) Bir toplumun reklam anlayiss, reklamlan degerlendirme bigimleri, o
toplumun kitltiirel, sosyo-ekonomik yapisins yansitan gostergedir.

Tiketiciyi reklamia etkilemek igin ikna edici, basit ve ¢zti bir mesaj vermek
gereklidir. Reklam eger vermek istedifi mesaji tam olarak veriyorsa ve uriini
sattinyorsa yaraticidir. Reklam metninin dogal ve samimi olmas: tijketicide giiven hissi
uyandinr. Reklamdaki fikir iyi bile olsa reklam mesajma donismesindeki anlafimun
bagarist iyt olmahdir. Reklamda kulanilan anfatim Urtintn i¢erigini ve fonksiyonunu en
yalin gekilde tanmabilmelidir. Reklamin, Grinin ve markanin mesajint destekleyen
yaratict teknikler igermesi ilgi gekici olmaktadir. Reklamlarda kullanilan cingrllar da
gorintilyle uyum icindeyse tiketicileri etkilemektedir.

(343) Peter Drucker, Veni Gergekler, 15 Bankasi Yayinlan, Ceviren: Birtane Karanak¢:, Ankara,
1992, s. 238 - 254'den akiaran Rigel, a.g.c., 5.48.

(344) Rigel, age,s. 210.

(345) "Marketing Forum '93 Pazarlama Ustalanim Bir Araya Getirdi”, Marketing Tarkiye, Sayr: 60,
AVC Yaynlan, Istanbul, 15 Ekim 1993, s, 30,



Ginimizde ozellikle deferjan rekiamiar tiketiciler tarafindan fazlasiyla
stkict bulunmaktadir, Biitiin deterjan  firmailarimin  aym  tipte  hazrladigs  reklam
metinlerinde yer alan kaliplanmig mekanlar, insan tiplemelen, klasik problem - ¢ézim
gib1 unsurlar deterjan reklamlanimn insanlara sikici ve rutin gelmesine yol agmaktadir.

Hedef kitleye reklam sunarken hedef kitlenin tammmasi ve onlar gibi
hissedilebilmesi ve onlar gibi dusiiniilebilmesi gereklidir. Copu kez reklam metin
yazarlan sadece kendi diigiince ve zevklerim goz oniinde bulundururlar, hedef kitlenin
zevklerini, diigincelerini, anlayigimi dikkate almazlar. Bu da reklamin ¢ogu kez
bagansizlifin: getirmektedir.

3.1. REKLAM AJANSLARI ICIN ARASTIRMALARDAN
YARARLANMANIN ONEMI

Reklam ajanslan, tanitimu istlendiklen drtin ve hizmetler igin yaratic: fikirler
gretmeyi ve boylece o irin ve/veya hizmete talep yaratmay: ya da o driin ve/veya
hizmete olan baglihg: arthrmay: amaglarlar,

Reklam ajanstannin triin ve hizmetler igin hazrladig: reklam kampanyalart
kimi zaman basanl olur, kimi zaman da basansiz.... Cogu reklam ajansi bagan ya da
basansizliklanmn sebeplerini aragtrmaziar. Oysa birbirleriyle iliskili birgok degigken
reklam ve pazarlama kararlannda etkiidir ve bu degigskenlerin birbirlerinden
aywdedilmesi ve ne derece etkili olduklannin saptanmasi gereklidir. Kampanyalara itk
tutacak tiiketicilerle ilgili bir takim sosyal ve ekonomik degisikliklerin, deger
yargilanmn, iirine ya da hizmete ve rakip Urin ya da hizmetlere karyi tiketict
davramslan uzerinde aragtirma yapmak reklam ajanslan agisindan ¢ok énemlidir. Aym
zamanda kendi Griin ve hizmetleriyle birlikte rakip {inin ve hizmetlerle ilgili
dennlemesine bilgi toplanilarak kuvvetli ve zayif yonler belirlenebilir ve sorun tiinine
gore onlem almabilir. Toplumia ilgili gegerli normlann, satin alma davramglan ve
davraniy bigimlierinin ya da bunlardaki degisiklife neden olan etkenlerin incelenmesi
gereklidir. Tuketicilerle ilgili yapilacak olan reklam araghrmalan ve tiketici davrams
aragtirmalan reklam ajanslan igin hangi faktorlerin etken hangilerinin etken olmadifin
gosterecek ve gahsmalannda 1tk tutacaktir. Kimi toplumiarda kaliteye ¢nem verilirken
kimi toplumlarda fiyata 6nem verilmekte, kimisinde de kalite ve goruntiiniin birlikte
onem tagidif) ortaya gikmaktadir. Reklam ajanslan icin 6zellikle kampanyalarda hang
yontemlerin izlenecegi ve hangi medya kanallannn kullamlacagini tesbit etmek bagka
bir deyisle medya planlamass yapmak igin aragtrma ihmal edilmemesi gereken en
énemll unsurdur.

Dinya'da yasanan hizhi gelismeler anminda tim pazarlara yansimaktadir.
Pazarda, yogun rekabet ortam: iginde ayakta kalabilenler degigikliklerden ilk once
haberdar olan ve zaman kayetmeden bu yeniliklere kendilerin;, liritnlerini, hizmetlerint
adapte edebilenlerdir. Edilinecek olan bilgi, araghrma ve planlama ile saglanmaktadir.



4.1. REKLAMCILIKLA ILGILI ULUSAL VE ULUSLARARASI ONEMLI
ORGUTLER

IA4 (ULUSLARARASI REKLAMCILAR DERNEGI)

1938 yiinda New York'ta kurulan TAA, reklam ajanslanny, reklamverenleri ve
medyay1 global boyutta biinyesinde birlestiren tek organizasyondur. Uyelik ag, Avrupa
Latin Amerika, Asya-Pasifik, Ortadogu-Afrika ve ABD-Kanada'da toplam 86 iilkeden
3300Un tzerinde liyeyt kapsamaktadir. JAA'min ana amaglan; saghkh ekonomiler
olusturmada reklamin roliinit ve yaranm arttirmak, bagimsiz medya olusumunu
sagflamak, reklamda ¢zdenetimi yerlestirmek, gelecefin pazarlama iletisimi endiistrisi
igin egitimle profesyonel gelismeyl saglamaktir. IAA kurulugundan bu yana
gerceklestirdigi uluslararaskt ve bolgesel konferanslarla, perrtyodik olarak ¢ikardig:
yaymnlaria, profesyonel caligmalar ve yeni efilimlerle ilgili analiziere katkilar
saglamaktadir. Turkiye'de IAA iiyesi ajans, reklamveren ve mecralann sayisi 90
civarindadir.(346)

EAAA (AVRAPA REKIAM AJANSLARI FEDE, YO

EAAA, Avrupa'daki rekiam ajanslan arasmda koordinasyonu saglayan bir
kurulugtur. Iki tir tye grubu bulunmaktadir. Birinci grupta Avrupa'da yer alan tim
ulusal reklamciik kuruluglart yer almaktadir. Diger grupta da 24 uluslararasi reklam
ajans: bulunmaktadir.  Federasyon boyelece 1800 reklam ajansim biinyesinde
toplamaktadir. (347)

EAAA'nin gahgma amaglanindan en onemlisi, ifade ve digiince ozgurligi igin
miicadele etmektir. EAAA'mn ikinci amaci siyasal yasamda, i§ ve medya diinyasinda,
reklamcilifin ve rekiam endustrisinin roliind pekigtirmektir. Usgtincii amag reklamveren
ve medya ile ortak fikirlerin tartsidifh, disnce platformu olusturma yolunda
gabalarda bulunmaktir. Ayrica reklam ajanslannin ¢ikarlar, galisma yonetmelikleri,
yeni ig alma iligkileri konusunda ¢aligmalarda bulunmakirr.(348)

REKLAMCILAR DERNEGI

1985 yilinda kurulmug olan Reklamciar Dernegi, Turkiye'deki reklamecitan bir

meslek gatisi altinda birlestiren bir Orguttiir. Reklameilar Demneginin belli bash
amaglarn:(349)

* Reklameilik mes}egjni gelistjrmck ve meslek standartiann; yitkseltmek,
* Uluslararasi Ticaret Odasimn "Reklamda Uluslararass Ahlak Yasast" ile
belirlenen reklam ilkelerini benimsemek ve benimsetmek,

(346) Zithtit Sezer(Adam Tamtim Genel Miiditrg), "TAA Kongresi'nde Tiirk Reklameiiarn Baganst”,
Marketing Tirkiye, Sayi: 76, AVC Yayinlan, Istanbul, 15 Haziran 1994, 510

(347) Ronald Beatson (EAAA Bagkanr), "Medyann Klasik Roltt Deistyor", Marketing Tarkiye
Sayr: 51, AVC Yayinian, istanbul, 1 Haziran 1993, 5. 9.

(348) Philippe Calleux (Avrupa Reklam Ajanslan Birligi Cokulusly Ajansiar Komijtesi'nin Baskam),
"Onemii Olan Reklamcilik Endisstrisinin Disiplinidir”, Marketing Tarkiye, Say: lzl;t&:\!/ug\’aymlaﬂ
stanbul, 15 Mayis 1992, s, 30, ’

(349) Sénmez Taner, "Reklamctlar Derncgi”, Marketing Tarkiye, Sayr1: 17, AVC Yaynian, istanbul,
1 Ocak'1992, s. 29,



* Reklamin ekonomik ve toplumsal rolii ve énemi konusunda toplumda biling
yaratmak,

* Reklam uygulamalannda, ulusal 6zdenetim sisteminin kurulmasina katkida
bulunmak,

* Reklamailar Derneginin iiyeleni arasinda bilgi, deneyim ve yaratc diigiince
konusunda bilgi akisim gergeklestirmek,

* Reklamciiikla ilgili egitim ve oOgretim programlan geligtirmek, bunlan
desteklemek,

* Reklamcihbk meslegi ve uygulamalanmin gelismesine katkida bulunacak
araghirma ¢aligmalan yapmak, bu tiir aliymalara katkida bulunmak,

* Reklamcilik ile ilgili ulusal ve uluslararasi gelismeler ve egilimler konusunda
ayelerini bilgilendirmek,

* Yiinirlikteki reklam mevzuati konusunda tiyelenni aydinlatmak,

* Reklam uygulamalan alaninda bilirkisilik yapmak,

* Reklamverenler, reklam ajanslan ve reklam mecralannin ortak sorunlarina
ortak ¢dziimler getirmek iizere girigimlerde bulunmak; bu tiir giripgmleni desteklemek,

* Tiketiciler ve tiketici hareketleri konusunda en ast diizeyde duyarlihk ve
sorumluluk bilinci ile hareket etmek; tiiketicinin korunmasi yoniindeki etkinlikleri
desteklemek; tiiketici kuruluglan ile igbirligi yapmak,

* Dernek amaglarmin gergeklesmesi, reklamcilik meslegi ve reklam sektorinin
gelismesi yoniinde tiim kamu ve ozel sektor kuruluglanyla Gniversitelerle ve diger ilgili
mesiek birlikleri ile igbirligi yapmak ve yapic iligkiler gelistirmek,

* Uluslararasi meslek birliklern ve tim igili kuruluslarla olumlu iligkiler
kurmak.

Reklameilar Dernegi, 1987 yihnda, Bakanlar Kurulu onay ile EAAA'ya iye
oldu.(350)

(350} Taner, a.g.m., 5. 30.



4.2. YURT DISINDA BASARILI OLAN TURK REKLAMIARINDAN
ORNEKLER

1992 yiinda Young & Rubicam/Reklamevinin Komili Zeytinyaglan igin
hazirladify " Zeytinyags Mucizedir” basin kampanyasi, o yil 35'incisi yapilan New York
Festivali'nde Basin kategorisinde finalist oldu ve aym zamanda New York Art
Directors yilligina giren ilk Tirk reklam oldu.(351)

1992 yiinda EPICA'da Merker Ajans'm hazwladifys “Cakar ¢cakmaz cakan
cakmak"” sloganh Tokai reklam filmleri, "Tobacco&Accessories” hategorisinde,
bilyiik dditle layik gorildii.(352)

Yine aym wil EPICA'da "THY", "Gén Deri” ve "Conrad Istanbul” da
finalist oldular. "Transport&Communication” kategorisinde finalist olan "THY"
reklamum Young &Rubicam /Reklamevi hazwrlamgn. "Biz Business Class%,
isadamlar: ugmaya baslamadan ¢ok dnceleri baslatnustik” baghkl ilanlar "THY"
nin finale kalmasim saglamisti. Ajans Ultra'mn “Gén Dert” igin hazirladig ilanlar,
firma drinlen ve hitap ettigi nsanlar anlayan, onlano dilinden konugan, garpici bir
gorsellik ve sade bir anlaumla yansitld: ve "Advertising Photograph” kategorisinde
finale kaldi. Yine 4jans Ultra tarafindan hazrlanan "Conrad Istanbul”, "Recreation
& Tourism" dahnda finale kaldi Ajans Ultra hazrladin reklamda, ilanlan,
ambalajlan, meniileriyle, kentin yeni zarafet merkezi olarak duygu ve dugiinceleri
yansitarak "Conrad Istanbul”un finale kalmasini sagladi.(353)

Uluslararasi Reklamcilar Birligi 44 ve M & M'in Londra'da dizenledigi 1993
nEn lyi Global TV Kampanyasi” yargmasinda Cemajans/Grey'in hazicladygn Tirk
Hava Yollan Filmleri 281 kathma arasindan dinya ikinciligini  kazamrken, yine
Cenajansn ortafn Grey'in hazrlamg oldugu BP "Teknoloji" (Pizza) kampanyas,
birincilik 5diling ald: (358)

1993 yiinda Cresta Yarigmast'nda basin ilam kategorisinde Alinur
Velidedeoglu'nun David People Sportswear Firmast Gin hanrladign " David People"
ilam ile birincilik aduliing kazand:. International Advertising Association ile Creative
Standards tarafindan ortaklaga diizinlenen Cresta Awards', dinya genelinde tuketici
ve iy diinyasina yonelik iletisimde mikemmelligin ve en ust dizeyde bir standartin
saglanmast amacim tasiyor. Alinur Velidedeoglu, caliymasinda erkek spor giyimini
nitelemek igin degisik renklerdeki spermlerden (David People'n o vil kullandifi
renkler) yararlanarak bir anlahm gergeklestirmistir (355)

(351) "Zeytinyalr Mucizedir” finalde”, Marketing Tdrkiye, Say1:30, AVC Yaywlan, istanbul, 15
Temmuz 1992, s, 3.

(352) "EPICA'da Tilrkiye'nin bityik baganst”, Marketing Tarkiye, Sayr: 39, AVC Yaylan, Istanbul.
1 Aralik 1992, 5. 20,

(353)Yagm.,s 20-21.

(354) "Cenajans/Grey ditnya ikincisi”, Marketing Tarkiye, Say1: 60, AVC Yaywlan, [stanbul, 15
Ekim 1993, 5. $.

(355) "David People, Cresta'dan da sdillle ddndit”, Marketing Tarkiye, : 63, AVC Yaymlan,
istanbul, 1 Araiik 1993, 5. 14. Say: 63,



1993 Epica Odiilletinde altr Tirk reklanu finalist oldu. Cenajans/Grey'in
hazirladiy Tirk Hava Yollartma ait Turkiye'nin tamtimina yararls olan "Klasik
Baglantilar" kampanyasi (basin ilam) ulasim-iletisim kategorisinde, Markom/LB
tarafindan hazirlanan Sunny filmi alkolsilz icecekler kategonsinde, Y & R/Reklamevi
tarafindan hazirlanan Sopola filmi gida kategorisinde, Adam Tamtim tarafindan
hazrlanan Yap: Kredi Bankas: filmi ve basin ilan: finansal hizmetler kategorisinde,
Ajans Ultranin hazrladifys Gdn Deri basin ilam ayakkabi ve kigisel aksesuar
kategonisinde ve tekstil kategorisinde Y & R/Reklamevinin Cotton Bar igin
hazrladifn espnli bir anlanm sergiledigi "Shakespare ne demig: "To be or not to be!"
Ya Sinatra? "Do be do be doo" Hepsi bu!” sloganh basin ilan: finale kald:.(356)

The Economist Dergisinde yaymlanan ve Cenajans Grey'in hagrladign
THY reklami "Ad. Q Award"” éditliini kazandi. Bu kampanya, Tirk Hava Yollan'ns,
ilkemizin dogal, tarihi, turistik ve kiiltiirel zenginlikleriyle tam bir bitinlik iginde
dzdeglestirerek anlatmaya ¢ahgmst.(357)

Merkezi ABD'nin bagkenti Washington'da bulunan Niifus Enstitiisit, dinya
nitfusu ve kaynaklanmn daha dengeli dagiimim hedefleyen medya ¢alismalarina odiil
vermeyt surdiiriyor. 1994, "En basarih reklam ddiland” RPM/Radar cdp Europe
reklam gsirketi, hanrladin "OKEY" prezervatiflerinin reklam kampanyalan ile
kazandi. Kampanyada prezervatif sdzcigi kullamimadan, Griiniin ismi olarak segilen
OKEY'in ¢cagnstrdii olumlu, onay belirten anlamdan yararlanldi (358)

Avrupa'mn reklam yarancibg alamnda en biyik yarismas: olarak kabul edilen
Epica Odilleri (European Premiere Creative Awards) 1994 jurisi, 29 Kasim - 2 Aralik
tanihleri arasinda Paris'te toplandi. Tirkiye 1994 Epica Odiillerinde ii¢ dalda finale
kaldi. Kamu Yarar: Kategorisi'nde Pars McCann Erickson’un Aile Planlamast
Vakfi icin hazrladifs "Onlem almak, pisman olmaktan iyidir” bashkl TV
kampanyaswla finale kald:. Finansal Hizmetler Kategorisi'nde Tara Production'un
Pamukbank igin hazrladign "Ihracat Kredileri” konuls TV kampanyas: finale kald:.
Finale kalan tigiinci Tirk finalist ise Ayakkabs & Kisisel Aksesuarlar Kategorisi'nde
Ajans Ultra'min Gon Deri icin hazwladgn “Deri canta ve kemer" print
kampanyasiydi.(359)

(356) "Epica'da altn Toirk finalist”, Marketing Titrkiye, Say1: 64, AVC Yaywmlan, istanbul, 15 Arabk
1993, s 10 - 12,

(357) "THY rcklamlﬂa ﬁdﬁln, Markdiﬂg Tﬂrk:iye, Sayl 65, AVC Yay'lnlaﬂ, Istanbul, 1 Ocak 1994,
5. 5.

(358) "RPM/Radar'a 1994 "Global Medya" 8dUIU", Marketing Tarkiye, Say: 81, AVC Yayulan,
Istanbul, 1 Eylil 1994, s, 3.

(359) "Epica'da 3 Tiirk finalist”, Marketing Tdrkiye, Sayt: 88, AVC Yaymian, Istanbul, 15 Aralik
1994, 5. 3,



SONUC VE ONERILER



SONUC VE ONERILER

Isletmelerin  urettikleri  drin ve hizmetlerinin  tiketiciler tarafindan
algilanmasinda reklamlann énemi bityiiktiir. Tuketici pazardaki iitinlerden bir yandan
cevresindeki insanlar kanahyla (aile, damigsma gruplan, sosyal simf gibi) bilgilenirken,

bir yandan da elektroniklesmeyle birlikte gelen veni iletisim kanallartyla bilgi sahibi
olmaktadir.

Reklamin igletmelerin iinin ve hizmetlerinin satigindaki énemi buyiikse de yine
de isletmenin pazardaki yerini korumas:, gelistirmest igin bagka seylere gerek vardir...
Rakipleri hakkinda bilgi sahibi olmak, rakiplerinin ve kendilerinin pazardaki paylarninn
dgrenilmesi ok onemlidir... fsletmenin drettigi iiriin ya da hizmeti rakiplerinden iyi
nitelikte bile olsa eBer yeterli aragfirma yaphmazsa ve uygun medya kanalt
araciliiyla, uygun mesajlarla reklamian yapilmazsa ve hedef tiketicilerin algilama
ozelliklerine dikkat edilmezse istenilen bagan elde edilemeyecektir, ..

Gunimiizde, toplumlar, hizla degismektedir... Yirmibirinci yuzyla kadar
toplumlardaki sosyal degisim Iiz1 gok yavast. Ancak teknolojinin ortaya ¢ikmast ve
gelismesiyle beraber degisim hizi arttt. Toplumlardaki genel degisim hzi arttikca
ekonomilerdeki kahcilik yerini gegicilige birakti. Gelisen teknolojilerle birlikte Gretim
maliyetleri azald ve titketime dayali ekonomiler olustu_. Uriin ve hizmet ¢esitlerindeki
artigla birlikte rekabet arttr... Ayni zamanda bir yenine bircok amact gergeklegtirebilecek
iiriin gesitleri ortaya ¢ikti.. Ginimizde bityik aligverigierde de kalicihfn yerini
geeicilie biraktigim goriyoruz. Ornegin otomotiv sanayunde artan model, konfor ve

fiyat rekabetleri sebebiyle tuketiciler ellerindeki otomobillert birkag yilda bir degistirir
hale geldiler...

Giiniimiizde belirli bir hizmeti ya da Urini sunan pazardaki yerlesmis
markalann ek isleri de bunyelerine kattiklan gorilmektedir. Tirkiyede'de biryiik
holdinglerden birgogu (Sabanci, Kog gibi) trettikleri Urinlerin yaninda degisik alanlara
da (egitim, hizmet gibi) el atrstir.

Degerler ve insanlann yasam bigimleri izl bir degisim icindedir. Bunun
temelinde, uretimdeki cesitlilik, gesicilik ve yenilik yatmaktadir.  riinlerin ve
hizmetlerin artigina paralel olarak doga kirlenmesinin, trafifin ve benzeri soruniarin
arttify gorulmektedir. Tum pazaslarda artan Grin ve hizmet gesitliligi insanfan hizh
kararlar aimaya zorlamaktadir. Béylelikle tiketiciler igin 6grenilmesi gerekl bilg: sayist
da artmaktadir. Gegmiste sadece yakin gevresinden yenilikler hakkinda bilgi sahibi olan
tilketici simdi yerini elektronik kitle iletigimiyle bilgi edinen tuketiciye birakmugtir.
Dunya'min herhangi bir yerinde olan en kigiik bir yenilik ik hiziyla tim iilkelere
yayilmaktadir. Sanayi toplumunun aynt merkezlerde turetilen ve kitle letigim araglanyla
tiketicinin eyinlerine yerlestirdigi imajlar, insanlann davraniglarinin standartiagmasint
saglammstir. Sanayi toplumunda  kitle iletigim araglarm insanlar tstiindeki etkisini
artirmisti. Oysa ginumiizde kitle iletisgim araglanimin etkisi 30 - 40 vl oncesiyle
kayaslandiginda azalmaktadir. Ulke bazinda yayin yapan gazeteler, radyolar vé
televizyonlar izleyici ve dinleyici kaybetmektedirler. Ancak bununia birlikte yerel
radyo, yerel gazete ve yerel televizyonlann degigik kesimlere ve goriislere hitap edecek
sekilde kanal sayismun artng gorulmektedic. Baska bir ifadeyle hedef kitleler
bélinmasler, branslara aynlmglardar.
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Sanayi toplumununn standartlastinlmig iiretimi yerini gunimuzde azar azar
uretilen kismen ya da tumiyle 6zel olarak gelistirilen Uretime birakn... Tiketiciler
aldiklan Grini yalmiz herhangi bir islevi yerine getirmesine bakarak degil, aym

zamanda ihtiyaglan olan difer Griin ya da hizmetlere uygunluguyla degerlendirerek
secmeye basladilar.

Gilniimiizde artik dretimde standartlagma dnemini kaybetti ve tiiketicinin
tercihleri ve istekleri one gihmigtir. Yiginsal ilretim yerini tiketiciye gore iiretime
birakti.. Uzun yillar pazarlarda tek marka ozelligindeki uriinler artan rekabet
sonucunda pazar paylanm kaybetmeye bagladilar.

Sanayi gaginin aretim faktorleni, yani arazi, emek, hammadde ve sermaye
giderek dnemini kaybetmekte, sembolik bilgiler onlann yerini almaktadir.

Ulusal duzeyde gergekiesen sanayi tipi standardizasyon yerini kiiresel diizeyde
tirin ve markalara birakmugtir. Evrensel davranig bigimleri Tiirk tdplumunda da egemen
olmaktadir. Ornegin "fast food" denilen ayakisti yemek yeme aliskanhf Amerika,
Ingiltere gib1 llkelerde yayginken, tlkemizde de biyiik ilgi gormektedir... Kendi
ulkelerinde doyuma ulasan birgok marka Diinya pazarlanna girmeye baglanusur. ..

Giinimizde eskiye oranla hizh kentlesme, kad_mlaﬂﬂ iggiciine daha gok
katilmas, triinlerin gesitliligindeki artigla birlikte liks tuketim de bir hayli artmigtir.

Tiiketiciler artik alaca uriinde kalite, fiyat gibi dzelliklerin yaninda bu tirtinin
fonksiyonelligine ve gevreyle olan uyumuna da dikkat etmekteler. Uriinlerin iretilis
asamasinda, tiketilirken ve tiketim sonrasindaki atiklarimmn gevreye zarar verip
vermemesi satin alma karanm: 6nemli olgiide etkilemektedir. Oregin otobomille ilgili
reklamlarda uzun zamandan beri kullamlan hiz unsurunun yerini artik giiniimizde
gitvenlik, fonksiyonellik, ekonomiklik ve gevreyle uyumiu olugu almustir. Ureticiler
ozellikle gida maddelerinde saf, dogal ve ¢evreye zaran olmayan ve attklarinin tekrar
degerlendirebilecegi ambalajlar iginde olmasina dikkat etmekteler Diinya iizeninde
birgok iilke ithal driinlerin kendi Glkelerine girerken kullanim sonucu evreye zarar
vermeyecek sekilde olmasina dikkat etmektedir... Bu dilkelerden biri de Almanya'dir.
Almanyanin  1991'de baglatigt "Ambalaj Auklanmn  Onlenmesi Yonetmeligi
kapsaminda yer alan "Yegil Nokta" uygulamasi kullamlmig malzemelerin mimkin olan
en yiksek oranda geriye toplanarak tekrar hammadde olarak sanayiiye déniigiinin
saglanmasim ve ambalaj atiklarinin ¢op olusturmasinu Snlemeyi amaclamaktadir..

Durgunluk dénemlerinde reklam yapmak marka baglligh yaratmaic aqisindan
yararlldlr. Ozel]ikle pazarda kendilerine tyi bir yer edinen markalarin pazar paylannt
devam ettirebilmeleri ve arttirabilmeleri igin reklarm yapmaya ihtiyactan vardir. Cunki
markasi tamnmams Grinler durgunluk donemlerinde, diiguk Gyatlarla pazara

sunulduklan igin tiketicilere cazip gelebilirler. Reklamlar sayesinde tiketici talebi
canlandinlmaktadir.



Uriin, hizmet ve kurulus imaj1 yaratilmasi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve
ardindan marka baglihg: yaratimasi reklamlarla dolayisiyla reklam arastirmalaniyia
saglamilabilir... Pazara yeni giren markalarin yaninda pazarda yer edinmig markalann da
Griin ve hizmet Kkalitelerini arttirabilmeleri, degisikliklere gidebilmeleri ve kendilerini
gelistirebiimelent igin tiketicilerin beklentilerini tam olarak anlamaya ve reklam
aragtirmalanna ihtiyaglan vardir... Siirekli ayni reklam stratejisini izleyen bir marka
giniimiizdeki degisim hzi ve artan rekabet kargisinda gok ¢abuk pazardan silinebilir.
Bu yiizden dreticiler, iriin ve hizmetleriyle ilgili yenilikleri ve gelismeler siirekli takip
etmek ve kendilerini gelistirmek zorundalar., Guniimiizde sadece isletmelerin iriin ve
markalari degil, aym zamanda sirket politikalant da tiketiciler agsindan
degerlendirilmektedir. Sozgelimi ireticilerin gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri,
dretilen Urin ya da hizmetlerin ¢evreye zarar vermemesi, hayvanlann testlerde

kullaniimamas, sosyal kuruluglara yapilan yardimlar igletmelerin imajlanina art1 bir puan
katmaktadur. ..

Televizyon, basin ve radyonun yamnda reklamlar agisindan gorsellige dayalt
olugu, gorsel semboller yaratmasi ve yeniligin aninda tiim Glkelere yayilmas: agisindan
avantajli bir iletisim kanalidir.... Televizyonda her soylenilen insanlar tarafindan gergek

ve dofru gibi algilanmakta ve yasamdaki birgok yenilik buyik bir hzla yiginlara
yayimaktadur.

Reklam ajanslan isletmelerin iiriin ve hizmetleri igin yaratici fikirler Greterek,
tiketicilerde talep ve bagliltk yaratmay: amagladikian i¢in reklam aragtirmalan biyik
onem tayir. Hangi (irtin ve hizmetler igin hangi satin alma davramglan ve bigimlerinin
gegerli oldugu, davramg degisiklikierine neden olan etkenlerin incelenmesi; tuketici
davranig aragtirmalan ve reklam arastirmalan ile analiz edilebilic. Béylelikle hangi
faktorlerin etken, hangilerinin etken olmadif anlagilabilir ve galigmalara yol gosterir.
Ozellikle reklam kampanyalarinda hangi yontemlerin izlenecegi ve hangi medya
kanallanmin kullanilacagy yani medya planlamasinin ne gekilde yapilmast gerektigine
reklam aragtirmalars 151k tutacaktir.

Gunimiizde 6nceki yuzyllara oranla artan nifus, degisim hizi, Griin ve
hizmetlerin gesitliligindeki artigla birlikte ortaya ¢ikan rekabet tiim Diinya pazarlarina
yansimaktadir. Tam pazarlarda, yogun rekabet ortamlan i¢inde yerini koruyabilenler
defsikliklerden ilk once bilgi sahibi olan ve zaman kaybetmeden yeniliklere kendilerini
adapte edebilenlerdir. Edinilecek olan bilgi, tiketiciler ve dolaysiyla reklamiar
hakkinda edinilecek aragtirma ve planlama ile saglanabilir. ..
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EKLER



1. TUKETICININ KORUNMASI HAKKINDA KANUN

23.2.1995 tarihinde kabul edilen ve 8 Mart 1995'te Resmi Gazete'de
yaymlanan 4077 No.lu "Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun" asafida ve arka
sayfalarda gorilmektedir:(1)

BIRINCI KISIM
Amag, Kapsam, Tammlar

Amag

MADDE 1:

Bu Kanunun amaci, ekonominin gereklerine ve kamu yaranna uygun olarak
titketicinin saghk ve giivenlif ile ekonomik ¢ikarlanm koruyucu, aydinlatici, egitici,
zararlanm tazmin edici, gevresel tehlikelerden korunmasini saglayie: énlemleri almak
ve tiketicilerin kendilerini koruyucu girigimlerini 6zendirmek ve bu konudaki

politikalarin olusturulmasinda gondllii orgutlenmelen tesvik etmeye iliskin hususlan
diizenlemektir.

Kapsam

MADDE 2:

Bu Kanun, 1 inci maddede belirtilen amaglaria mal ve hizmet piyasalarinda
tiiketicinin taraflardan birini olugturdugu her titrld hukuki islemi kapsar.

Tanimliar

MADDE 3:

Bu Kanunun uygulanmasinda;

a) Bakanlik: Sanayi ve Ticaret Bakanliiny,

b) Bakan: Sanayi ve Ticaret Bakanum,

¢) Mal: Ticaret konusu tagintr egyayt,

d) Hizmet: Bir ticret veya menfaat kargihginda yapilan bedeni ve/veya fikri

faaliyetleri

¢) Standart: Tirk Standardin,

Jp) Tiiketici: Bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak

kullanan veya niiketen gergek veya titzel kisiyi,

g) Satic: Kamu kurum ve kuruluglan da dahil olmak iizere tiiketiciye mal ve

hizmet sunan gergek veya tizel kisilen,

h) Imalatci-Uretici: Kamu kurum ve kuruluslan da dahil olmak tizere
tiiketictye sunulmug olan mal veya hizmetleri ya da bu mal veya hizmetlerin
hammaddelerini yahut ara mallarim Qiretenleri,

i) Tiketici Orgiitleri: Tiketicinin korunmast amaciyla kurulan demek, vakif ve

tiketim kooperatiflerini,
ifade eder.

{1) "Tiketicinin Korunmas: Haklanda Kanun", T.C. Resmi Gazete, Say1: 22221, Basbakanlik
Mevzuat: Geligtirme ve Yayin Genel Mildtirliigit, Ankara, 8 Mart 1995, s. | - 10.



IKINCI KISIM
Tiiketicinin Korunmas ve Aydinlatiimasi

Ayl Mal ve Hizmetler
MADDE 4.

Ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullanma kilavuzunda yer alan veya satici
tarafindan vaadedilen veya standardinda tespit edilen nitelik ve/veya nicelifine aykint
olan ya da tahsis veya kullanim amact bakimindan degerini veya tiketicinin ondan
bekiedifi faydalan azaitan veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik
ekstklikler iceren mal veya hizmetler, ayipl mal veya ayiph hizmet olarak kabut edilir.

Satin alinan mahn ayiph oldugunun anlagiimas: halinde; tiiketici, mah teslim
aldigy tanhten ittbaren 15 gin igerisinde bu mallan satict firmaya geri vererek
degistinimesini veya ddedif bedelin iadesini veya ayibin neden oldugu deger kaybimn
bedelden indirimini ya da ticretsiz olarak tamirini talep edebilir. Tiiketici bu taleplerden
herhangi birisini tercihte serbesttir. Satici, tilketicinin tercih ettii bu talebi yerine
getirmekle yikiimladiir. Ayiplt maldan ve/veya ayipli malin neden oldugu her tirlis
zarardan dolay1 tiikketiciye karyi satici, bayi, acenta, imalatqi-iretici ve ithalatg,
miugtereken ve miiteseisilen sorumluduriar. Satilan mahn ayiph oldugunun bilinmemest
bu sorumlulugu ortadan kaldirmaz.

Sattlan mahin ayib1 gizli nitelikte ise veya ayip tilketiciden hile ile gizlenmigse,
sattct 15 gin igiresinde kendisine bagvurulmadifim ilen siirerek sorumluluktan
kurtulamaz.

Satict daha uzun bir sire igin garanti vermemis ise, ayipli maldan ve ayiph
malin neden oldugu her tirlii zararlardan dolayt agilacak davalar, ayip daha sonra
ortaya ¢tkmug olsa bile malin tiiketiciye teslimi tarthinden itibaren 2 yiihk zamanasimina
tabidir. Ancak satici, satilan malin aytbim tiketiciden hile ile gizlemis ise, 2 wllik
zamanagimt stiresinden yararlanamaz,

Ayiph hizmetler hakkinda da yukandaki hitkiimler uygulanir. Ayipli hizmetin
yeniden goniimesi imkansiziasmigsa veya amact aykirt sonuglar doguracak nitelikte ise,
bedel iadesinde titketicinin ayiplt hizmetten sagladif: fayda kadar indirim yaptlir.

Ayiph oldugu bilinerek satin ahinan mal ve hizmetler hakkinda yukandaki
hizkiirnler uyguianmaz.

Satiga sunuiacak kullamimug, tamir edilmis veya ayiplh mal iizerine veya
ambalajina, imalat¢t veya satci tarafindan alicinin kolaylikla okuyabilecegn sekilde
"Qziirliidiir" ibaresini igeren bir etiket konulmasi zorunludur. Bu durum, tiketiciye
verilen fatura, fig veya satis belgesi tizerinde de gosterilir.

Yalmizca ayiph mal satan veya igyerinin bir kat ya da reyon gibi bir bélimiini

stirekli olarak ayiph mal saugmna tahsis etmig olan saticilara yukandaki fikra hikmii
uygulanmaz. :



Santigtan Kaginma

MADDE 5:

Uzerinde "numunedir” veya "satlik degildir' ibaresi bulunmayan bir mahn;
tican bir kurulusun vitrininde, rafinda veya agtkga goérulebilir herhangi bir yerinde teghir
edilmesi, onun stokta bulundugu anlamina gelir. Satic1 teshir ettifi mallann satisindan
kaginamaz. Satilmadif halde satilmig gibi gosteremez.

Hizmetlerin satisindan da hakl bir sebep olmaksizin kaginilamaz.

Satict, bir mal veya hizmetin satigint, 0 mal veya hizmetin kendisi tarafindan
belirlenen muktar, say1, ebat veya siiresi kadar satinahinmasi ya da bagka bir mahn veya
hizmetin satinalinmas: kosuluna bagh kitamaz.

Malin ya da hizmetin belli miktar, say:, ebat ya da siire koguluyla satiimas,
teamiil, tican orf veya adetten ise, tglincii fikra hitkmii uygulanmaz,

Taksitli Satiglar

MADDE 6:

Taksitli satiglarda; tiiketict, borglandif toplam miktan 6nceden 6deme hakkina
sahiptir. Titketici ayru zamanda, bir taksit miktanndan az olmamak sartiyla bir veya
birden fazla taksit ddemesinde bulunabilir. Her iki durumda da satci, 6denen miktara
gore gerekli faiz indirimini yapmakla yiikiimludir.

Saticy, taksitlerden birinin veya birkagimn &denmemesi halinde kalan borcun
timiiniin ifasint talep etme hakkim sakli tutmugsa, bu hak; ancak satciun bitin
edimlerini ifa etmig olmast durumunda ve tiketicinin ifa edilmemis bir ediminin
{izerinden en az dort hafta gegmis olmast ve saticinin en az bir haftalik bir siire vererek
muacceliyet uyarisinda bulunmasi kogullanyla kullanilabilir, Taraflarca belirlenen ve
titketiciye yaztli olarak bildirilen mal veya hizmetin toplam satig fiyati higbir sekilde
artirilamaz.

Taksitli satiglarda satict, agafidaki bilgileri yazih olarak bildirmek ve taraflar
arasinda aktedilen sézlesmenin bir niishasin tiiketiciye vermek zorundadir.

a) Mal ve hizmetlerin pesin sati fiyat,

b) Vadeye gore faiz ile birlikte ddenecek toplam satg fiyaty,

¢) Faiz miktar;, faizin hesapiandifi yilltk oran ve gecikme faizi oram,
d) On ddeme tutan,

e) Odeme plani.

Kampanyal Sanglar

MADDE 7:

Gazete, radyo, televizyon ilant vesair yollarla halka duyurularak diizenlenen
kampanyalara igtirak¢i kabul etmek suretiyle ve malin veya hizmetin bilahare teslim



edilmesi veya yerine getirilmesi vaadiyle yapilan satiglarda, ilan ve taahhit edilen mal ve
hizmetlerin teslimatinin  zamaninda yapilmamast, fiyat, nitelik ve miktaninda
anlagmalara aykirt davramimasi durumunda, satici, bayi, acenta, temsilci, imalatci-
iiretici ve ithalatg1 miistereken ve miiteselsiten sorumiudur.

Kamf)anyah satig olarak nitelendiriiemeyen ancak, mahn veya hizmetin bilahare

teslim veya yerine getirilmesi koguluyla yapilan her tirli satiglar da birinci fikra
hukmune tabidir,

Kampanyal: satiglarda satict, 6 nct maddenin dgiincii fikrasinda belirtilen
bilgilere ek olarak, "kampanya bitig tarihi" ve "malin ya da hizmetin teslim veya yerine
getiriime tarth ve sekli"ne iligkin bilgilen de yazihi olarak vermekle yukiimlidur.

Taksitle yapilan kampanyah satiglarda, 6 nc1 maddenin birinci ve ikinci fikra
hikimlen de uygulamr.

Kapidan Satiglar

MADDE 8:

Kapidan satiglar; igyeri, fuar, panaywr gibi satiy mekanlan diginda, onceden
mutabakat oimaksizin yapilan degeri 1.000.000 Tiirk Lirasim agan, tecriibe ve muayene
kogullu satiglardir.

Bu tir satiglarda; tilketici, yedi ginliik tecriitbe ve muayene siiresi sonuna kadar
mal, kabul veya higchir gerekce géstermeden, reddetmekte serbesttir, Satici almug
oldufu bedeli, kiymetli evrak: ve tiketiciyl bu hukuki islemden dolay: borg attina sokan
her tirlia belgeyi, cayma bildiriminin kendisine iadeli taahhiitli mektup ya da noter
aracihf ile ulagmas: veya bizzat teslim edilmesi tarihinden ttibaren 10 giin igerisinde
tiketiciye iade etmekle ve 20 giin igerisinde de malt geri almakla ylikiimladiir,

Tiiketici, mah kendisine tesiim amndaki durumu ile gen vermekle ve kullamm
sozkonusu 1se, kullanma dolayisiyla malin ticann deferindeki kaybi tazminle

yikimliidir. Mahn titketicinin zlyedinde bulunmasi, baghbagina bir defer azalmasim
ifade etmez.

Mal veya hizmetin iadesi imkansizlagmig veya iade amaca aykin hale gelmigse

titketici, bu mal veya hizmetten sagladifs fayda kadar bir bedeli satciya ddemekle
yiskiimlidiir.

Satictnin mal veya hizmeti igyen diginda satiga sunmasi, teamiil, ticari orf veya
adetten ise, bu madde uygulanmaz.

Taksitle yapilan kapidan satiglarda, ayrica 6 nct madde hilktimleri de uygulanir.

Birinci fikrada belirtilen 1,000.000. liraltk deger, her yihin Ekim ay1 sonunda
Deviet Istatistik Enstitisi'niin Toptan Esya Fiyatlan Endeksinde meydana gelen

ortalama fiyat artig1 oraninda artar. Bu durum, Bakanlik¢a her yil Aralik ay1 iginde
Resmi Gazetede ilan edilir.



Kapidan Sanglarda Sancimn Yakiimliligii
MADDE 9:

Kapidan satiglarda satici, hazirladigy sozlegme, fatura veya teselliim makbuzu
ile birlikte en az 12 punto siyah koyu harflerle yazilmiy "Tiiketicinin higbir hukuki ve
cezai sorumluluk ustlenmeksizin ve higbir gerekge gostermeksizin yedi giin icerisinde
mah reddederek alim-satm isleminden cayma hakkimn var oldugunu ve cayma
ihbanntn satictya bildirimi tarihinden itibaren on gin i¢inde de tilketicinin vermis
oldugu bedelin, kaymetli evrakin ve titketiciyi bu hukuki islemden dolay1 borg altina
sokan her tlrlii belgenin satici tarafindan iade edilecegi"ni bildiren bir belgeyi; sahip
oldugu haklarin kendisine anlatildigzni, cayma hakkint agiklayan belgenin kendisine
teslim edilip saticinin agik adresinin bildirilmis olldugunu beyan eden ve tilketic
tarafindan da imzalanmug olan bir tutanak kargihginda titkketiciye vermekle yikiimliidiir.

Satter tiketiciden almig oldugu imzalt belgeyt bir uyusmazhk halinde
mahkemeye ibraz etmekle yiikimliidiir. Saticinin bu belgeyi ibraz edememesi ya da
ibraz etmemesi halinde, satiimn bu belgede belirtiimis olan borglarnni yerine
getirmemis oldugu kabul edilir.

Tiketici Kredisi

MADDE 10:

Tiiketicilerin banka veya benzeri finans kurumianna bir mal veya hizmeti satin
almak amactyla tiketici kredist almak igin bagvurmalan durumunda banka veya
finansman kuruluglan ile tiketiciler arasinda yazih bir sézlegmenin yapilmast ve bu
sdzlesmenin bir nishasimn da titketiciye verilmesi zorunludur. Taraflar arasinda
akdedilen sozlesmmede ongorilen kredi sartlan, sdzlesme siiresi igerisinde tiiketici
aleyhine defstinlemez.

Sdzlegmede;

a) Faizin hesaplandif yilhk oran,

b) Odeme tarihleri, anapara, faiz, fon ve diger masraflann ayn ayn belirtildigi
ddeme plam,

¢) Tiiketici kredisi tutan,

d) Faiz ve diger unsurlarla birlikte toplam borg tutari,

¢} Istenecek teminatlar,

J) Gecikme faizi orant,

g) Borglunun temerride diigmesinin hukuk: sonuglan,

k) Kredinin vadesinden 6nce kapaulmasina iligkin sartlar,
Aranir.

Titketici, banka veya finans kurumlanna borglandif: toplam miktan onceden
odeyebilecefi gibi aynt zamanda vadesi gelmemis bir ya da birden qok taksit
ddemesinde de bulunabilir. Her iki durumda da banka veya finans kyrumlan, ¢denen
miktara goére gerekli faiz, komisyon indirnimini yapmakla yiktimliidiirler.



Banka veya finans kurumlannmn, titketici kredisini, belirli bir mal veya hizmetin
satin ahinmast ya da belirli bir satic1 ile yapilacak hukuki islem kosulu ile vermeleri

durumunda buniar, satilan mahn ayibindan otiri titketiciye karyt satic: ile miistereken
ve miteselsilen sorumlu olurlar.

Sireli Yayinlar

MADDE 11:

Sureli yayinlara abone olan titketiciler, abonelik sézlesmesinde yer alan fiyat ve
nitelige iligkin kosullara aykin davramimas: hallerinde, abone islemlerini yapan sorumlu
kigiye ya da yayin kurumuna isteklerini yazih olarak bildirmek kaydiyla aboneliklerine
tek tarafh son verebilirler. Yayinci, abone iicretinin geri kalan kismunt higbir kesinti
yapmaksizin 15 giin iginde iade etmekle yikimlidir.

Tiketicinin abonelige son verme istegi; yazili bildirimin saticiya ulastg
tarihten itibaren giinliik yaymnlarda 15 gin, haftalik yaymlarda 1 ay, aykk yayinlarda 3
ay sonra yuritrtige girer. Daha uzun siireli yaywnlarda ise, bildirimden sonraki ilk yaymn
miiteakiben yirtrlige konulur.

Etiket
MADDE 12:

Ticaret konusu olan ve perakende satiga arz edilgn mallann veya ambalajlarinin
yahut kaplannin izerine kolayhikla gorilebilir, okunabilir sekilde o malin mengei, cinsi
ve fiyati hakkinda bilgileri igeren etiket konulmast, etiket konuimasi mumkiin olmayan

hallerde ayn: bilgileri kapsayan listelerin goriilebilecek sekilde uygun yerlere asimast
zoruniudur.

Hizmetlerin tarife ve fiyatlanm gosteren listeler de birinci fikraya gore
duzenlenerek asihr.

Bakanhk, etiket ve tarife listelerinin geklini, icerifini, tisii! ve esaslarim bir
yonetmelikle diizenier.

Belediyeler, bu madde hiikiimlerinin uygulanmast ve izlenmesine iligkin igleri
yuritmekle goreviidirier.

Garanti Belgesi

MADDE 13:

Ithalat¢: veya imalatg: firmalar ithal ettikleri veya urettikleri sanayi mallan igin
garanti belgesi diizenlemek zorundadirlar, Garant belgesinin tekemmiil ettirilerek
tilketiciye verilmesi sorumlulugu, tiketicinin mah satin aldigh satici, bayi, acenta ya da
temsilciliklere aittir. Garanti siiresi malin teslim tarihinden itibaren baslar ve asgari bir
yildir. Garanti belgeleri, satin alinan mala iligkin faturamn tarih ve sayist ile bandrol ve
seri numarasini icermek zorundadir.



Satici, garanti beigesi kapsamindaki mallann, garanti siresi icerisinde, gerek
malzeme ve iscilik gerekse montaj hatalarindan dolay: anzalanmasi halinde malt isgilik

masrafi, degistirilen parga bedeli ya da bagka herhangi bir ad altinda higbir tcret talep
etmeksizin tamur ile yukiimladur.

Garanti siiresi igerisinde sik sik anzalanmasi sonucu maldan yararlanamamanin
siireklilik arzetmesi veya tamiri igin gereken azami siirenin astimast hallerinde, titketict,
malin ucretsiz olarak yenisi ile degistirilmesini saticidan talep edebilir, Satict bu talebi
reddedemez. Tiketicinin bu talebine karg: satici, bayi, acenta, imalatgi-iiretici ve
ithalat¢t migtereken ve miiteselsiten sorumiudurlar.

Tiiketicinin mal: kultanim kilavuzunda yeralan hususlara aykirt kullanmasindan
kaynaklanan anzalar, iki ve tiglincii fikra hikiimlert kapsam: digindadur,

Bakanlik, hangi sanayi mallanmn garanti beigest ile satimak zorunda
bulunduBunu ve bu mallarin anzalanmin tamiri igin  gereken azami siirelenn Turk
Standartlan Enstitisi ile birlikte migtereken tespit ve ilanla gérevlidir,

Tanuma ve Kullanma Kilavuzu

MADDE 14:

Sanayi mallanindan ithal edilmis olanlarin, bakim, onanm ve kullamlmastna ait
tamtma ve kullamm kilavuzianmn aslina uygun Turkge terclimeleriyle, yurt iginde
tiretilenlerin bakim, onarim ve kullaniimasim gosterir Tarkce tamtim ve kullamm
kilavuziartyla birlikte satiimas: zorunludur.

Bakanlik, sanayi mallanndan hangilerinin tamtma ve kullanim kilavuzu ile
satlmak zorunda bulundugunu Tirk Standartlan Enstitist ile birlikte tesbit ve ilanla

gorevhdir,
Servis Hizmetleri

MADDE 15:

ithalatg1 veya imalatgilar sattiklan sanayi mallan ig¢in o malin Bakanlikga tespit
ve ilan edilen kullanim émrii stiresince, bakim, onanm ve servis hizmetlerini yiritecek

istasyonlart kurmak ve yeterli teknisyen kadrosu ile yedek parga stoku bulundurmak
zorundadiriar,

Bakanlik, hangi mallar igin servis istasyonlart kurulmasinin zoruniy oldugu ile
servis istasyonlanmin kurulug ve isleyigine dair usul ve esaslan Turk Standartlan
Enstitiisii ile migtereken tespit ve ilanla géreviidir.

Ticari Reklamlar ve flanlar

MADDE 16:

Ticari reklam ve ilanlann yasalara ve genel ahlaka uygun, diriist ve dogru
olmalan esastir.



Tiiketiciyr aldaticy, yamiltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanhkianm istismar
edici, tiketicinin can ve mal givenlifini tehlikeye duguriici, siddet hareketlerini ve sug
iglemey1 6zendirici, kamu saglifini bozucu, hastalan, yashilan, gocuklan ve ozurlileri
istismar edict reklam ve ilanlar yapilamaz.

Reklam Kurulu

MADDE 17:

Ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler
gergevesinde ticari reklam ve ilanlan incelemek ve inceleme sonucuna gore 16 na
madde hikimlerine aykin hareket edenleri cezalandirmak, stzkonusu reklam ve
ilanlart durdurmak ve/veya ayni yontemle dizeltmek hususlarinda Bakanliga oneride
bulunmakla gorevli bir "Reklam Kurulu" kuruimugtur.

Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri

belirlemede; ilke kosullarinin yamsira, reklamcihk alaninda evrensel kabul gormiis
tanum ve kurallan da dikkate alir.

Bagkanlifi, Bakanin goreviendirecegi ilgili Genel Midur tarafindan yiiriitillen
Reklam Kurulu;

a) Bakanlik¢a, yitksekogrenim gormiis ve iktisat, maliye, hukuk ve iletmecilik
dallarindan bininde veya birkaginda en az 10 yillik tecriibesi bulunan kigiler
arasindan géreviendirilecek bir Qye,

b) Adalet Bakanh@inca, bu Bakanlkta idan gorevierde galigan hakimler
arasindan goreviendiriiecek bir iye,

¢) Tiirkiye Radyo - Televizyon Kurumu'nca goreviendirilecek bir tiye,

d) Yuksekogretim Kurulunun reklameilik alaninda uzman tiniversite 6gretim
elemanlar arasindan segecegi bir iiye,

e) Tiurk Tabibleri Birligi Merkez Konseyi'nin goreviendirecegt bir iye,

J) Tiirkiye Barolar Birliginin gérevlendirecegi bir Uye,

g) Turkiye Odalar ve Borsalar Birlifinin géreviendirecegt bir {iye,

h} Ankara, [stanbul ve izmir Gazeteciler Cemiyetlerinin kendi aralarindan
segecef bir tiye,

i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa iist kuruluglanmn segecegi bir tye,

J) Tiketici Konseyinin Konseye katilan titketict orgiitii temsilcileri arasindan
segecegt bir liye,

k) Turkiye Ziraat Odalan Birliginin gorevlendireced bir tiye,

) Turkiye Esnaf ve Sannatkarlar Konfederasyonunun gorevlendireced bir tiye,

m} Tirk Standartlart Enstitissit'nden bir dye,

n} Diyanet Isleri Bagkanhgindan bir uye,

g) Mihendis Odalan Birliginden bir iiye,

P) Is¢i Konfederasyonlanndan iki iye,

Olmak tizere onyedi tiyeden olusur.

Kurul dyelerinin gérev surelert ¢ wildir.  Siiresi bitenler yeniden
goreviendirilebilir veya segilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bogaldign takdirde
bosalan yerlere lgincii fikra esaslan dahilinde bir ay igerisinde gorevlendirme veya
segim yapilir.



Kurul en az ayda bir defa veya ihtiyag duyuldugu her zaman Bagkanin gagrist
{izenne toplanir,

Kurul, Bagkan dahil en az dokuz iiyenin hazir bulunmas: ile toplanir ve
toplanttya katilanlarin gogunlugu ile karar verir.

Kurul, gerekli gorilen hallerde siirekli ve gegici olarak gorev yapmak tzere
ozel ihtisas komisyonlan kurulabilir. Kurulun bu komisyonlarda gérev yapmasint uygun
gorecefi kamu personeli, ilgili kamu kuruluslannca géreviendirilir,

Kurul siyeleri ile 6zel ihtisas komisyonu yelerinden kamu gérevlisi olanlara

verilecek huzur hakki ile kamu gorevlisi olmayan kurul tyelerine 6denecek huzur
ticreti Bakanlikga belirlenir.

Kurulun sekreterya hizmetleri Bakankk tarafindan yerine getirilir.

Reklam kurulunun gorevleri, kurulus, ¢aligma usul ve esaslan ile sekreterya

hizmetlennin ne suretle yerine getirilecedi Bakanhk tarafindan gikanlacak bir
yonetmelikle belirlenir,

Zararl ve Tehlikeli Mal ve Hizmetler

MADDEFE 18:

Tiketicinin kullanimina sunulan mal ve hizmetlerin kisi ve ¢evre saghfima
zararh veya tehlikeli olabilmesi durumunda, bu mallann emmiyetle kullanilabilmesi i¢in
tizerine veya ekli kullanim kilavuzlarina, bu durumia igili agiklayicr bilgi ve uyantlar,
agtkga goriilecek ve okunacak sekilde konulur veya yaziir, Bakanlik, hangi mal veya
hizmetlerin agiklayict bilgi ve uyanlan tagimas: gerektifini ve bu bilgi ve uyaniarin
seklini ve yerini Turk Standartlan Enstitsd ile birlikte tespit ve ilanla goreviidir.

Kalite Denetimi

MADDE 19:

Bakanlik, tiiketicinin can ve mal giivenlifi ile fizik ve ¢evre saghifa ve bu
konularda bilgilendirilmesine iligkin, standardina gore veya standardi yoksa standarda
esas tegkil etmek {izere belirlenecek ozelliklere gore vapilacak kalite denetimi ile mal,
hizmet ve tesislenin belgelendiriimesi haklandaki usul ve esaslan, Tiirk Standartlart
Enstitiisiiniin gonigini alarak tespit ve ilanla goreviidir.

Ancak 2634 sayih Turizmi Tesvik Kanunu uyarinca Turizm Bakanhgndan
belgel: ve beigelendirilecek tesisler bu uygulamadan muafhr.

Tiketicinin Egitilmesi
MADDE 20:

Taketicinin egitilmesi konusunda her derecedeki okullann ders programlanna
Milli Egitim Bakanlifinca gerekli laveler yapdir.



Tuketicinin  egitilmesi ve aydinlatlmas: igin kitap, mecmua ve brogir
gikanimasina ve tiketicinin bilinglendirilmesi igin radyo ve televizyonlarda programiar

dizenlenmesine iliskin usul ve esaslar, Titketici Konseyinin onerist ile Bakanlikca tesbit
ve tlan olunur.

UCUNCU KISIM
Tiaketici Kuruluslan

Titketici Konseyi

MADDE 21:

Tuketicinin  sorunlanmn, ihtiyaglannin ve gikarlanmin korunmasina iliskin
gerekli tedbirleri aragtirmak, sorunlarin tiketici lehine ¢ozilmesi igin ahnacak
tedbirlerle, bu Kanunun uygulanmasina yonelik tedbirlere dair gérisleri ilgili mercilere
iletmek amactyla, Bakanh@in koordinatorligunde bir "Tiiketict Konseyi" kurutur.

Tiketict Konseyi, Bakanin veya goreviendirecegi bir bakanlik gorevlisinin
bagkanhifinda, Adalet, Igisler:, Maliye, Miili Egitim, Saglik, Ulagtirma, Tanm ve
Koyisleri, Turizm ve Cevre Bakanlkian ile Devlet Planlama Tegkilan Mistesarhig,
Hazine Mistesarlig, Diy Ticaret Miustegarhi, Deviet Istatistik Enstitiisii Bagkanhs,
Tark Standartlan Enstitiisi Bagkanhif, Milli Prodiiktivite Merkezi, Diyanet Isler
Bagkanlig:, Turk Belediyecilik Dernegi, Is¢i Sendikalan Konfederasyonlan, Tiirkiye
Milli Kooperatifler Birligi, Yiiksek Ogretim Kuruly, Tirkiye Barolar Birlii, Tiick
Mimar Mithendis Odalan Birligi, Tiirk Eczacdar Birli, Turk Tabibleri Birligi, Turkiye
Esnaf ve Sanatkarlan Konfederasyonu, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Turkiye
Ziraat Odalan Birligi, Milli Kalite Konseyi, Ahilik Araghrma ve Kiltiir Vakfi ve
Taketici Orgitleri temsilcilerinden olusur,

Tuketici Konseyini olusturan kurum ve kuruluslann temsilcilerinin sayt ve
niteliklen ile Tiketici Konseyine katilabilmek igin tiketici orgiitlerinin sahip olmalan
gereken asgan tiye sayist ve bu orgiitlerin Tiiketici Konseyine génderecekleri temsilci
sayis: Bakanhik¢a belirlenir. Ancak, kamu kurum ve kuruluglanindan gelen temsilcilerin
sayist, higbir sekilde Tiiketici Konseyinin toplam tye saysimin % 5Q'sinden fazla
olamaz. Tiiketici Konseyi yrlda en az bir kere toplamr.

Tiketict Konseyinin ¢aligma usul ve esaslan tle diger hususlar Bakanitkca
¢tkanlacak bir yoénetmelikle diizenlenir.

Titketici Sorunlary Hakem Heyeti

MADDE 22:

Bakanhk, il ve ilge merkezieninde, tiketiciler ile saticilar arasmda cikan
uyusmazhklara ¢dziim bulmak amaciyla belediyelerde koordineli olarak, en az bir
"Tiketict sorunian hakem heyeti” olusturmakla géreviidir.



Bagkanhig: Sanayi ve Ticaret II Mudiri veya gorevlendirecegi bir memur
tarafindan ylritillen tiketici sorunlan hakem heyeti; belediye baskamiin konunun
uzman: belediye personeli arasindan gorevlendirecegi bir liye, baronun mensuplan
arasindan gorevlendirecegi bir (iye, ticaret ve sanayl odasi ile esnaf ve sanatkar
odalanmin goreviendirecegi bir tye ve titketici drgutlerinin segecekleri bir iiye olmak
iizere bagkan dahil 5 tGyeden olusur. Ticaret ve sanayi odast ya da ayn ayn kuruldugu
yerlerde ticaret odalu ile esnaf ve sanatkar odalanmn goreviendirecegi iiye,
uyusmazliin satict tarafim olugturan kiginin tacir veya esnaf ve sanatkar olup
olmamasina gore ilgili odaca goreviendirilir,

Bakanlik tagra tegkilatinm bulunmadigt il ve ilgelerde titketici sorunlan hakem
heyetinin bagkanh$ en btyik milki amir ya da goreviendirecegt bir memur tarafindan
yuriitilir. Tuketici sorunlan hakem heyetinin olusumunun saglanamadig yerlerde
noksan iyelikler, belediye meclisierince re'sen doldurulur.

Tuketict sorunlan  hakem heyetlerinin  verecei kararlar, tiketict
mahkemelerinde delil olarak ileri surilebilir. Uyusmazhik konusu mal veya hizmet
bedellimn 5.000.000.- TL.yi asmadift hallerde, bu heyetlerce veriimis bir karar
olmaksizin tiketici mahkemelerine bagvurulamaz. Bu parasal simir, her vil 8 inci
maddenin son fikrasinda gésterilen usul gergevesinde yeniden belirlenir.

25 inci maddede cezai yaptinma baglanmug hususlara ihskin uyugmaziiklar,
tilketici sorunlan hakem heyetlerinin gorev ve yetki kapsamu digindadr,

Tiiketici sorunlan hakem heyetlerinin kuruimasi, ¢aligmasi, usul ve esaslan ile
diger hususlar Bakanlik¢a gikanlacak bir yonetmelikte dizenlerur.

DORDUNCU KISIM
Yargilamaya ve Cezaya Hiskin Hiikiimler

Tiiketici Mahkemeleri

MADDE 23:

Bu Kanunun uygulanmasiyla ilgili olarak ¢tkacak her tiirli thtilaflara titketict
mahkemelerinde bakilir.

Titketici mahkemelerinin yargi c¢evrest, Hakimler ve Savalar Yiiksek
Kurulunca belirlenir,

Titketict mahkemeler: nezdinde tiketiciler, tilketici drgiitleri ve Bakanhkga
agilacak davalar her tirli resim ve hargtan muaftr. Tiketici Mahkemelerinde

gorilecek davalar Hukuk Usulii Muhakemeleri Kanununun Yedinci Babi, Dordiinctl
Fash hakimlerine gore yurutiilior.



Uretimin, Satisin Durdurulmasi ve Mahn Toplatilmast

MADDE 24:

Satiga sunulan bir seri mahn ayipli olmas: durumunda Bakanhk veya tiketici

orgutler, ayiplt seri mahin Gretiminin ve satisiun durdurulmast ve satty amaciyla elinde
bulunduraniardan toplatiimast igin dava agabilirler.

Mahkeme, dava sonucunda ayiph mallann toplatiimasi kararim vermis ise;
ayiph malin ve ayibin niteligine gére bu mallann, satictya iade edilip edilmemesine de
karar verir. Ancak, mallann toplatimasi igin yapdan her tirlii masraf, aleyhine karar
verilen kisi tarafindan 6denmedikge mallar kendisine iade edilmez.

Dava konusu mallan satiy amaciyla elde etmis olan Ggiincii kisilerin agacaklar
riicu davalan da astl davaya bakan mahkemede goriiliir.

Ayiph mallan satin alan tiketicilerin ugradiklan maddi ve manevi zararlar
nedeniyle tek tek dava agma hakian saklidir.

Ceza Hikilmleri

MADDE 25:

4 tincli maddenin yedinci fikrasina, 5 inci maddenin birinci fikrasina, 6 inct
maddenin ¢iincit fikrasina, 7 nci maddenin iigiined fikrasina, 9 uncu maddenin birinci
fikrasina, 10 uncu maddenin birinci fikrasina ve 12 nci maddenin bir ve ikinci
fikralanina aykin hareket edenler hakkinda 5.000.000 lira para cezas: uygulanir.

8 inci maddenin ikinci fikrasina, 13 {incii maddenin bir ve ikinci fikralanina, 14
tincti maddenin birinci fikrastna, 15 inci maddenin binnci fikrasina, 27 nci maddenin
ikinci fikrasina aykin hareket edenler hakkinda 10.000.000 lira para cezast uygulanir.

16 nct maddeye aykiri hareket edenler hakkinda 200.000.000 lira para cezast
uygulanir. 16 nct maddeye aykinihk, iilke ddiizeyinde yayinn yapan yazih, sozlii, gorset
vesair araglar ile gerceklesmis ise, cezanin on katt uygulanir. Bakanlik ayrica ticari
reklam veya ilanin durdurulmas: ve/veya ayni yontemle diizeltilmesini ilgililerden ister.
Bu istefe ragmen 16 nct maddeye aykinhigin devam halinde, Bakanhk ticari reklam

veya ilantn durdurulmasi ve/veya aym yontemle diizeltilmesi talebi ile tiketici
mahkemesine bagvurabilir.

18 meci ve 19 uncu maddeye aykir: hareket edenler hakkinda 100.000.000 lira
para cezast uygulanir. Aynica 18 inci madde uyannca mecburn standardina aykin olarak
imal edilen malbin, titketicinin, can ve mal givenlifn ve saglif: ile dogrudan ilgisinin
bulunmas: ve standardina intibak ettinlmesinin imkansiz olmas: hallerinde, tiketici
mahkemesi, dogrudan veya Bakanhfiin basvurusu Uzerine {retim ve satisin
engeilenmesi iGin igyerinin kapatimasina ve malin muisaderesine ve gerektiginde
tilketim ve kullamm amaciyla elinde bulunduranlardan toplatilmasina karar verebilir.
Bu fikranin uygulandig: hallerdde, verilip kesinlegen igyeri kapatma karar ozetler,
biyik harflerle yazilmak suretiyle ve kapatma siiresi kadar kalmak iizere kapatlan
igyerinin goze ¢arpan bir yerine yapistinlir. Aynca karar $zeti mahkemece Cumbhiriyet



Bagsavciifina bildirilir ve masrafi daha sonra faillerden alinmak iizere Ankara,
Istanbul, Izmirde yayinlanan ve tirajt yiizbinin iizerinde bulunan bir veya iki gazetede
ve ayrica varsa sug yerinde yayinlannan mahalli bir gazetede derhal ilan edilir.

Yukandaki fikralarda belirtilen para cezalan, sugun aym y igerisinde tekerriirii

halinde iki misli olarak uygulanir. Para cezalan her yil baginda Tiirk Ceza Kanununun
Ek 2 nci madde hitkkiimleri uyaninca artinilir.

Bu Kanunda yazih fiiller hakkinda verilecek idari para cezalan, bu fiiler igin
difer kanunlarda yaziii cezalarin uygulanmasina engel olmaz.

Cezalarda Yetki, ltiraz ve Zamanasim

MADDE 26:

aj Birinci fikrasinda diizenlenen 12 nci maddenin bir ve ikinci fikralanina
aykinthik halinde éngorilen cezalar belediye enclimenienince,

b) Ugiincii fikrasinda gosteriten cezalar Bakanlik tarafindan,

¢} Diger cezalar o yerin miilki amiri tarafindan venhr,

Bu Kanunda diizenlenen her tiirlii para cezasi, idart niteliktedir. Bu cezalara
karg: teblig tanhinden itibaren en ge¢ yedi giin igensinde yetkili idare mahkemesine
itiraz edilebilir. Itiraz, idarece verilen cezanmn yerine getinlmesini durdurmaz ve zaruret
gorilmeyen hallerde evrak izerinde inceleme yapilarak en kisa siirede sonuglandiriir,
Itiraz tizerine idare mahkemesince verilen kararlar kesindir.

25 inci maddeye gore verilen para cezalart, Amme Alacaklannin Tahsil Usulii
Hakkinda Kanun hikiimlerine gore tahsil olunur.

Bu Kanunda diizenlenen idari para cezalarinin verilmesine iligkin cezai

zamanagimu siiresi bir yildir. Zamanagimi siiresi, bu Kanun hitktimlerine aykin fiilin
iglendigi tanhte baglar,

Strekl: veya tekrarlanan ihlaller sézkonusu ise sire, ihlalin sona erdigi ya da en

son tekrarlandift giinden itibaren baslar. Karar aleyhine yargt yoluna bagvurulmug
olmas: tahsil zamanagimim keser.

Cezalar, cezay: vermeye yetkili merci tarafindan yedi giin igerisinde ilgilinin
mensup oldugu meslek kuruluglanna bildirlir.

BESINC! KISIM
Cesitli Hilkiimler

Denetim

MADDE 27:

Bu Kanunun uygulanmasinda, Bakanlik miifettigleri ve kontrolorleri ile
Bakanlkga ve belediyelerce goreviendirilecek personel; fabrika, magaza, dikkan,



ticarethane, depo, ambar gibi her tirli mal konulan ve/veya satlan veya hizmet
sunulan yerlerde denetleme, inceleme ve arastirma yapmaya yetkilidirler.

Bu Kanunun kapsamina giren hususlarda vetkili ve gorevii kigi ve kuruluglara

her turki bilgi ve belgelerin dogru olarak gosterilmesi ve asil ve onayh kopyalarinin
verilmesi zoruntudur.

Laboratuvar

MADDE 28:

Bakanhk, bu Kanunun uygulanmast igin laboratuvarlar kurabilir veya
Bakanhklann kurulu bulunan laboratuvarianndan istifade edebilir; kalite kontroli
yapacak resmi ve Gzel kurulug laboratuvarlarinda bulunmasi gereken asgari teknik
dzellikleni igilhi bakanlklar ile miigtereken tesbit ve llanla gérevhidir,

Bakanbkga yapilan denetimler sirasinda alinan numunelerin tahlilleri resmi
veya Ozel kurulug laboratuvarlarinda yaptinitabilir. Tahlil sonuglarmin standardmma aykin
gikmast halinde, buna iliskin tiim giderler tretici kit veya kurulug tarafindan édenir. Bu

giderler, Amme Alacakiannin Tahsil Usulii Haklkanda Kanun hiktimlerine gore tahsil
olunur.

Odenck

MADDE 29:

Bu Kanunla kurulan Titketici Konseyi, tiketici sorunlan hakem heyetleri ve
Reklam Kurulunun kurulus ve ¢ahgmalanina iigkin masraflar ile sair harcamalar,
Bakanlik biltgesine konulacak édenekten kargilamr.

Yeni kurulacak ve sermayeleri en az yizmilyon Lira ve daha yukanda olan
anonim ve limited girket statiisiindeki tiim ortakhkiarin sermayelerinin ve sermaye
arttrimm halinde artan kismin binde ikisi nisbetinde yapilacak ¢demeler, T.C. Merkez
Bankasi nezdinde agilacak bir hesapta toplanir. Bu hesapta toplanan paralann yiizde
best bu Kanunun uygulanmasinda gérev alan kuruluglar tarafindan, ytizde doksanbesi
ise 4054 sayili Kanunla kurulan "Rekabet Kurumu" tarafindan kullanihir,

Diger Hitkiimler

MADDE 30:

Bu Kanunda hiikiim bulunmayan hallerde genel hiikiimler uygulanir.



Yonetmelikler ve Diizenlemeler

MADDE 31:

Bu Kanunda ongorilen yonetmelikler, Kanunun yayim: tarthinden itibaren bir
yil igensinde ilgili kamu kuruluslan, mesleki tist kuruluglar ve tiketici 6rgiitlerinin
gorigleri alinarak Bakanhkga ¢ikanbr, Bakanlk, bu Kanunun uygulanmastyla ilgili
olarak mevzuat gergevesinde gerekli tedbirleri almaya ve dizenlemeleri yapmaya
yetkillidir,

Kaldinlan Hiikiimler

MADDE 32:

3489 sayih Pazarliksiz Satiy Mecburyetine Dair Kanuq, 632 sayils Ithal veya
Yurt i¢inde Imal Edilen Tagit Araglan, Motor, Makina Alet ve Cihaziann Tanitmalik ile
Birlikte Satip Hakkinda Kanun yiiriirlitkten kaldinbmustir.

GECICI MADDE 1:

Titketici mahkemeleri kuruluncaya kadar bu mahkemelerde goriilmesi gereken
davalara bakacak mahkemeleri, Hakimler ve Savcilar Yitksek Kurulu belirler.

Yararlitk

MADDE 33:

Bu Kanun yayim tarihinden 6 ay sonra yliriirlige girer.
Yilriitme

MADDE 34:

Bu Kanun hikiimlerini Bakanlar Kurulu yuritir,
6/3/1995



2. RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYINLARI
HAKKINDA KANUN'UN REKLAMLARI KAPSIVAN BOLUMU

13.4.1994'te kabul edilen 3984 No.lu "Radyo ve Televigyonlarnin Kurulug ve
Yayinlars Hakkinda Kanun'un reklamlarla ilgili bolimi agagida ve arkada
gorilmektedir: (Kanun'un T.C. Resmi Gazete'de yaymlanma tarihi 20 Nisan

1994'tiir)(2)
DORDUNCU BOLUM

Kanal ve Frekans Band: Tahsisi, Yayinlarin Diizenlenmesi ve Reklamlar

Rekliamiar

MADDE 19:

Bitiin reklamlar adil ve diiriist olacak, yamltici ve tiiketicinin gikarlarma zarar
verecek nitelikte olmayacak, gocuklara yonelik veya iginde ¢ocuklann kullandift
reklamlarda, onlarin yararlanna zarar verecek unsurlar bulunmayacak, gocuklarin 6zel
duygulan gozoninde tutulacaktr.

Reklamci, programlann igerigine herhangt bir miidahalede bulunamaz.

Reklamlar giinkiik yaymn siresinin % 15'ini gegemeyecektir. Ancak, trtnlerin
ahmunmn, satimimin, kiralanmasinin veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasiu
safilamak (zere bu oran spot reklamlann % 15'ini agmamasi kaydiyla % 20'ye
¢ikacabilir. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara aynlan stire % 20'yi agamaz.

Uriinlerin  alimim, satimin:, kiralanmasimt veya hizmetleri hatka dogrudan
sunan tiirdeki reklamlarin yaym giinde bir saati gegemez.

Reklamiann Bigcimi ve Sunulugu

MADDE 2¢:

Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve kolayhkla
ayirdedilebilecek  ve gorsel ve isitsel bakimdan aynlig fark edilecek bigimde
diizenlenecek, bilingalt: ile algilanan reklamlara izin veriimeyecektir.

Haber veya gincel programlan dizenli olarak sunan kigilerin gérinti ve
seslerine reklamlarda yer veriimeyecektir.

(2) "Radyo ve Televizyonlann Kurulus ve Yaymlan Hakkinda Kanun", T.C, Resmi Gazets, Sayl
21911, Bagbakanlik Mevznati Geligtirme ve Yayin Genel Midiurliigii, Ankara 20 Nisan 1994,5.6- 7.



Reklamlann Yerlegtirilmesi

MADDE 21:

Rekfamiar program arasina yerlegtirilir. Progranun bitunliigi, degeri ve hak
sehiplerinin haklart zedelenmeyecek bigimde bir program i¢ine de yerlestirilebilir.

Birbininden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor programlan ile
benzer yapida aralar igeren olay ve gosteni programlarinda, sadece bdlum veya devre
aralarma yerlegtirilebilir, Reklamlar arasinda en az yirmi dakika siire bulunmahdir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlan ve
belgeseller harig) siireleri kirkbeg dakikadan fazla olmas: halinde, her kirkbeg dakikalik
sire sonunda bir kez olmak {izere reklam igin kesintt yapiabilir. Film kirkbes
dakikadan fazla ise kirkbes dakikadan sonraki her yirmi dakika aralikla reklam
yerlestinlebilir.

Higbir dini t6ren yayimna reklam alinamaz. Haber biltenleri, giincel

programiar, ¢ocuk programlan otuz dakikadan kisa olduklan takdirde reklamla
kesilemezler,

Her tiirli yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.
Belirli Uriinlerin Reklamlan

MADDE 22:

Alkol ve tidtiin firiinleri reklamlanna izin verilemez. Regete ile satistna izin
verilen ilag ve tedavilerin reklam yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlan diriist,
gergefii yansitan ve dogrulanmasi miimkin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan
korunmas: gereklerine uygun olacaktir.



3. RADYO VE TELEVIZYON KURULUSLARI REKLAM YAYIN
ILKELERI VE USULLERI ILE REKLAM GELIRLERI UST KURUL
PAYLARININ ODENMESI HAKKINDA YONETMELIK

20 Kasim 1994 tarihli Resmi Gazete'de yayinlanan Radyo ve Televizyon Ust
Kurulundan: "Radyo ve Televizyon Kuruluslar: Reklam Yayin lkeleri ve Usulleri
ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylanmin Odenmesi Hakkinda Yonetmelik"”
asafida ve arka sayfalarda gorilmektedir.(3)

BIRINCI BOLUM
AMAC, KAPSAM VE TANIMILAR
Amag ve Kapsam

Madde 1:

Bu ydnetmelifiin amac, radyo ve televizyon kuruluslanimin radyo ve televizyon
yayinlannda yer verilecek reklamlarda uyulmas: gerekl ilkeler ile bu kuruluglann elde

ettikleri reklam gelirlerinden Ust Kurula ddenecek paylarin 6denmesine iligkin usul ve
esaslan belirlemektir.

Radyo ve televizyon aracilif: ile yayinlanacak bitiin reklamlar bu yonetmelige
tabidir.

Hukuki Dayanak

Madde 2:

Bu Yonetmelik, 3984 sayilh Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yaymlan
Hakkinda Kanun Hiikiimleri uyarinca duzenlenmistir.

Tamimlar

Madde 3: Bu Yonetmelikte gegen:

Kanun: 3984 sayilt Radyo ve Televizyonlann Kurulug ve Yayinlan

Hakkinda Kanun'u,

Ust Kurul: Kanunun 5 inci maddesi uyaninca kurulan Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu'nu,

Kuruluslar: Kanun kapsaminda faaliyet gdsteren radyo ve televizyon
kuruluglann;

ifade eder.

{3) "Radyo ve Televizyon Kurulusian Reklam Yayin ftkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirteri Ust
Kurul Paylanmn Odenmesi Hakkinda Yonetmelik", T.C. Resmi Gazete, Sayr: 22117, Basbakanlik
Mevzuat Gelistirme ve Yayin Genel Midiirhifi, Ankara, 20 Kasim 1994, s, 33 - 47,



IKINCE BOLUM

REKLAMIAR VE REKILAMI.ARA ILISKIN ILKELER

Rek}am ve Reklamct

Madde 4:

Bir inin veya hizmetin satlmasim, satin alinmasim veya kiralanmasini
saglamaya, bir davayr veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi bagka etkilen
olusturmaya matuf bir bedel karsilifi veya benzeri miilahazayla reklamciya iletim
zamaninda tahsis edilen kamuya yénelik duyurular reklam olarak tanimlamir,

Bir Griin veya hizmetin tanilmasi ve ovillmesi, bir markanin tiiketiciye
benimsetilmeye ¢aligtimasi, resimli veya mizikli imge ve simgeler kullanilmak suretiyle
bunlann belleklere yerlesmesine gayret edilmesi, yangmalar, konserler, sanatsal ve
kiiitiirel etkinlikler duzenlemek suretiyle dogrudan veya dolayh olarak belirli iiritnlere
veya markalara dikkatin gekilmesi veya bu tiir toptumsal etkinliklerin diizenlenmesinde
veya yaymn programlannin hazirlanmasinda finansman veya difer yollarla katkida
bulunmak suretiyle tanitim imkanlanmn aranmas: da reklam sayilir.

Yansmalarda odiil olarak verlen triinlenn veya markalarin seslendirilmest,

goriintiilenmesi, tanititmasi ve bu yangmalann bu tranlen iiretenler ve markalayanlar
tarafindan desteklenmesi de reklam sayilir.

Radyo ve televizyon kuruluglarnimin sadece yayin yaptiklan frekans bandi veya
kanalda kendi programlanm tanitmalan, teknolojik geliymeler sonucu bulunan yeni bir

iirinin haber olarak verilmesi, miizik, sanat ve edebiyat eserlennin tanittlmas: reklam
sayilmaz.

Reklam yapmak amaciyla yayincidan kendisine iletim zamam tahsis edilmesini
isteyen gercek ya da tiizel kisiler reklameci sayilir.

Genel ITkeler

Madde 5:

Reklamlar, tiketicinin veya reklamcinin hedefledigi diger kitlelerin reklam
yapilan konuda dogru bir segim yapabilmesini saglayacak bilgileri igermek zorundadir.
Reklam aracihfiyla verilen bilgiler haksiz rekabet unsurtanm thtiva edemez; tiketiciyi
yanhg yonlendirecek nitelikte olamaz.

Kuruluglarin yayinlayacag reklamiann hazirlanmasinda ve yapiminda agagidaki
hususlar gézoniinde tutulur:

a) Reklamlar, Kanunun yayin ilkelerine uygun, adil, dirist ve gercekgi olarak
hazirlanir.



b) Reklamlar, haksiz rekabete yol agan, halki aldatici, yamitict mesajlan
iceremez; bu suretle titketicinin ¢ikarlanna zarar veremez.

c) Reklamlar, genel ahiak kurailarina, milli 6rf ve adetlere, geleneklere ve
manevi degerlere aykin ifadeler ya da gériintiler ihtiva edemez; siddet
pornografi, korku, batil inang ve benzeri gibi toplumda tedirginlik yaratacak
unsurlar igeremez, merhamet duygusunu istismar edemez.

d) Rekiamlarda dogru, temiz, gizel ve anlagilabilir bir Turkgenin kullaniimasi
esastir. Argo kelimelerie veya yabanci bir dilde reklam mesajt verilemez.

e) Bir iiriin veya hizmetin tiketimine yonelik reklamlarda, siyast propaganda
amac: girdiilemez, Tiirk ve yabanc: deviet bitytikler, dini kigiler ve dini
konular reklam malzemesi yapilamaz.

) Reklamlarda gegerhilifi simirh olan bilimsel veriler ve istatistiki bilgiler genel
ve mutlak bir ifade ile venlemez,

g) Cocuklara, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklan  veya
yararlanmayacaklan uriin ve hizmetlerin reklamlaninda reklam
mesajin: iletme gorevi verilemez; onlann fiziksel ve psikolojik geligimlerine
zarar verecek unsurlar bulunamaz. Reklamlarda ¢ocuklar yetiskin dil,
davranis, giysi, makyaj ve gériintiileriyle yer alamazlar.

k) Onceden izin alinmadan hig kimsenin dzel veya sosyal hayatt ya da 6zel
milki reklam konusu yapilamaz.

i) Rekiamlar dogrudan dogruya veya ima yoluyla diger tirin ve hizmetleri,
reklamcilan veya reklamlan kotileyemez veya giiven sarsict olamaz.

J) Reklamlar, titketiciyi yaniltacak ya da kangikhia yol agabilecek bigimde,

bagka reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganiny, gérsel sunumunuy,

miizik ve ses efektlerini ve benzeri unsurlarini taklit edecek sekilde
verilemez.

Kargtlagtirmalt Reklamlar

Madde 6.

Kargtlagtirmal: reklamlara ancak, kargilastrnifacak orin veya hizmetin adt

zikredilmeden:

a) Kargilagtirilan tiriin veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ¢zellikte olmast,
b} Kargilagtinlan iirin veya hizmetlerin ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,

¢} Yapilan karsilastirmanin, iriin veya hizmetlerin dnemli ve temel
unsurlarinda yapilmast ve kamitlanabilir gergekiere dayandiriimasy,



d) Yapilan kargilagtirmanin, haksiz rekabet yaratmamasi ve tilketiciyi
aldatmamas,

halinde ver verilebilir.

Reklamlarda Sang Fipatimn Agiklanmas:

Madde 7:

Reklamlarda, reklam yapilan iiriin veya hizmetin sati fiyati agiklanabilir. Bu
takdirde;

a) Uriin veya hizmetin satig fiyatimn, bunlann titketiciye olan gergek maliyetini
gostermest,

b) Uriin veya hizmetin sati§ fiyatinin, reklamin yapiidign tarihteki satig fiyati ile
esdeger olmas:,

¢) Reklam yapilan iiriin veya hizmetlerden beklenen fonksiyonlann ifa

edilebiimesi igin yardimc parcalar gerekli 1se, bu durumun izah edilerek satig
fiyatinin agiklanmasi,

d) Uriin ve hizmetlerin satis fiyatlannda indirim yapildig1 belistiliyorsa, indirimli
satig fiyati ve bu fiyatin uygulanma siresinin duyurulmas,

gereklidir,
Satiglari Ozendiren Reklamlar

Madde 8:

Urin  veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini uygulamak veya

yangmalar diizenlemek suretiyle satiglan 6zendiren reklamlar yaymianabilir. Ancak, bu
tiir reklamlarda;

a) Reklami yapilan iiriin veya hizmetlerin satin alinmasi halinde, miigteriye
aynca hediye tiriin veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi
belirtiliyorsa, hediyeli veya ikramiyeli {irin veya hizmetlerin satig fiyati ve
bunun uygulanma siiresinin a¢iklanmast,

b) Reklam yapilan iiriin veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket, kapak
veya benzeri unsurlann biriktirilip piyango veya ikramiye gekilisine katilma
hakkim veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, promosyon
suresi, ikramiye gekilis tarthi, ikramiye gekilig sonuglannin duyurutug
seklinin  agiklanmass,

gerekir.

Piyango ve ikramiye cekihist ydntemi igeren pazarlama tekniklerine iligkin
rekiamlar, ilgih mercilerden izin ahnmadik¢a yayinlanamaz.



Dogrudan Sang Reklamian
Madde 9:

Reklamcinin  reklamint  yaptifi  Griin  ve hizmetlerin  alimim,  satimm,
kiralanmasitu reklama cevap veren kiginin adresinde gergeklestirecegi veya saglayacag
mesajim veren reklamlar dogrudan satiy reklamiandir, Bu reklamlarda;

a) Reklama konu olan {iriin ve hizmetin reklama cevap verenin adresine
ulastinlacag mesajinn verilmest,

b) Reklama konu olan {iriin ve hizmetin taniminin yapilmas: ve
fonksiyonlannin ve satig fiyatinin agiklanmast,

¢) Reklama cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri tiriin veya
hizmeti geri gevirme hakki oldugunun belirtilmesi,

zorunludur,

Cocuklara Yénelik Reklamlar

Madde 10;

15 yas ve daha kiigiik yastaki kigilere yonelik ve bu kigilerin titketebilecegt
uriin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, gocuklara yonelik reklamlardir. Cocuklara
yonelik veya iginde gocuklarin kullanildif: reklamlarda, onlann fiziksel, duygusal,

zihinsel, toplumsal gelisim o©zelliklerini olumsuz  etkileyebilecek  unsurlar
bulundurulamaz.

Cocuklara yonelik reklamlarda:

a) Programlar, reklam sozctifii hem gorsel hem de gerekli hallerde igitsel
olarak acikga ifade edilerek kesilebilir.

b) Alt yaz, ¢ergeve ve dogrudan satig reklamlan teknigs kullanilamaz.

¢} Reklami yapilan (irin veya hizmetlere sahip oima veya kullanmanin
digerlerine gore fiziksel, sosyal veya psikoloik dstinlitk veya aksi durumda
da olumsuziuklar sagladi@1 mesaji venilemez.

d} Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldinict, ana-babanin
yargilarim ve zevklerini kiigiik diigiriict imajlar yaratilamaz,

¢} Reklam yapilan Griin veya hizmetin kendilerine satin alinmasim saglamak
tizere buyiiklerini ve bagkalanm ikna etmeleri igin gagn yapilamaz; bu irtin
veya hizmetlerin her aile biitgesiyle saglanabilecegi ima edilemez.



/) Onlem alinmadi takdirde gocuklann veya gevrelerinin sagligina zarar
verebilecek tiriin ve hizmetlerin reklamlaninda, gerekli dnlemlerin alinmasm:
saglayan hatirlatict simgeler kullanthr.

&) Cocuklar, kendileri veya gevreleri igin tehlikeli arag, gereg ve nesneleri
kultanir veya oynarken gésterilemez.

k) Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki veya fizikse! olarak ¢ocuklara zarar
verebilecek gorsel ve isitsel ifadeler kullamlamaz,

Gizli Reklam

Madde 11:
Yayinlarda gizli reklam yapilamaz.

Programlarda agikga reklam oldugu belirtilmedikge iriin veya hizmetler
reklam amacini tagtyan sekilde sunulamaz.,

Cok kisa stirelerle imaj veren elektronik aygit veya bagka bir ara¢ kuilanarak
veya yapdanmn ne oldugu konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri veya
bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla alglanmasini saglayan reklamlann
yayinlanmasi yasaktir.

Belli markalann veya uminlerin veya hizmetlern puanlanmak suretiyle

yanigmalara konu yaptlip program hizmeti olarak yaymlanmasi, bu programlarn reklam
nitelifini ortadan kaldirmaz.

Ancak, yangmanin konusunun ticart mal ve hizmetlere yonelmedigi hallerde,
yarnigma sonucunda yarismacilara verilen ticari mal ve hizmet niteligindeki armaganlann

sadece marka, model ve defierlerinin gorsel ve igitsel olarak belirtilmesi igin aynlan stire
reklam siresi olarak kabul edilir.

Sportif, sanatsal ve kiiltiirel nitelikli toplumsal etkintiklerin, bunlann yaymnct
tarafindan dizenlenmemis olmast kaydwyla, yapildiklan mekanlarda yer alan rekiam
panolan ve afigleri reklam sayidmaz.

Program Desteklemesi

Madde 12:

Program desteklemesi, yayina konu olan programlarin veya bu programlarda
kullanilan gérsel ve isitsel eserierin tiretimi diginda faaliyette bulunan gercek veya tiizel
kigilerin, kendi isimlerini ve markalanm tanitmak ve intibalanni geligtirmek amactyla
dofrudan veya dolayh olarak bir programun finansmanmina ayni, nakdi veya sair
suretlerle katilmalarim ifade eder.

Kurutuslar, program, konulu film veya diziler igin gergek veya tiizel kigilerden
tamamen veya kismen mali destek alabilirler. Yayinlanan herhangi bir programa

tamamen veya kismen mali destek saglandifn takdirde, bu husus ilgili programin



baginda ve/veya sonunda, destek verenlerin kimligi gorsel ve/veya isitsel unsurlarla
uygun bir bigimde belirtilir, Destekienen programlarda, bu programiann tamtim
duyurulaninda, destek verene veya Ugincit kigilere ait trin ve hizmetlerine yer
verilemez, atifta bulunulamaz. Bunlarin reklamlanndan alint: yapilamaz,

Proéram desteklemesinde bulunanlar, programin yayinlaniy bigimine ve

icerifine, yayincinin sorumlbulugunu ve bafimsizhifim etkileyecek hig bir miidahalede
bulunamazlar.

Haber programian, kamuoyunun gindeminde bulunan konulan igleyen ve
haber verme, ilgililerin gériislerini alma, tarigmaya agma, yorum ve analiz igeren siyas,
ekonomik, sosyal ve mali konularla ilgili agik oturum, haber, magazin ve benzen
aktiialitesi olan giincel programlar ile dini yaymiar mali destee konu olamazlar. Ancak
hava durumu, hava tahmin raporlan, spor ve karayollannda durum gibi bolimler,

belirtilen programlardan ayn olarak verilmeleri jartiyla program desteklemesinden
yararlanabilirler,

Siyast partilerle, siyasi partilerin organlarinda gérev alanlar ve segimle isbagina
gelenler programlan destekleyemezler.

Reklarm yasaklanan uriin ve hizmetleri uretenlerle, bunlann satisi ile istigal
edenler program desteklemesinde bulunamazlar.

Kuruluglann, bir programda hizmetinden ya da triiniinden kargibikstz olarak
yararlandif gercek veya tiizel kisilerin adlanna, program sonunda televizyonda yazyla,
radyoda ise sozle en fazla beg saniye yer vererek onlan onurlandirmas: rekiam
sayllmaz.

Reklamm Yasaklanan Uriin ve Hizmetler

Madde 13:

Kurulustar agagida sayilan triin  ve hizmetlere iligkin  rekfamian
yaymnlayamaziar:

a) Alkol, alkoilii igkiler, sigara ve difer tittin tintinlen,

b) Saghk Bakanhginca regete ile satigina izin verilen ilaglar ile tedavileri,
¢) Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluglannin verdikleri hizmetler,
d) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetler,

e) Kumar ve benzeri yerleri isietenlenin verdikleri hizmetler,

Jf) Eg bulma hizmetleri,

£) Kanunlarla reklamm yasaklanan riin ve hizmetler.

Reklam usul ve esaslan kanunlarla belirienmis iiniin ve hizmetlere iligkin
reklamlar bu usul ve esaslara uyulmak kaydiyla yayinlanir.

Satisinda regete gerektirmeyen ag ve tedavilerin diirtist ve gercegi yansitan ve
dofrulanmas: miimkiin unsurlan icermek ve kisilen zarardan koruma gereklerine
uymak kaydiyla reklami yapilabilir,



Haksiz ve Aldatic: Reklamiar

Muadde 14:

Tuketicinin giivenini, saglifiny, bilgi ve tecribe eksikligini istismar eden
reklamlar haksiz ve aldatici reklamlardir.

Agagidaki hallerde yapilan reklamlar haksiz ve aldatict sayilir:

a) Tuketiciyi aldatict diizeye ulagan abartih ifade ve goriintislerin bulunmasy,

b) Satis fiyatinin agiklanmasinda tiketiciye olan gergek maliyetinin
veriimemesi,

¢} Agiklanan indirimli bedel ile piyasada uygulanan bede! arasinda bariz
farkhhgin bulunmas:,

d) Reklam mesajinda {iniin veya hizmetlerin igerik, mil_ctar ve kalitelerine iligkin
yanliy ve yaniltici ifade ve gorntiilere yer verilmesi,

e} Reklami yapilan iiriin ve hizmetlere verilen 6dil, madalya ve sertifika gibi
tstiniiik ima eden unsurlann en az iilkke dizeyinde kabul gérmiis yansma

sonuglanna veya tGiniversitelerin veya kanunla kurulmug bilimse! kurumlann
degerlendirmelerine dayandinlmadan duyurulmasy,

) Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai miilkiyet haklan ve ticari {invanlar konusunda
yanhg ve yaniltic bilgi verilmesi,

g Uriin ve hizmetlerin yerine getirdigi fonksiyonlar hakkinda gergek durumun
yansitiilmamasi,

k) Reklam yapilan tiriin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen tiriin

veya hizmetlerin veya ikramiyelerin gergek durumu yansttmamast veya
taahhiit edilenden farkh olmast,

i} Uzun streden beri pazarlanan bir iriin veya hizmetin, yeni bir irtin veya
hizmet oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmasi,

J) Cocuklann, yaglitanin ve hastalarin duyarliliginin suistimal edilmesi,

k) Reklarmu yapilan triin veya hizmetin yerine daha kaliteli bir tiriin veya
hizmetin goriintilenmest,

1) Cesitli anlamiara gelebilecek ifade veya kelimelerin, altadic: nitelikteki antam
ya da anlamiarinin kullanilmas,

m) Bilimsel ve istatistiki bilgilerin tiketici tercihlerini gergek durumun aksine
yonlendirecek sekiide verilmesi,



n) Bir bagka igletmenin invani, amblemi, logo ve dier 6zgiin kurumsal kimlik
unsurlarinin haksiz bigimde kullamulmasi,

o) Bagka {irin ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin, metninin,
sloganinin, gorsel sunumunun, mozik ve ses efektlerinin ve benzeri

unsurlanmn tiketicly: yamitacak ya da kangikliga yol agacak sekilde taklit
edilmest,

Sorumluluk

Madde 15:

Bu boélimde belirlenen usul ve esaslara aykin reklamlann radyo veya
televizyondan yayinlanmasindan yaync kurulug sorumludur.

Yayincl kuruluglar, reklamlarin kendi kuruluglanmin diginda hazirtandifing,
icerifine veya bigimine mudahale imkanlanmn olmadifim veya bu tir rekiamlarn
bagka araglarla da duyuruldugunu ileri siirerek sorumiuluktan kurtulamazlar.

UCUNCU BOLUM
REKLAM YAYIN ESASLARI
Reklam Yayinlama Serbestligi

Madde 16:

Kuruluslar, radyo ve televizyon yaymlarinda, Kanun ve bu Yonetmelik
hitkimlerine gore reklamlara yer verebilirler.

A) Radyo Reklamlan, radvo kuruluglarinca belirlenecek saatlerde
yayinlanmak uzere, belirli sireleri kapsayan initeler halinde reklamci tarafindan
hazirlanan veya hazirlatinlan ve iginde miizik ve dramatik unsurlann bulundugu
"Milzikli veveya Dramatik Yapii Reklam'; reklamci tarafindan hazirlanan veya
hazirlattinlan bir veya birden fazla gercek veya tiizel kisilere ait reklamlann iginde
program bélimiintin de bulundugu Programli Reklam"”, bir tek (rnin hizmet veya
kurulusun tamtidifs “Ozel Tamtici Reklam”, reklame: tarafindan hazrlanan enerji
tasarruf, ¢evre koruma, trafik, orman yangmlarimi énleme gibi toplum yararlann
igleyen ""Sosyal Amach Reklam" ve sadece sunucu tarafindan reklam mesajinin
okundugu " Kid¢lik llanlar" geklinde olabilir.

Radyo reklamian, ozel reklam kusaklan aynlarak yaymnlanabilecegi gibi,
programlanin arasina veya igine yerlestirilerek de yayinianabilir.

B) Televizyon Reklamlan, iginde hareket unsuru bulunmayan, sunucu veya
reklamcinin belirledigi biri tarafindan seslendinierek hazrlanan “Hareketsiz (spot)
Reklamlar”, miizik, s6z veya bunlardan birinin eglifinde gesitli goriuntilerle reklam
mesajiun verildigi “Hareketli Reklamlar”, reklamci tarafindan hazirlanan ve bir tek
firiin, hizmet veya tican kurulusun tamtildif, s6z, gériinti ve mizik igeren *(Ozel
Tamitici Reklamlar”, rekiamc: tarafindan hazirlanan eneri tasarrufu, ¢evre koruma,



trafik, orman yanginlanimi onlemek gibi toplum yaranm isleyen "Sosyal Amach
Reklamlar”, ok kisa siirelerle Griin ve hizmetlerin hareketli ya da hareketsiz tamtildig

"Kitgik Ilanlar” veya veri sistemi, veri yaymnciligy, teletekst ve benzeri bagimsiz
hizmetleni seklinde olabilir.

YayEnIanma Bicimi ve Sunulugu

Madde 17:

Reklamlar, program hizmetinin diger unsurlarindan agik¢a ve kolaylkla
ayirtedilebilecek ve gorsel veya isitsel olarak program hizmetinden aynihig fark edilecek
bigimde yayinianir.

Reklamlanin baginda ve sonunda reklam mizig ile birlikte televizyonlarda
"Reklamlar"” yazist ekrana getirilir, radyoda ise reklam ifadesine de yer veren reklam
mizigi (jingle) kullantlir.

Haber ve gincel programlan diizenli olarak sunan kistlerin gériinti ve
seslerine reklamlarda yer verilemez.

Reklamlarin Yerlegtirilmesi

Madde 18:

Radyo ve televizyon yayinlaninda reklamlann program aralaninda blok olarak
yaymlanmasi esastir. Program aralanna konan reklam kugaklan 8 dakikay gegemez.

Radyo kuruluglarimin programh reklam yaymlamalan halinde, programh
reklam yayinlama suresi 30 dakikayt gegemez. Programh reklam yayinlanmasindan
itibaren 4 saat gegmedikge yeni bir programli reklam yayma konamaz.

Programin bitiinligii, degeri ve hak sahipleninin haklan zedelenmeyecek
bigimde bir program igine de reklam kusagt yerlestirilebilir. Su kadar ki,

a) Birbirinden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor ve miizik
programiarinda ve benzer yapida aralar i¢eren olay ve gésteri
programlarinda, iki reklam kugaf arasinda en az 20 dakika olmak kaydiyla,
sadece devre veya béliim aralanna reklam yerlegtirilebilir.

b) Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlan ve
belgeseller hari¢) stureleri 45 dakikadan fazia olmast halinde ilk 45 dakikaltk
siire sonuna, 45 dakikadan sonraki zamanda 20 dakikahik araliklaria reklam
yerlestirilebilir,

¢} Haber bltenleri, giincel programlar ve gocuk programlan 30 dakikadan
kisa oldukian takdirde reklamla kesilemez,



d) Haber biltenleri, guncel program!ar ve ¢ocuk programlanmn 30 dakikadan
uzun siirmest halinde, programin baslamasindan itibaren en az 30 dakika
geemesi sartiyla, her 20 dakikalik bolim arasina, reklam konmak iizere
programiar  kesilebilir.

Programlann reklamla kesilmesi halinde konan reklamlann siiresi 5 dakikay:
gegemez.

Dini tbren yayinlan ve canlt olarak (naklen) yaynlanan spor miisabakalan
program yayini suresince reklamla kesilemez.

Ozel tamitic1 reklamlar 5 dakikalik siireyi gegmemek {izere ancak bagimsiz iki
program arasinda yayinlanabilir.

Cocuklara yonelik programlarda, reklama aynlan stire bir saathk yaymn
sitresinde 6 dakikay! gegemez.

Haber biiltenleri, giincel programlar, dini programlar ve gocuk programlanna
alt yazi, logo ve gergeveler kullanilmak suretiyle rekiam yerlestiniemez. Bunun diginda
alt yaz, logo ve ¢ergeveler kullanilarak yayinlanacak reklamlarda, rekiam alan goriinti
alanmun % 20'sini, ekramn dort kenanm gevreleyen reklamlar igin  gorantd
alamimin % 40'm:1 agamaz. Bu gibi hallerde konacak reklamin stiresi 8 saniyeyi gegemez
ve yerlestirme siklift 10 dakikadan kisa olamaz.

Reklamlarin Yayin Siiresi

Madde 19:

Kuruluglarin yayinlarda reklamlara aymrdiklan siire gitnlitk yayin siiresinin
% 15'ini gegemez. Bu suretle bulunacak siirenin en gok % 15', yani yayin siiresinin en
¢ok % 2,25', spot reklamlara aynlabilir. Spot reklamlara ayrilan siire 1 saatlik yayin
giiresinde yayinlanan reklamlann % 20'sini gegemez,

Kuruluglar yukandaki fikrada belirtilen siirelere ilave olarak, ginlik yayin

sitreginin, 1 saatten fazla olmamak {izere % 5'ine kadar dogrudan satig reklamna yer
verebilirler.

Giinlik yayin stresi iginde reklamlara aynlan sirenin hesabinda, program

kesilmeksizin alt yaz, logo veya diger resimlerle yapian reklamlara aynlan sire de
dikkate alinr.

Sosyal amagh reklamlar ile kamu yaranna yonelik spotlar, rektamlar igin
dngoriilen oranlarin belirlfenmesinde dikkate alinmaz.

Teletekst yaymnlannda kuruluglar, aktif olarak hizmet verdikleri sayfalarmn
% 15'ini reklamlara ayirabilirler.



DORDUNCUBOLUM
REKLAM GELIRLERI UST KURUL PAYINA ILISKIN HUKUMLER
Ust Kurul Pay: Odeme Yakamliligi

Madde 20:

Kuruluglar her takvim ay1 iginde yaymladiklan reklamlar nedeniyle tahakkuk
ettirdikleri briit reklam gelirlerinin 20.4.1997 taribine kadar % 4'ini}, bu tarihten sonra
ise % 5'ini, Reklam Gelirleri Ust Kurul Pay: olarak, bu gelirlerin tahakkuk ettii ay!

izleyen ay iginde bir beyanname ile beyan ederek aym sirede Ust Kurul hesabina
ddemekle yukiimludirler.

Reklam gelirleri Ust Kurul payi, briit reklam gelirlerine Kanunda ¢ngoriilen
oranin uygulanmas: ile hesaplanir,

Reklam Gelirileri

Madde 21;

Reklam gelirleri, yayinlanan reklamlar kargthinda alinan reklam bedellerinden
olugur.

Reklam bedeli, verilen reklam hizmett karsiifinda reklam verenlerden her ne
suretle olursa olsun alinan veya bunlar tarafindan borglamilan para, mal ve difer
suretierle saglanan ve para ile temsil edilebilen menfaat, hizmet ve degerler toplamini
ifade eder. Verilen reklam hizmetine iligkin olarak tahakkuk ettirilen vade farky, fiyat
farky, faiz, prim ve benzeri adlar altinda saglanan her tirlii menfaat, hizmet ve degerler
bu bedele dahildir; fatura ve benzen vesikalarda gosterilen ticari teamiiilere uygun
miktarda yapilan iskontolar ve katma deger vergist bu bedele dahil degildir.

Reklam bedelinin mal, menfaat, hizmet gibi paradan bagka degerler olmas:
halinde, reklam bedeli, reklamun tirii, siiresi, yayinlandigt program ve saati dikkate
alinmak suretiyle, yayin kurulugunun digier reklamlar igin uyguladig: bedeldir.

Radyo ve televizyon kuruluslarnin kendi ortaklan, bunlann igiincii dereceye
kadar (bu derece dahil) kan ve sihri hisimlan ile ilgili bulunduklars tiizel kisiler, idarest,
denetimi veya sermayesi bakimlarindan dogrudan veya dolaylt olarak bagh bulundugu
veya mifuzu altinda bulundurdugu reklamci niteliindeki gercek ve tiizel kigiler de,
onlann reklam alma - reklam verme miinasebetlerinde emsaline gore goze (;arpacak
derecede diigiik bedeller iizerinden veya bedelsiz olarak reklam igin iletim zamanmmn
tahsis edilmesi veya bunun igin emsaline gore goze garpacak derecede yitksek
tutarlarda kuruluglardan komisyon alinmasi veya kuruluslann iskonto yapmalari
halinde, reklam gelirleri, kurulusun yayin alan: ve etkinligi, reklamin yaym zamant ve
siiresi de gdzontne alinarak belirlenen emsal reklam bedelleri iizerinden hesaplanir.



Reklam gelirlerinden, reklam bedellerinin elde edilmesi amaciyla yapian
giderler indirim konusu yapilamaz.

Reklam Gelirlerinin Beyani ve Odenmesi

Mat;lde 22:

Kuruluglar, her takvim ayina iligkin toplam reklam gelirlerini ve bu reklam
gelirleri Gizerinden hesapladikian Ust Kurul paylanm bu ay: takip eden ay sonuna kadar

Ust Kurulca belirlenen bir kamu bankast nezdindeki "Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Reklam, Ruhsat ve Lisans Gelirleri" hesabina oderler.

Paylarin Ust Kurul hesabna yatnidiging dair banka dekontunun veya
makbuzunun bir 6émeji beyannameye eklenir veya taahhtitli mektupla Ust Kumia
gonderilir. Cekle yapilan ddemelerle sair suretle yapilan édemelerde vergi ve diger

kamu alacaklan i¢in Amme Alacaklannin Tahsil Usuld Hakkinda Kanun uyannca
yapilan ditzenlemelere uyulur.

Beyanname Vermeme ve Odememe Hali

Madde 23:

Reklam gelirleri ile bu reklam gelirlerinden Ust Kurula odenecek pay
tutarlaninin zamaninda beyan edilmemesi veya beyan edilmis olsa bile eksiksiz olarak
zamaninda Odenmemesi halinde, ilgili kuruluglara Ust Kurul karan ile ihtarda
bulunulur. Bu thtar, ilgili kuruluglar itibariyle ayrt ayr: yapilabilecedi gibi, basin ve yayin
organlan aracilifiyla toplu otarak da yapilabilir. Ihtarda, ihlal edilen yikumliiliigin
nitelifi, afirligi ve tekran halinde sonuglan agikga belirtilir,

Ihtar tarihinden itibaren yedi giin iginde beyanname eksiksiz verilmezse veya

beyanname verilmekle beraber ddeme eksiksiz yapiimazsa Ust Kurul ilgili kurulusun
yayinim durdurur,

Amme Alacaklarnmn Tahsil Usulit Hakkinda Kanunun Uygulanmast
Madde 24:

Reklam gelirlent Ust Kurul Paylanna iligkin alacaklann tahsili, bunlarm tahkik
ve takiplerine iligkin mahkeme masraflan ile, bu alacakiara uygulanacak gectkme

zamlan hakkinda 6183 sayth Amme Alacaklanmn Tahsil Usulii Hakkinda Kanun
hitkiimler: uygulanir,

Takibat, Ust Kurulun istemi ve Maliye Bakanliginin (Gelider Genel
Miidirlitgi) mutabakat: ile bu Bakanlikg¢a yapthr.

Borglu ve mallarin bagka mahallerde bL_x_lunmam halinde, borglunun veya
mallarinin bulundugu mahalde yapilacak takipteri Ust Kurul o mahaldeki 6183 sayilt

Kanunu tatbik etmekle vazifeli aymi neviden amme idaresinin tahsil dairelerine
niyabeten yaptirir,



Igililer, Ust Kurulca veya niyabeten bakan tahsil dairelerince yapilan teblig ve

verilen emirlert derhal yapmaya ve neticesini geciktirmeksizin talep edenlere bildirmeye
mecburdurlar.

Reklam gelirleri Ust Kurul Paymnin $deme miiddeti iginde ddenmeyen kismina,
vadenin bitim tarihinden itibaren her ay igin ayn ayn olmak Gzere 6183 sayth Kanunla

veya bu Kanun uyarninca belirlenmis oranda gectkme zammi uygulanir, Ay kesirleri tam
ay ofarak hesaplanr.

Reklam Gelirleri ve Ust Kurul Payimin Eksik Beyam ve Odenmesi
Madde 25:

Reklam gelirlerinin ve Reklam Gelirieri Ust Kurul payr tutarlarina iligkin
yapilan beyan ve Odemelerin, yapilacak incelemeler sonunda gergek durumu
yansitmadiginin ve eksik ¢dendiginin anlagiimas: hahinde, eksik ¢denen reklam gelirlert
pay tutarlanimin 7 giin iginde odenmesini saglamak Gzere ilgili kuruluga ddeme emn
¢ikaribir. Bu &deme emrinde, odenmesi gereken pay tutarlarninin ilgili  bulundugu

dénemin normal vade tarihinden itibaren gegen siire igin hesaplanan gecikme zamlan
da yer alir.

Odeme emrinin dava konusu yapilmast halinde, ¢deme emrinden sonra

durumun yarg! organs kararn ile kesinlesip ilgili kuruluga teblig tarihine kadar olan siire
i¢inde gecikme zammu tahakkuk ettirilir.

Reklam Gelirlerinin Denetimi

Madde 26.

Ust Kurul, ddenmest gereken reklam gelirtert Ust Kurul payimn dogrulugunu
araghirmak, tespit etmek ve saglamak bakimindan, kuruluslarin defter ve belgelerin
kendi denetim elemanlanna veya vergi incelemesine yetkili olanlara incelettirebilir,

Vergi Usul Kanununa gore vergi inceleme yetkisine haiz olanlar, Ust Kurutun
talebi olmaksizin reklam gelirleri Ust Kurul paylannin  édenmesine iligkin

yikiimlitiigin Kanuna ve bu Yonetmelife uygun olarak yerine getirilip getiriimedigini
de inceleyebilirier.

Ust Kurul, kuruluslann reklam gelirlerinin ve buna isabet eden {Jst Kurul
paylaninin Kanun ve bu Yonetmelik hikumlerine uygun ve dogru bir sekilde beyan
edilip edilmedifini 3568 sayit Kanun hilkiimlen g¢er¢evesinde Yeminhi Mali
Migavirlerin tasdikine tabi tutabilir. Yeminh Mali Misavir tasdik raporlannda
gdzoniinde tutulacak usul ve esaslar Resmi Gazete'de yayimlanir,



BESINCI BOLUM

SON HUKUMLER

Diger Hususlar

Madde 27;

Bu Yonetmelik hiikiimlerinin ihlali halinde 3984 sayih Kanunda éngoriilen
mileyyideler uygulamr.

Yiriirliik

Madde 28:

Bp Yonetmelik, Reklam Gelirlerinden Ust Kurul Payi tahsiline iligkin
hiikiimleri 20 Nisan 1994 tarihinde olmak iizere, 1 Arahk 1994 tarihinde yirurlige
girer,

Yiiriitme

Madde 29:

Bu Yoénetmelik hitkimlerini Radyo ve Televizyon Ust Kuruly yiiriitiir.



4. REKLAMDA OZDENETIMIN ESASLARI

Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslan, Uluslararasi Ticaret Odast
tarafindan ilk kez 1937de yayinlandi. Sonralan 1949, 1955, 1966 ve 1973'te gozden
gegirilerek  son  sekline kawusturuldu. Tirkiye'de Reklamcilar Dernegi'me iye
kuruluglar, Reklamverenler Dernefi'ne uye kuruluglar ve Mecralar (Basin kurulusian,
televizyon kuruluglari, Radyo TV Sahiplen ve Yaymcilart Dernegi) tarafindan
imzalanan ve bu esaslara uymayan reklamm yayinin durdurulacagini taahhiit eden
agafrdaki ve arka sayfalardaki bu Esaslar, reklamcilikla ilgili tim taraflann topluma,
tiketiciye ve birbirlerine kargt sorumiuluklarimi belirlemektedir. Ozellikle bir ozdisiplin
arac: olarak tasarlanan bu Esaslar, ayn1 zamanda mahkemelerin bagvurabileceklert bir
belge olma nitelifini de tagimaktadir.(4)

Ahlaka Uyguniuk
Madde 1:

Reklamlar, genel ahlak kurallanna aykin ifadeler ya da gonintiler
igermemelidir.

Diviistliiy
Madde 2:

Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotilye kullanmayacak veya onun tecriibe ve
bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek bigimde tasarlanmalidir.

Madde 3:

1. Rekiamlar, hakls bir neden olmakstzin, korku duygusundan
yararlanmamalidir.

2. Reklamlar, batil inanglan istismar etmekten kaginmalidir,

3. Reklamlar, siddet hareketlerine yol agict ya da bunlan destekleyici 6Zeler
icermemelidir.

4. Reklamlar, irk, din ve cinsiyete dayalt aynmeilik {izerine kurulmamal ve
aynmeihd: desteklememelidir.

Dogruluk

Madde 4.

L Reklamlar, szellikle asagda belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam
kangikiifina yol agarak veya abartih iddialar ileri siirerek titketiciyi dogrudan ya da
dolayli olarak yamitabilecek ifadeler ya da gorintiiler icermemelidir.

a) Uriiniin yapsst, bilesimi, iiretim yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu,
kullamim alanlari ve olanaklar, miktari, tican ya da cografi kokeni gibi
dzellikieri,

b} Uritniin degeri ve ddenecek gergek toplam fiyatt,

¢) Kiralama yoluyla satig, kiralama, taksitle satts ve kredili satig gibi diger
ddeme kosuflart,

d) Teslim, degis-tokus, geri verme, onanm ve bakim,
e) Garanti kosullan,

(4) "Reklamda Ozdenetimin Esastan", Marketing Tarkiye, Say1. 74, AVC Yaynlan, Istanbul, 15
Mays 1994, s, 20 -21.
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J) Telif haklan;, patent, marka, tasanim ve modeller gibi endiistriyel miilkiyet
haklan ve ticari unvanlar,

2) Resmi taminma ya da onay, madalyalar, ddiller ve diplomalar,

k) Sosyal amagl yardimlann kapsamu.

2. Reklamlar, araghrma sonuglanm veya teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan
alintilan c¢arpitmamalidir. Istatistikler, gergekte olduklanindan daha fazla gegerlilik
tagtyormug gibi sunulmamalidir. Bilimsel terimler yaniltici bigimde kullaniimamalidir.
Reklamiarda, iddialan gergekte sahip olmadikian bir bilimsel temele sahipmig gibi
gostermek lizere bilimsel terminoloii ve yersiz bilimsel ifadeler kullanlmamahdir.

Kargilagtirmal: Reklamlar
Madde 5:

Kargilagtirma igeren reklamlarda, karsilagtrma yamitic: olmamali ve diriist
rekabet ilkelerine uyulmalidir. Kargilagirma konulan dogrulanabilir gergeklere
dayanmali ve hakkaniyete uygun olarak segilmelidir,

Tanikli Reklamlar
Madde 6:
Reklamlar, gercek olmayan ve tanikhifina bagvurulan kiginin tecriibesine

dayanmayan higbir tamklik ya da onay ifadesine yer vermemeli veya atfia
bulunmamalidir,

Gegerliligini yitiren ya da bagka nedenlerie uygulanamaz duruma gelen tamklik
ya da onay ifadeleri kullanilmamalidir.

Kotiileme

Madde 7:

Reklamlar, dogrudan dogruya ya da mma yoluyla higbir firmayl, higbir
endistriyel veya ticari faaliyeti/meslegdi, higbir trinG, agagilayarak veya alay konusu
ederek ya da benzer herhangi bir bigimde kotiilememelidir.

Ozel Yasarmun Korunmasi

Madde 8:

Reklamlar, énceden izin alinmadan, hig¢ kimsenin 6zel veya sosyal yasamunt
gostermez ya da anlatamaz, Reklamlarda hi¢ kimsenin 6zel miilkii, énceden izin
ahinmadan, bir kigisel onay etkisi yansitacak sekilde goriintiiienemez veya belirhiemez.

Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma
Muadde 9.

1. Reklamlar, bir baska firma, sirket ya da kurumun adini veya amblem, logo
ve diger 6zgin kurumsal kimlik unsurlarin haksiz bigimde kullanmamalsdir.
2. Reklamlarda, bir kisi adiun, bir baska sirket ya da {iniine ait ticari unvan ve

simgenin sahip oldugu ya da bir reklam kampanyas: ile saglanmu§ buwnan itibardan
haksiz olarak yararlanilmamalidir.
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Taklit

Madde 10:

1. Reklamlar, bagka reklamlann genel diizenini, metnini, sloganim, gorsel
sunumunu, mizik ve ses efektlerm vb., titketiciyi yamiltacak ya da kangiklifa yol
acacak bicimde taklit etmemelidir.

2. Uluslararas: faaliyet gtsteren bir reklamverenin bir veya daha fazla silkede
gergeklegtirdifis ¢zel bir reklam kampanyasi, bagka reklamverenler tarafindan, o
reklamverenin faaliyet gosterdigi diger tlkelerde, aym rekilam kampanyasinin soz

konusu reklamveren tarafindan makul bir siire igerisinde kullanmasini ¢nleyecek
bigimde taklit edilemez.

Reklamlarin Ayirt Edilmesi
Madde 11:

Bigimi ve yaymlandifi mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldugu
acikga anlagtimalidir; bir reklam haber ve yorum ogeleri igeren bir mecrada
yaymlandifinda, "reklam” oldugu kolaylkla anlagilacak bigimde sunulmalidir.

Insan Gilvenligine Sayg:

Madde 12:

Egitici ya da sosyal bakimdan hakl bir gerekgeye dayanmadikga reklamlar,
govenlik kurallannin gozetilmedigi ve insan giivenligi agisindan tehlike olugturabilecek
uygulama veya durumlarla ilgili hicbir gérsel sunum ya da tammlama igermemelidir.

Cocuklar ve Gengler

Muadde 13:

1. Reklamlar, ¢ocuklann dogal safhklanni ya da genglerin tecriibesizlikierni
istismar etmemeli, onlann sadakat duygulanm zedelememelidir.

2. Cocuklara ya da genglere yonelik olan veya onlan etkilemesi olasilift
bulunan reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar verebilecek higbir
ifade veya gorilntii igermemelidir,

Sorumiuiuk

Madde 14:

1. Reklamverenler, reklamcibkla ugragan kisi ya da reklam ajanslan ile
yayincilar, mecralar veya aracilan bu Esaslarda belirtilen davramg kurallarina uymakia

yukimitdir,

a) Reklamveren, reklaminin topyekun sorumlulugunu iistienmelidir.

b) Reklamcilikla ugragan kigi veya reklam ajansi, reklami hazirlarken her tirlid
6zeni gostermeli ve reklamverenin sorumiuluklarini yerine getirmesini
saglayacak bigimde ¢aligmahdur.

¢) Reklarm: basan, nakleden veya dagitan yaymnct, mecra sahibi ya da saticisi,

reklamin kabuliinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkati ve 6zem
gostermelidir.

2. Yukanda belirtilen tig kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya da
kurumiarda galigan ve bir reklamin planlanmasima, yarattimasina, yayinlanmasma ya da
nakledilmesine katkida bulunan herkes, konumunun gerektirdigi olgiide, bu

Esaslardaki kurallann gozetilmesini  saglamakla vitkimlidir ve buna gore
davranmahdir,
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Madde 15:

Bu Esaslarin gozetilmesi sorumlulugu, reklamin icerik ve bigim olarak
buitiniing kapsamaktadir; tanikhiklar, ifadeler ya da difer kaynaklardan saglanan gorsel
sunmumlar da bu sorumluluk kapsamindadir. Igerifin ya da bigimin tiimiyle ya da
kismen bagka kaynaklardan alinmasi, Esaslar'a uyulmamas; igin dziir olugturmaz.

Madde 16:
Esaslar'a ters diigen bir reklam, reklamverenin ya da reklamveren adina hareket

eden bir bagka kisinin, daha sonra tiiketiciye dogru bilgi verdifi gerekgesiyle
savunulamaz,

Madde 17:
Dogrulanabilir olgularia ilgili tanimlamalar, iddialar ya da émekli anlaumiann
dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklamverenler, bu Ahlak Esaslar'in uygulang

denetlemekle gorevli 6zdenetim organlanna boyle bir dogrulamayla ilgili kaniti hemen
gosterebilir durumda olmalidirlar.

Madde 18:
Higbir reklamveren, reklamci ya da reklam ajansi, yayinci, mecra ya da aracisy,
ilgili 6zdenetim organi tarafindan uygun bulunmayan bir reklami yayiniamamahdar.

Uygulama

Madde 19:

Bu o6zdisiplin Esaslary, ulusal diizeyde, bu amagla kurulacak ulusal organlar
tarafindan; uluslararasi diizeyde ise UTQ Pazarlama Uygulamalan Uluslararas1 Konseyl
(International Council on Marketing Practice) tarafindan gerekli durumlarda
uygulanacaktr.

COCUKILARA YONELIK REKLAMILARDA GOZETILECEK
TEMEL ILKELER

Asagida belirtilen temel ilkeler, Esaslarin ilgili hiikiimlerine yorum
getiriimesini amaglamaktadir.

Bu ilkeler, wriinin bir Gcret karsthfinda ya da bedelsiz verilmesine
bakilmaksizin;
7) 14 yagin altindaki gocuklara yonelik olan,
ii) Cocuklara yonelik mecralarda (yani 14 yasin altindaki gocuklara seslenen
mecralarda) yer alan tiriinlerin reklamlanna uygulanir.

4

Temel [lkeler

ftke 1: Ayirt Edebilme

Cocuklann 6zel olarak korunmalan gerektigi i¢in ve Esaslarin 11. Maddesi'ni
ozellikle uygulamak iizere, reklamlann, yazilar ya da program malzemesi ile herhangi
bir sekilde kanstinlmas: olasibf bulunuyorsa, reklamiar agtkca "reklam" olarak
belirtilmel: veya aym derecede etkili bir sekilde aywt edilmelidir.
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Itke 2: Siddet

Esaslar'in 13.2 Maddesi'ni uygularken, reklamlarin, yasalara ve/veya genel
kabul géren toplumsal davramig kurallanna aykin diigebilecek davramg ya da
durumlarda siddete goz yuman bir yaklasim sergilememesi gerektigi unutulmamabidir.

ke 3: Toplumsal

Reklamlar, bir iiriine sahip olmanin ya da bir Giriinéi kullanmanin tek bagina,
¢ocuffa yasitt olan difer ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir avantaj
saflayacagini veya bu urine sahip olmamamn aksi ybnde bir etki yaratacafuru ilen
stirerek toplumsal degerleri sarsmamahdur.

Reklamlar, toplumda gegerli deferlen dikkate alarak, toplumda gegerli
degerleri dikkate alarak, otoriteyi, sorumluluk duygusunu, ana-babanin yargilann: ve
zevklerim kiigtik diigiiriicia olmamahdir,

lke 4: Giivenlik
Esaslarin 12. ve 132'inci Maddeleni uygulanirken, reklamlar, gocuklan
tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlan tammadiklan kigilerle iligki kurmaya ya da

bilmedikleni veya tehlikeli yerlere girmeye tegvik edebilecek higbir ifade ya da gorsel
sunum igermemelidir.

Ike §: Tkna

Reklamlar, reklami yapilan uninin kendilerine alinmasim saglamak tzere
bagkalarini ikna etmelen igin, gocuklara yonelik dogrudan bir ¢agriy1 icermemelidir.

ltke 6: Gercege Uygun Sunum

Esaslar'in 4. Maddesi uygulanirken, reklamlann, gocuklary, reklami yapilan
iirdniin gergek boyutlan, degen,, ozellikler, dayamklhds ve performans: hakkinda
yamiltmamast igin 6zel bir dikkat gosterilmelidir. Eger triindn kullamimi ek malzeme
gerektiriyorsa (6rnegin; piller) ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabitmek igin
bagka malzemelere gerek varsa (6megin; boya), bu durum agik¢a belirtilmelidir.

Reklamlar, iriniin kullamminin gerektirdigi beceriyi olmasi gerekenden az
gostermemelidir. Uriintin kullanimimin sonuglan gosterilir ya da tammlamrken, reklam,

orintin  hedef aldi®i yag grubundaki ortalama bir ¢ocugun ulasabilecedii sonucu
gostermelidir,

Ilke 7: Fiyat
Fiyat, gocuklann iriniin gergek degenni yanhg bir gekilde algilamalarina yol
agacak sekilde, ornegin "yalmz" sézciigi kullanilarak belirtilmemelidir. Hicbir reklam,

reklamn yapilan Grintin her aile bitgesinin olanaklanyla saglanabilecegini ima
etmemelidir.
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5. "AVRUPA SINIROTESI TELEVIZYON SOZLESMESI"NIN
REKLAMIARI KAPSIYAN BOLUMU

Tarkiye tarafindan 7 Eylil 1992 tarihinde imzalanan ve 4/11/1993 tarihli
ve 3915 sayili Kanunla onaylanmasi uygun bulunan "Avrupa Simirétesi Televizyon

Sodegmesi"nin  reklamlary  kapsayan boliimit agafida ve arka sayfalarda
gordimektedir.(5)

Bélim I, Genel Hitkiimler, Madde 2 Tammlar'in f) bendinde Reklamin
tarsr yaprimaktadir:

f) "Reklam" bir 1iriin veya hizmetin abm, satim veya kiralanmasim geligtirmek
bir amag veya digiinceyi yaymak veya reklamctnin istedigi bagka etkileri olusturmak

amaciyla, iicret veya benzer bir kargiik ile ileim zamamnda reklamciya tahsis edilen
kamu duyurulanm ifade eder.

BOLUM 1T

REKLAMIAR
Madde 11

Genel Hkeler

1. Biitiin reklamlar, adil ve diriist olacaktir.
2. Reklamlar, yaniltici ve tiiketicilerin gikarlarina zarar verecek nitelikte
olmayacaktir.
3. Cocuklara yonelik ve iginde gocuklann kullamldifh reklamlarda, oniann
yararlanna zarar verecek unsurlar bulunmayacak ve gocuklann ozel duygulan goz
onfinde tututacaktir.

4. Reklamei, programlarin igerigine higbir sekilde miidahalede bulunamaz.
Madde 12

Stire

1. Reklamlar giinlik yayn siresinin % 15'ini gegemez. Uriinlerin dogrudan
alimi, satimi, kiralanmasi veya hizmet arzi amaciyla yapilan reklam tirlerinde (Tele-
Pazarlama), bu oran spot reklamlann % 15'ini agmamak sarti ile % 20'ye ¢ikabilir.

2. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara ayrilan siire % 20'vi asamaz.

3. Urinlerin dogrudan ahm, satum, kiralanmasi veya hizmet arz amaciyla
yapilan reklam tiirlerinin yayim giinde bir saati gecemez.

(5) "Milletlerarasy Sozlesme”, T.C. Resmi Gazete, Sayi: 21786, Bagbakanlik Mevzuau Gelistirme ve
Yaym Genel Mudorliig, Ankara, 12 Aralik 1993,5. 1- 2-3-.5-.6-7
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Madde 13

Bigim ve Sunuy

1. Reklamlar gorintii ve ses olarak, program hizmetinin difer unsurlanindan
ayn ve kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir ve ilke olarak, bloklar halinde
yaywnlanir

2. Bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmez.
3. Programlarda uriin veya hizmetlerin, reklam amact tagiyacak bicimde
sunulmas: gibi haksiz reklamlara izin venlmez.

4. Haber veya haber programlan diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve
seslerine reklamlarda yer verilmez.

Madde 14
Reklamlarin Yerlestirilmesi

1. Reklamlar, programlann arasina yerlegtinlecektir. Bu maddenin 2. ve 5.
paragraflanna uygun olmasi sart1 ile programun bitinlGgi, degeri ve hak sahiplerinin
haklan zedelenmeyecek bigimde bir program igine de reklam yerlestirilebilir.

2. Yalnizca, birbirinden bafimsiz bolimleri olan programlara veya spor
programlarina ve benzer yapida aralar igeren olay ve gosterilerin devre veya bolim
aralanna reklam yerlegtirilebilir.

3. Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (dizler, belgeseller ve hafif
eglence programian harig) siireleri 45 dakikadan fazla olmas: halinde, her 45 dakikahk
boliim igin bir kez olmak Gzere, bir reklam kesintisi yapilabilir. Iki veya daha fazla 45'r
dakikalik boliimden en az 20 dakikadan uzun streli boltim igin bir ek reklam kesintisine
daha izin venlebilir.

4. 2. paragrafta s6zi edilen programlar digindaki programlara yerlegtirilmig
reklam arahklan arasinda en az 20 dakika siire bulunmalidir.

5. Higbir dini téren yayinina reklam ahnamaz. Otuz dakikadan kisa siireli haber
biltenlen ve haber programlar, belgeselier, gocuk programlan ve dini programiarda
reklam yaynlanmaz. Bu gibi programlann siirelerinin otuz dakika veya daha fazla
olmas: halinde dnceki paragrafiardaki hitkiimler uygulanir.

Muadde 15
Belirli Uriinlerin Reklamlan

1. Tutiin ironleri reklamlarina izin veriimez.

2. Her gesit alkollii igki reklamlan asagidaki kurallara uygun olacaktr:

a) Bu reklamlar, zellikle resit olmayan kiguklere yonelik olmayacak ve
alkolli igkilerin tiketimine iligkin reklamlarda gorilenler regit olmayan bir
kigt izlenimi uyandirmayacaktur.

b) Alkol tiiketimi fizikse! bir etkinlige veya araba kullanmaya bagl olarak
sunulmaz.

¢) Reklamlarda, alkoliin tedawvi edici ozellikler tasidifn veya uyanc, yatigtinict
ve Ozel sorunlann ¢oziilmesinde yaran oldugu gibi unsurlara yer verilmez.
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d) Reklamlar, agin alkol tiiketimini tegvik edici bigimde diizenlenmeyecek veya
alkol kullanmamayi yahut thmi: igmeyi olumsuz bir dzellik olarak
gostermeyecektir.

e) Reklamlar, ickideki alkol muhtevasi konusunda gereksiz ibarelere yer
vermeyecektir.

3. lleten taraf ilkesinde sadece regete ile satisina izin verilen ilag veya

tedavilerin reklami yapiimayacaktir,

4. Diger ilag ve tedavilerin reklamlan, diriist, gergefi yansitan ve

dofirulanmasi miimkiin unsurlardan olugacak ve kiginin zarardan korunma gereklerine
uygun olacaktir.

Madde 16
Belirli Bir Ulkeye Yineltillen Reklamlar

1. Haksiz rekabeti ve bir tarafin televizyon sisteminin tehlikeye digmesini
onlemek iGin, ileten taraf tilke diginda bagka bir taraf titkedeki seyircilere dzellikle ve
belli bir frekansla yoneltilmis reklamlar, sdz konusu taraf @lkede yirirlakte olan
televizyon reklam kurallanna aykin olamaz.

2. Yukardaki paragraf hiikiimleri, agagidaki hallerde:

a) Bir tarafin yetki alam igerisindeki kuruluglar veya teknik yoliarla yayinlanmug
reklamlar ile difer tarafin yetki alant igerisindeki kuruluglar veya teknik
yollarla yayinlanmig reklamlar arasinda, ilgili kurallann bir farkhihk
olugturmasi halinde,

veya

b) Iigili taraflarin bu alanda ikili veya ok tarafl anlasmalar yapmasi halinde,

uygulanmaz.
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6. PAZARLAMA ARASTIRMASI UYGULAMASINA ILISKIN
KURALLAR

Bittiin diinyada her tiirlii mal ve hizmetlerin iiretimindeki artigia beraber; mal
ve hizmetleri iiretenler ve temin edenler ile iiretilen mal ve hizmetleri tiiketenler
arasindaki iligki ¢ok biyiikk énem kazanmstir. Isletmeler, reklam ve diger tamtim
araglannt  kullanarak tiiketiciyi tretilen mal ve hizmetlerle ilgili her konuda
bilgilendirmeye g¢alisirlar, Isletmelerin tiketicilerin nelere énem verdifini, neye
ihtiyaglan oldufunu ya da kullandiklan mal ya da hizmetlerle ilgili memnuniyet,

beklenti ya da gikayetlerini 6grenmeleri igin aragtirma yapmalan zorunluluk haline
gelmigtir.

Guniimilzde pazarlama aragtrmalannin dnem kazanmasiyla birlikte, birtakim
kurallarin gelistirilmesi gerekmistir. Bu sebeple, Pazarlama Aragtrmast Uygulamasina
fligkin Kurallar gelistirilmigtir. Bunlardan ilki, European Society of Marketing
Research (E.S.O.M.A.R.) tarafindan 1948'de yaymnlanmstir. Bunu ulusal pazarlama
aragirmalan tarafindan gelistirilen baz kurallar takip etmigtir. Uluslararas: pazarlama
toplulufunu temsilen Uluslararasi Ticaret Odasy (ICC) ise ilgili pazarlama aragtirmast
kuruluglan ve diger pazarlama kuruluslanna damsarak, 1971'de kendi kurallarim
yaymlamgtir. Ik kez 1977'de basilan bu ortak dizenleme, 1986'da arada gegen siire
iginde ortaya gikan yenilikleri, yeni konulan da kapsayacak gekilde tekrar gozden
gegirilmigtir. 1986'dan bu yana duzenlemelerin kapsadifi konulardan bazlan ek
diizenlemelerie daha ayrintili olarak ele alinmiglardir.(6)

Uluslararasi Diizenleme, uluslararas: diizeyde genel kabul gérecek bir kurallar
dizisi saflamak Gizere taarlanmstr. Tiim uluslararas: ve ulusal projelere uygulanabilir.
Baz iilkelerde, Uluslararast Diizenleme'nin uygulanmasina yénelik, 6zgiin uygulanma
durumlanm alan daha aynntili ulusal yasalar ya da kurallar vardir. Bu ulusal
dizenlemelerde de Uluslararas: Diizenleme'ye uyulmasi gerekmektedir.(7)

TEMEL ILKELER

"Pazarlama ve sosyal aragtirma, kamuoyunda arastirmanin diiriist, nesnel,
zorlama olmadan, bilgi verenler, zarara ugratimaksizin yuritildigt ve kamunun
isbirlifinin safilandif: yolunda olugacak giivene bagldir."(8)

(6) Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilart Demei, Aragirmacilar 1994-1995 Yilhé, Pazarlama ve
Kamuoyu Arastirmacilan Dernegi Yayum, Istanbul, 1995, s. 14. (ICC ESOMAR Pazarlama ve Sosyal
Arastirma Uygulamasina [ligkin Uluslararasi Kuraltar: Telif hakki:*ICC/Intemnational Chamber of
Commerce, 38 Cours Alber ler-75008 Paris, Fransa, *ESOMAR/European Society for Opinion and
Marketing Research, JJ. Viouastraat 29. 1071 JP Amsterdam, Hollanda; *Pazarlama ve Kamuovu
Arastirmacilan Dernegi/lstiklal Caddesi, imam Sok. No.1 K.4: Terciume; Esomar Tirkiye Temsilcisi
ve yeminli terciiman tarafindan terciime editmig, Milletler Arasi Ticaret Odas:1 Tirkiye Milli Komitesi

tarafindan onaylanmugtir.(27.8.1990)/Atatiirk Bulvan 149, Bakanliklar, Ankara,)
(Mage.,s 14

(8)age,s.l4,
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"Genel olarak kamuoyu ve bunun digindaki herkes, her pazar aragtrma
projesinin bu Diizenleme'ye uygun olarak yuriitildiigi konusunda tam giivence alma
hakkina sahip olacak ve onlann gizlilik haklanna sayg duyulacaktir. Ozel olarak da, bir
aragtirma kapsaminda verilen kigisel ve/veya gizli bilgilerin kendi onaylart olmaksizin,
aragurmacinin  kendi kurulusu diginda 6zel veya resmi herhangi bir birey veya
organizasyona kuilandinimayacag konusunda kamuoyuna giivence veriimelidir. Pazar

araghrmalanmn  verileri, normalde, yalmzca toplu halde ve isim agiklanmaksizin
sunulmaktadir."(9)

"Bir pazarlama aragtirmasi sirasinda bireyler ile ilgili olarak toplanan bilgiler
kendi onaylan olmaksizin, arastirma harici konutarda kullanilmamalidir. Ozellikle,
pazarlama aragtirmasi projeleri isim, adres ve diBer bilgilerin toplanmast ve dogrudan

pazarlama, benzeri satis ve tamtim amactyla kullarulacak bir veri tabami olugturulmasi
amaciyla kullanilmamahidir."(10)

"Aragtirma ayrnica, genel olarak anlagilan ve kabul goren serbest rekabet
ilkelerine ve yitksek teknik standartlara gore yiiriitilmelidir. Pazarlama alaunda ve
toplumsal konularda aragtirma yapanlar, yapilan igin kalitesinin ve bulgularin
gegerlilifinin saptanabilmesi igin gerekli bilgileri, aragtirma bulgulan ile ilgilenmekte
gecerll bir nedeni olan herkese gerektifinde agikiamak durumundadiriar."(11)

TANIMIAR

Bu diizenlemede:

% Pazarlama aragtirmasy terimi migter: ve kamuoyu, pazarlamaciya bilgi
saglayarak baglayacak bir iglev olarak tamimlanmakiadir; bilgi kelimesi ile pazarlama
olanaklarum, sorunlarim tanmimlayip agiklayacak, pazarlama etkinliklerini olugturmaya,
defierlendirmeye ve gelistirmeye yarayacak, pazarlamayi bir siire¢ olarak algilayp,

belirli pazarlama faaliyetierinin nasil daha etkili duruma getirebilecegine yonelik bilgiler
kastedilmektedir.(12)

Pazarlama aragtirmas: bu amaglara yonelik bilgilen belirler; bilgi toplamak
amaciyla gerekli yontemleri tasarlar, veri toplanmasi sirecini yonetir ve uygular;
sonuglan inceler; bulgulan ve anlamlarim agtklar.(13)

% Aragtirmaci, bir pazarlama arastrmas: projesini dogrudan ya da dolayh
olarak yiiriiten ya da bir danigman olarak hareket eden ya da bunun gergeklestirilmesi
igin hizmette bulunan herhangi bir birey, grup, resmi ya da 6zel bir kurum, departman
ya da bolim olarak tamimlanmigtr. Araghrmaci sozciifi, misteri sifatiyla aynt

organizasyonlara bagh ya da onlann bir pargasini olugturan her nevi departman ya da
boliimii de kapsar (14)

(9) Pazariama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Dernegi, a.g.¢., s. 14 - 15.
(10)age.s 15

(1yage.,s. 15
{12)a.ge.,s. 15
(1N age., s 15
{(14)age.,s 15
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* Midsteri sozciigi, bir pazarlama aragtirmasi projesine tamamen ya da bir
kismuyla abone olan, talep eden ya da kabul eden herhangi bir birey, grup va da
organizasyon olarak tanimlanmgtir.(15)

* Bilgi veren s6zcugi, bir pazarlama aragtirmast projesi incelemesi gibi bir
amacla tamamen ya da lkasmen kullanilabilecek bilgilerin elde edildigi, bilgi verenlerle

dogrudan ya da dolayli her ¢esit temas (gozlem, elektro mekanik teknikler vb. dahil)
olarak tanimlanmgtir (16)

* Kayitflar) sozcigi, ne gekilde olursa olsun herhangi bir verili pazariama
aragtirmasi e 1gihi olan herhangi bir 6zet, 6nen, anket, kontrol listesi, kayit formu,
audio ya da audio-visual kayit, film, cetvel, bilgisayar giktist, EDP band: ya da diger
depolama araglan, formiil, diyagram, rapor, vb. olarak ifadde edilmistir. Bu sozctik,
aragtirmacs kadar miigteri tarafindan hazirlanmig olan kayitlar: kapsar.(17)

KURALLAR

Uluslararasi Dizenleme'de ver alan Pazarlama Arastirmasi Uygulamastna
Tiigkin Kurallar, asagida ve arka sayfalarda gorilmektedir.(18)

A. Bilgi Verenlere Karst Sorumluluklar:

Madde 1:

So6zli ya da yazili olsun, isbirligi saglamak i¢in kullanilan beyanlar ve Bilgi
Verene verilen tiim giivenceler tamamen dogru ve hakkaniyetli olacaktir.

Bilgi Verenin Agiklanmamast:

Madde 2:

Yalmz 3. Madde hiikiimleri diginda, Bilgt Veren tiimiiyle isimsiz kalacaktr.
Bilgi Veren'in kimligine yapilan bir géndermeyi igeren her nevi kaydin gizli tutulmasina
Ozel Ozen gosterilecektir, Ister dogrudan isterse dolayli olsun, Bilgi Verenin kimligini
agiklamakta kullamilabilecek higbir bilgi, bu bilgiyi gériigmelerin, bilgi iglemin vb.
yénetim1 ve kontrolii igin talep edecek Aragtrmacinin kendi organizasyonu igindeki
aragtirma personeh digindaki hi¢ kimseye agiklanmayacaktir. S6z konusu kigiler, bu
bilgilen bagka hicbir amagla kullanmayacakianini agik olarak kabul etmehdirler. Biigt
Veren herkes, bu konuda tam giivence alma hakkina sahiptir.

Madde 3:
Yukardaki 2. Maddenin tek istisnasi agagidakilerdir:

a) Miisterinin kimliginin ve adlarinin kullanilma araglanmn Bilg: Verenlere
agiklanmasi ve Bilgt Verenler'in boyle bir agiklamayr yazih olarak onaylamas,

(15) Pazarlama ve Kamuoyu Aragttrmacilan Dernegt, a.ge., s. 15.
(16)a.g.e.,s. 15

(1Mage.s 15-16.

(18)age,s. 16-17-18-19-20-21.
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b) Bilgi 15lem gibt herhangi bir amagla veya ayni Bilgi Verenle ilerde goriisme
yapmak igin (4. Maddeye bakiuz) séz konusu adlann igiinch bir gahsa (6rmefin
sozlesmeli bir Ggincii kisiye) agiklanmasin gerekli olmasi. Boyle bir durumda, asil
aragtirmadan sorumlu olan Aragtirmaci, boyle bir iligkiye girilmis olan {iglincii sahuslarin
bu kurallarda belirtilen hikiimleri yerine getirmeyi kabul etmesini saglamak zorundadur.

¢) Madde 3 hitkiimlerinin yerine getirilmesi sartiyla, Bilgt Veremn 6zel bir
birey olarak kend: adina degil, bir organizasyon ya da firmamn ¢aligan:, gorevlisi ya da
sahibi sifatiyla bilgi vermesi.

Madde 4:

Aym Bilgi Verenle sonradan ancak agafidaki kosullarda ikinci bir goriisme
yapilabilir,

a) Olagan kalite kontrol islemlerinin yerine getirilmesi siirecinde; veya ,

b) Bilgi Verene bu goriigsmenin 6nceden yapmig oldufu goérismeye bagh
oldugunun séylenmesi ve daha fazla bilgi toplanmast i¢in onun izninin alinmas: halinde;
veya,

¢) Kullanilan araghrma teknifine gére Bilgi Verenin bu bilgilerin 6nceden
vermig olduklanyla iligkili oldugunun farkina varmamasmin gerektifi, ama Bilgi
Verenin daha fazla veri toplanmas igin izin vermesi halinde.

Madde 5:

Bilgi Verenin, 6zel bir birey olarak degil, bir organizasyon ya da firmanin
cahigan, gorevlisi ya da sahib1 sifatiyla bilgi vermesi halinde, raporda organizasyonun
adimn belirtidmesi istenebilir. Ancak verilecek bilginin kapsamu konusunda haberdar
edilecek olan Bilgi Verenin &nceden izin vermesi hali diginda, bilginin herhangi bir $zel
kurum ya da sahisla ilgili 6zel pargasi raporda yer almayacaktir.

Bilgi Verenin Haklar:

Madde 6:

Bilgi Verenin ve onunla yakindan iligkili olanlarin, herhangi bir gérigme
sonucunda olumsuz yénde etkilenmemesi ve utang duymamas: i¢in her nevi makul
dnlem ahnacaktir, Bu gereklilik, elde edilecek bilgileri, gériigme siirecinin kendisini ve
aragtirmayla 1lgilt her nevi urinin kuillamm ve testini de kapsar. Bu malumatin
yoklugunda verilen bilgilenn, Bilgi Vereni olumsuz ybnde etkileyebilecegi durumlarda
aragtirmanin amact agiklanacakr.



Madde 7:

Bilgt Verenin gorigmenin herhangi bir agamasinda vazgegme ya da igbirliginde
bulunmay: reddetme hakkimna sayg1 duyulacaktir. Goriigmenin mahiyeti ne olursa olsun,
Bilgi Verenlenin saglayacag: tiim bilgiler, ondan talep gelecek olursa gecikmeksizin yok
editmelidir. Higbir usul ya da teknikle bu hak ihlal edilemeyecektir,

Madde 8:

Bilgi Verene goziem ve kayit teknikienn onceden soylenecektir, Bagkalannin
mevcut oldugu verlerde, ¢rnegin bir ditkkan ya da sokakta, diger kisiler tarafindan
gozlenme ya da duyulmanin beklenebilecefi kamu yerlerinde bireylerin eylem ve
beyanlaninin gozlenmes: veya kaydedilmes: durumunda bu gereklilik gegerli degildir.

Sonraki durumlarda asagidakt kosullardan en azindan bir tanest yerine
getiriimehidir.

a} Bireyin adimin agiklanmamasmnt saglamak ig¢in tiim makul énlemler
alinmalidir, ve/veya,

b} Eylem ve/veya beyanlannmin goéziendigi, kaydedildigi veya filme ahndif:
olaydan hemen sonra bireye kaydin tlgili béliminti seyretme veya dinleme ve eger
isteyecek olursa onu yokettirme firsati taninmahdr,

Gozlenen kistye sonradan soru soruldugunda, yukandaki (b) paragrafinda
belirtilen kosullar uygulanir.

Siradan migterinin  (6regin dagitim kontrollerini yaparken) girebilecegl
dagiim merkezleri gibi yerlerdeki normal etkinliklerin gozlenmesi ve kaydediimesi,
Arastirmacinin bu galigmalar igin anlagma yapmasint gerektirmez. Ancak Aragtirmaci,
herhangi bir bireyin veya s6z konusu mahallin dokunulmazlifiin ve adiun
agiklanmamasi kosulunun thial edilmemesini saglayacaktir,

Madde 9:

Aragtirma tasanmnin bir pargast olarak, bir sattg ya da taklit edilmis bir satig
durumu bazen aragtirmaya dahil ediirr Bu gt durumlarda, arastirma
sonuglandinidiktan sonra, cevap verenin gergek bir aragtirma projesi diginda herhangi
bir seye katiimig oldugu yolunda highir yanlis anlamaya yer verlmemesi ¢zellikle
onemiidir. Arastirma tamamlandiktan sonra satty durumunun deneysel nutelif
actklanmal ve mumkunse gorigiilen kigi tarafindan verilen para geri verilmeli veya
onun tarafindan kabul edilecek herhangi bir bigimde karsilanmahidyr.

Madde 10:

Goriigmede Aragtirmacimin diginda bir gézlemcinin de bulunmasi halinde, s6z
konusu gozlemcilerin bu kurallart kavramasimi ve bunlara uymay kabul etmesini
saglamaktan Aragtirmact sorumjudur.



Madde 11:

Goriugme sirasinda Arastirmacitnin ad: ve adresi normal olarak Bilgi Veren'e
verlecektir. Posta aragtirmalarn igin bir ikamet adresinin veya adinin gizlenmesi gereken
goriigmelerde Bilgi Verenlerin sonradan Aragtimacinin adint ve adresini bulmakta
guglitkle karsilasmamas: igin anlagma yapilacaktir.

Cocuklarla Goriigme:

Madde 12:

Cocuklarla gorisme vyapilirken 6zel 6zen gosterilecektir, Cocuklarla
gorusmeden ve onlardan bir anket doldurmas: istenmeden &nce, anne-babanin, vasinin
ya da o anda onlardan sorumlu olan bagka bir gahsin (érmegin sorumlu dgretmen) izni
alinacakur. Bu izin almirken, gorisilecek kigi, sorumlu gahstn karar vermesini
saglamak i¢in goriismenin nitelifini yeterince ayrintih olarak agiklayacakur. Cocuklara
s6z konusu iininlerin veya numunelerin denettinlmesi tasarlamiyorsa, sorumlu sahis bu
konuda 6zellikle bilgilendirilmelidir.

B. Kamuoyu ve Iy Cevreleri ile iskiler:

Madde 13:

Higbir etkinlik kasith olarak olumsuz yoénde Pazarlama Arastirmasi olarak
yorumlanmayacaktir. Ozel olarak, asafidaki etkinlikler, dogrudan ya da imal olarak,
highir sekilde Pazarlama Arastirmasi gorigmelen vya da etkinliklen igine
sokulmayacaktir:

a) Ister hukuki, siyasi, damgmanhk (6megin iy performansi), isterse dzel veya

bagka amaglar icin olsun, amaci 6zel bireyler hakkinda kisisel bilgi elde etmek olan
arastirmalar:

b) Pazarlama Aragtrmas: ciginda herhangi bir amagla liste, sicil veya ven
bankasi derlenmesi: '

¢) Ticari, sinai ve bagka bigimlerdeki ispiyonculuk:

d) Kredi degerlendirmesi veya benzer hizmetler igin bilgi edinilmesi:
e) Bilgi Verene satiy ya da tutundurma amaciyla yaklagim;

) Borglann tahsilatr;

2) Bilgi Verenin herhangi bir konudaki goriigtini ya da tutumunu etkilemek
igin, sorulartn diizenlenmesi dahil, dogrudan ya da dolayl gingimler.



Madde 14:

Aragtirmacilar kendilerini, ger¢ekte sahip olmadikian yetki, deneyim, beceri

veya kolayliklara ensim gibi bir takim ehlivetlere sahipmig gibi  yanhg
tanitmayacakiardrr.

Madde 15

Rakiplerin haksiz elestirilerine ve kotillemelerine izin verilmeyecektir.

Madde 16:

Hi¢ kimse, veri tanimh bir aragtirma projesi veya hizmeti hakkinda, verilerle
uyumlu olmayan veya verilerle garanti edilmeyen sonuglan bilerek yaymayacaktir,

C. Magterilerin ve Aragsarmacilann Kargihkl Sorumiulukian

Madde 17:

Bir Misteri ile Arastirmaci arasindaki thgki, genellikle aralanndak: bir sézlesme
formuna tabi olacaktir. Bu kurallar, hangi mahiyette olursa olsun taraflann kendi
aralannda anlagma yapma oOzgirlafunii simrlamay: amaglamaz. Ancak, bu tir
anlagmalarda, belli 6zel maddelerde, 6rnegin 13 - 24 arasindaki maddelerde belirtilen
durumiar disinda, bu kurallarin disina gtkilmayacaktir. S6z konusu maddeler, Miigtert
ile Aragtirmac arasindaki anlagma ile degigtirilebilecek istisnalardir.

Pazarlama Aragtirmas: Kaystlarinin Miilkiyeti:

Madde 18:

Bir Musterinin talebi iizerine ve lizerinde mutabakata vanlan bir ddeme
olmaksizin Arastirmact tarafindan yapilan Pazarlama Aragtirmasi énerileri ve tekliflen
Arastirmacinin miitkiyetinde kalacaktir. Ozel olarak, muhtemel Miisteri, ikinci bir
Aragtirmacmun iigili proje hakkinda Migteninin dogrudan damgmani olarak hareket
etmesi hali diginda, bir Aragtirmacinin ¢nertlerimi bagka bir Aragtirmaciya iletemeyecegi
gibi, Aragtirmacimin 6neti ve tekliflerini bagka bir Arastirma kayitlarin etkilemek igin
de kullanmayacaktir. Aym sekilde, Pazarlama Arastrmasimn oteki ve Miisten
tarafindan saglanan sartnameler, Miigterinin mulkiyetinde kalacaktir.

Madde 19:

Bir Pazarlama Aragtirmas: projesinde elde edilen aragtirma bulgulan ve veriler,
Muiisterinin miitkiyetindedir, Miisterinin dnceden yazilt onayr alinmadtkga, séz konusu
bulgular ve vertler Aragtirmact tarafindan tigtinctl sahislara agtklanamayacaktir.

Madde 20:

Bir Pazarlama Arastirmasi projesinde kullamlan arastirma teknikleri ve
yontemlen Miisterinin mulkiyetinde olmayacaktir.



Madde 21:

Rapor disinda Aragtirmac: tarafindan hazirlanan tiim kayitlar, Aragtirmacin
milkiyetinde olacak ve Arastirmaci incelemenin tamamianmasindan iki yil sonra
Misteriye haber vermeksizin bu malzemelerin yoketme hakkina sahip olacaktr.

Ancak, asil anket formlan ve benzeri kayitlar daha kisa bir siirede yokedilebilir.
Su sartla ki

a) Ya bu anket formianinda igerilen (bantlar, delkli kartlar, vb. izerindeki)
aragtirma verileri sonraki bir analiz igin tam iki yil siireyle muhafaza edilecektir; ya da

b) Madde 7 uyarinca Miisteri ile daha kisa bir siire i¢in mutabakata
vanlacaktir.

Madde 22:

Aragtirmac inceleme sonunda raporunu sunduktan sonra, Musteri tamamlanan
anket formlannin ya da diger kayitlann suretlenini Arasirmacidan alma hakkina sahip
olacaktir. Ancak, bu suretler i¢in gereken masraflanin Migteri Tarafindan kargilanmas:
ve Miusterinin 21, maddede belirtilen siirede boyle bir talepte bulunmasi gereklidir. Elde
edilecek raporlann bir birlik ya da abonelik esasinda genel satinalim igin kullandinlmas:
iizerinde agik olarak mutabakata vanldify proje ve hizmetler igin Madde 22 gegerli
olmayacaktir. Bu yekilde verilecek suretlerde Bilgi Verenin kimligi agiklanmayacaktir.

Gizlilik:
Madde 23:

Misten tarafindan i1zin verilmedikge, Arastirmaci ne Bilg: Verene ve ne de
inceleme ¢ahgmasiyla dogrudan iliskili olmayan bagka bir gahsa bu ¢aligmayr yaptiran
Miigterinin adim vermeyecektir.

Madde 24:

Miisteriye ait gizhi bilgi ve malzemenin higbiri, aragturma caligmasinn etkin
bigimde gergeklestirilmesi i¢in bu bilgi ve malzemeye ihtivag duyacak sdzlesmeli
ligtincii kigiler dahil tamamen veya esas olarak Aragtirmaciun bu hizmetine karigmig
kisiler diginda, hig kimseye agiklanmayacaktir.

Mitgterinin Projeye [liskin Bilgi Haklan:
Madde 25:

Arastirmaci, projenin hang: bolimlennin sézlesmeli iigiinci kigiler tarafindan
yerine getirilecegini ve, eger Misteri gerekli goriirse, bu sozlesmeli tgilinci kigilerin
adlanni Musteriye bildirecektir.



Madde 26:

Miisteri ya da onun karsihkh olarak kabul edilen temsilcisi, yennde ¢aligmanin
standartlanm gozlemek igin sirh sayida gorigmeye talep lizerine katilabilir. Bell:
tipteki aragtirmalarda (émegin paneller), boyle bir gézlemcinin bulunmas: igin Bilgi
Veren'le 6nceden anlagma yapilmas: gerekebilir. Misterinin goriigmeye katilma arzusu
yerinde galigmayr geciktirir veya maliyetini arttnrsa, Arastrmact tazmin edilme
hakkina sahiptir. Cok migteriyle ¢aliyma halinde, Aragtirmaci saha g¢aligmasinin
nitehginni kontrol edecek gézlemcimn Mugsterilerden bafimsiz olmasiru talep edebilir.

Madde 27:

Iki ya da daha fazla projenin bir gorismede birlestiriimesi veya bir projenin
birden fazla Miisteri adina gergeklestirilmesi veya bir hizmetin, abonelik esasinda, bagka
potansiyel musterilere kullandinlmak {izere hazirlanmast halinde, projenin ya da
hizmetin yalmz onun igin yenne getirilmedigi, ilgili olan her Miisteniye bildirilecektir,
Ancak diger Misterilerin ya da potansiyel Mistenilerin kimliklerimin agiklanmasina
gerek yoktur.

Cok Miigterili Caliymalar:

Madde 28:

Misteri, Aragtirmacinin onceden iznint almadikga, ¢ok miigterili bir ¢aligmamin

sonuglanm kendi organizasyonu (damgmanlan dahil) digindaki herhangi bir sahsa
vermeyecektir.

Sonuglann Yayinlanmas::

Madde 29:

Bir Pazarlama Aragtirmas: projesivle ilgih olan ve Arastirmaci tarafindan
saglanan raporlar ve diger kayitlar, normalde sadece Miigterinin ve onun
danmismanlannin  miinhasir  kullamimi  igindir. Aragtirmaci ile Miigteri  arasindaki
svzlesmede aragirma bulgulannin ve bunlann sonradan daha genig yaymm ile ilgili
anlagmalann teklif hakki (copynght) belirtilmelidir. Béyle bir 6zel anlagma olmamasi
durumunda, Miisterinin bir incelemeye ait sonuglart tamamen ya da kismen daha genis
bir sekilde yayinlama niyeh tagimasi halinde;

a) Miisteri, yaymun ve tirajin kesin bi¢imi ve igerigi konusunda Aragtrmaciyla
onceden anlagma yapacaktir. Misten ile Aragtrmaci arasinda béyle bir anlagmaya
vanimazsa, Arastirmaci g¢ahgmayla ilgili olarak adimin belirtiimesine izin vermey
reddetme hakkina sahiptir;

b) Bir Pazarlama Aragtirmasi projesiyle ilgili sonuglarin daha gents bir tirajla
aciklanmas: halinde, Miisteri Madde 34 uyannca incelemenin yayinlanms boliimien
hakkindaki bilgileri kullandumalidir. Bunun yerine getirilmemesi durumunda,

Arastirmaci yukanda belirtilen sonuglani elde eden herkese bu bilgileri temin etme
hakkina sahiptir;



¢) Miusten yanlis yorumlama olasilifini énlemek ve sonuglann ilgili muhtevay:
yansitmasini sagiamak i¢in elinden gelen: yapacaktir.

Madde 30:

Projenin Kurailar'in gereklenne gore her bakimdan kontrol edilmis cldugundan
emin olmadik¢a Arastirmacilar, 6zel bir Pazarlama Aragtirmasi projesinin bu kurallara

uygun olarak pgercekiegtirdifi konusunda bir giivence olarak kendi adlanmn
kullanmilmasina izin vermeyeceklerdir.

Inhisar:

Madde 31:

Sozlesmeyle, aksi yonde bir mutabakata vanlmadikga Musgteri, Aragtirmacinun

hizmetlerinin tamamim ya da bir boliminii miinhasiran kullanma hakkina sahip
degildir.

D. Raporlama Standartlan:

Madde 32:

Arastirmaci, bir Pazarlama Arasttrmasi projesinin sonuglanm sunarken (bu
sunug sozli, yazih veya bagka bir bigimde olabilir), sonuglarin kendisi ile Araghirmacinin

veriler hakkindaki yorumu ve bu konudaki Onenlen arasinda kesin bir aynm
yapacaktr,

Madde 33:

Normal olarak bir Pazarlama Aragtirmasi projesine iligkin her rapor, Madde
34'te belirtilen hususlara dair agiklamalan yapacak ve bu bilgilen igeren ayr bir belge
hemen kullandinlmak fizere hazir bulundurulacaktir. Listede belirtilen tim bilgilerin

raporda veya bagka bir belgede kapsanmasmna gerek olmamasi yoluyla Musgteri ile
Aragtirmaci arasinda Onceden mutabakata vanlmasi halinde bu madde gegerli
olmayacaktir. Boyle bir anlagma, Misterinin tiim bilgileri talep iizerine elde etme
hakkini higbir sekilde ortadan kaldirmayacaktir, Ayrica arastirma raporunun ya da
bulgulann tamamen ya da kismen yayinlanmasi veya asd Miisteri digindaki alicilaca

kuilandinlmas: halinde bu istisna gegerli degildir.
Madde 34:
Bir aragtirma projesi hakkindaki raporda asagrdaki bilgiler yer alacakur:
Temel Bilgiler:
a) Incelemenin kim i¢in ve kim tarafindan yapildid::

b) incelemenin amact;



¢} Musten yanliy yorumlama olasihgini dnlemek ve sonuglann 1lgili muhtevay
yansitmasim saglamak igin elinden gelent yapacaktir.

Madde 30:

Projenin Kurallarin gereklerine gore her bakimdan kontrol edilmis oldugundan
emin olmadikga Aragtirmacilar, ¢zel bir Pazarlama Aragtirmast projesinin bu kurallara

uygun olarak gergeklestirdigi konusunda bir giivence olarak kendi adlaninin
kullaniimasina 1zin vermeyecekierdir.

Inhisar:

Madde 31:

Soziesmeyle, aksi yénde bir mutabakata vanlmadikga Miigteri, Arastirmacimn
hizmetlermin tamamini ya da bir bolimini miinhasiran kullanma hakkina sahip

degildir.

D. Raporlama Standartlar:

Madde 32:

Arastirmaci, bir Pazariama Arastirmast projesinin sonuglarm sunarken (bu
sunug sozlil, yazili veya bagka bir bigimde olabilir), sonuglann kendisi ile Araghrmacinn

veriler hakkindaki yorumu ve bu konudaki onerilen arasinda kesin bir aynm
yapacaktir.

Madde 33:

Normal olarak bir Pazarlama Aragtrmas: projesine iligkin her rapor, Madde
34'te belirtilen hususiara dair agiklamalant yapacak ve bu bilgileni igeren ayn bir belge
hemen kullandirimak tizere hazir bulundurulacaktir, Listede belirtilen tiim bilgilerin
raporda veya bagka bir belgede kapsanmasina gerek olmamas: yoluyla Misten ile
Aragtirmaci arasinda dnceden mutabakata vanimast halinde bu madde gecerli
olmayacaktir. Boyle bir anlasma, Misterinin tiim bilgileni talep iizerine elde etme
hakkini higbir sekilde ortadan kaldirmayacaktwr. Aynca aragtirma raporunun ya da

bulgulann tamamen ya da kismen yayinlanmas: veya asil Musteri disindaki alicilara
kullandinlmas: halinde bu istisna gegerli degildir.

Madde 34:

Bir arastirma projesi hakkindaki raporda asagdaki bilgiler yer alacaktir:

Temel Bilgiler:

a) Incelemenin kim igin ve kim tarafindan yapiidig::

b) Incelemenin amact,

1 ¢y



a c) Isin 6nemli bir baliimiing yapan sézlesmeli Ugiincii kigiler ve danismanlarn
adlari;

Ornek:

d) Ana kitlenin kapsanmasi, planlanmas ve gergeklesen kisminin tanimu;

¢) Planlanan ve gergeklestirilen 6rnegin biiyiikiigi, nitelii ve cografi dagilimt
ve, 6regin, yalmz bir boluminden alinan verilerin kapsam;

) Ornek segme yontemine ve kullanilan tarti yéntemierine tliskin ayrintifar;

g) Teknik bakimdan gegerlt olan hallerde, cevap oranlant ve muhtemel
yanitlamama egilimleri sonucu dogabilecek hatalar;

Veri Toplama:

k) Bilgi Toplama yontemini (kigisel soylesi, posta ve telefon goriigmesi, grup
tartismasi, mekanik kayit cihazlan, gozlem veya bagka bir yontem) tamm:t;

i} Saha caligmalan elemanlannin ve kalite kontrol yontemlerinin yeterli bir
tammay,

Jj) Bilgi verenlerin isbirlifinin saglanmas i¢in onlara saglanan tesviklerin genel
niteligi;
%) Bilgi toplama ¢alismasimun yapudif zaman;

[) "Masa Bagt Caligmasi" halinde, kaynaklar ve bunlann givenilirlifine dair
a¢iklama;"

Sonuglann Sunulmasi:
m) Konuyla ilgili elde edilen gergek bulgular;

n) Agirhklr ve afirhiksiz olduklanmin agikga belirtilmesi suretiyle, yiizdelerin
bazlan;

3

0) Ana bulgulara atfedilecek istatistiksel hatg'olgsmklanna ve anahtar rakamlar
arasindaki farkliliklarn istatistiksel ¢nem derecesine iliskin genel gdstergeler;

p) Paylagilan projelerde rapor veriten konularla ilgili bolim igin kullamlan
anket formlan ve diger ilgili dokiimaniar.



E. Kurallanin Uygulanmasi:
Madde 35:

Bir Pazarlama Aragtirmasi projesine ve/veya Onerisine katilan veya onunla
ihskili olan sahis ve orgamizasyon, bu Kurallarm ruhuna ve anlattmma harfi harfine
uymakla yiiktimliadur.

Madde 36:

Bir Glkede kurallann thlal edildiginin ilen strildigi durumlarda, bu iddia bu
kurali kabul etmis olan organa hi¢ gectkmeksizin rapor edilecektic. Bu gibi durumlarda
yorumiama ve uygulamayla ilgili sorunlar, ilk 6nce bu kurali kabul etmig olan ve
dogrudan 1igili tim menfaatlerin temsilcist olan s6z konusu ulusal organin
sorumlulugunda olacaktir. Boyle bir uygun ulusal organin bulunmamas: halinde, hizla
kurulmas: tegvik edilecektir. Ulusal organ, tlgili ulusal Pazarlama Aragtirmas: kurallanni
ve 1lgili ilkenin yasalarini dikkate alarak kurahn uygulanmastyla ilgih olarak, kendince
uygun gorillen onlemleri alacaktr. Bu madde cergevesinde alinacak her newr karar,
ilgil; taraflanin adlan belirtiimeksizin I[CC ve ESOMAR Sekreterliklerine bildinlmehdir.

Madde 37:
Asagidaki duramlarda;
a) Uygun bir ulusal organin mevcut olmamasi, veya

b) llgili ylusal orgamin herhangi bir nedenle kurah yorumlayamamas: veya
uygulatiimas: yolunda edimde bulunmarnasi; veya

¢} Tigili taraflardan herhangi birinin sorunu {ya hemen ya da ek bir ikinci goriis
i51n) uluslararasi bir organa gotiirmey! veya

d) Sorunun farkhi {iilkelerden taraflar arasinda (&émegin uluslararast bir
Pazarlama Aragtirmasi projesiyle ilgili olarak) ortaya ¢ikmasi halinde sorun ICC ve
ESOMAR Sekreterliklerine goturilecek ve bu organlar, konu hakkinda birbirlerine
damgacaklardir.  Sorunun gayn resmi olarak ¢éziiimesinin imkansiz olmasi halinde,
Sekreterliklerce, sorunun ele alinmasi amactyla ICC ve ESOMAR tarafindan ortak
olarak olugturulacak 9zel bir organ kurulacaktir.



7. PAZARLAMA VE REKLAM ARASTIRMALARINI TURKIYE'DE
YAPAN BASLICA KURULUSLAR VE UZMANLIK ALANLARI

Pazarlama ve reklam aragtumalanm Tirkiye'de yapan baglica kuruluglar ve
faaliyet alanlan, kuruluglann alfabetik sirasina gore agafida ve arka sayfalarda
goriilmektedir:

AGB ANADOLU PIYASA ARASTIRMA HIZMETLERI(19)

Arastirmada uzmanhk alanlar:
AGB TV OZLEME OLCUMLERI
HAFTALIK VE AYLIK TV IZLEME RAPORU:

* Kanallann zaman dilimlerine gore giinliikk ve haftalik bazda erisim ve pay
cranlan, ortalama izlenme zamanlan ve oranlan

* Reklam kusaklarimin giinliik ve aylik bazda izlenme oranlan

* [zlenme oranlanna gére programlarn siralanmast

* Programiann itk 5 dakikasinm, son 5 dakikasinm ve timdniin izlenme
oranlan, programun ylizde kaginin izlenmis oldugu ve pay oran

* [zlenme oranlannin gesitli hedef kitielere gore dagihmi

TV IZLEME OLCUM ANALIZ PROGRAMI:

* Degisik zaman dilimleri ve degigik hedef kitleler bazinda TV izleme olgim
analizi programt

* Zaman ve program bazinda TV izlenme verilerini analiz eden telereport
prograrmu medya planlamast yapan teleplan programi

REACH AND FREQUENCY ANALIZI:

* Gergeklesmisg bir reklam kampanyasmin istenen hedef kitle bazinda analizi

* Reklamlarin tzlenme orani toplamumin olgimua (GRP)

* Hedef kitlenin yiizde kagina en az bir kere ulasidiginin éigimi (REACH)

* Hedef kitledeki kigtlerden bu reklami gorenierin ortalama kag kere
gordiguniin dlgtimi (OTS)

(19) Pazarlama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Dernegi, 4ragtirmacilar 1994 - 1995 Yilligr, Pazarlama
ve Kamuoyu Aragtirmacilan Dernegi Yayini, Istanbul, 1995, s, 25,



BAREM PAZAR ARASTIRMA VE OZEL EGITIM MERKEZI(20)

Hizmetleri:

* Kalitatif aragtirmalar
* Kantitatif aragtirmalar (Ad-hoc aragtirmalar, peniyodik aragtirmalar)

KALITATIF PAZAR ARASTIRMALARI:

* Hipotez ve aragtirma terminolojisi geligtirme

* Konsept gelistirme

* Imaj caligmalan

* Kantitatif bulgulann dennlemesine irdelenmest

KANTITATIF PAZAR ARASTIRMALARI:

** Ad-Hoc Caligmalar
** Strekli Aragtirmalar

** AD-HOC CALISMALAR:

* Genel Taketici (Kullanim, aliskanhk vb.)
* Marka konumlandirma

* Reklam aragtirmalan (Pre/post Test)
* Isim/Paket/Uriin Testleri

* Konsept testleri

* Fiatlandirma/Promosyon galigmalar
* Marka bilinci ve imaj aragtirmalan

* Uriin takip galigmalar

* Test market simiilasyonu

* "Spot-check” galigmalar

¥ Medya aragthrmalan

* Genel satic1 aragtirmatan

**SUREKL] ARASTIRMALAR

* "Ghda Maddeleri Satig Yeri Paneli": 1800 satts noktasi siirekli olarak
izlenmekte ve iki ayda bir raporlar sunulmaktadir. Birgok iiriin grubunda
geemis donemlere ait bilgilere ulagabilme imkani saglanmaktadir.

* "Tlirkiye Perakende Satig Yerleri Sayim ve Profil Caligmas:": Tirkive'de ilk
kez tiim illerde kentsel ve kirsal kesimde bulunan perakende satiy yerlerinin
sayimy, satig yeri 6zellikierim belirleme galigmast.

* "Uriin-marka bulunabilirlik ¢alismast": Gida maddelen satan yerlerde iiriin-
marka-ambalaj boyu bulunabilirhig:.

(20) Pazarlama ve Kamuovu Aragtirmacilan Dernegi, a.g.e., s. 29 - 30



Uzmanlik alanlan:

* Dayaniksiz Tuketim Maddeleri: Deterjan, diger temizleme iiriinleri, hijyenik
urinler, yiyecek ve igecekler, ciklet, tras bigag, aydinlatma Gninler, sigara
vb.

* Dayanikli Tiiketim Mallary: Beyaz ve kahverengi egya, elektronik aletler,
bilgisayar, elektrik malzemesi, vb.

* Farmasotik Uriinler; Begeri ilaglar, veteriner ilaglan, zirai micadele ilaglan.
* Tekstil: Ev tekstil tirinler, iphkler, giyim malzemeleri.
* Kozmetik Uriinler: Sa¢ bakim ve sekillendirme Grunleri, cilt bakim tGrtinleri.

* Otomotiv sektorii; Motorln kara tagitlar, oto lastikleri, dizel yaglar.

* Yap: Malzemeleri: Cimento, hazir beton ve difer ¢imento yan urinlers,
ingaat boyalan, karo seramik, wvitrifiye malzemeler, tesisat armatiirleri, elektrolitik
tiriinler, bakir borular vb.

BILESIM PIYASA ARASTIRMA MERKEZI LTD. $TL.(21)

Hizmetleri:

* Reklam harcama etiidlert

* Reklam aragtirmalan

* Uriin testleri

* Tuketici kullamm, tutum ve davramg aragtirmalan
* Pazar araghrmalan

Aragirmada uzmanlik alanlars;
* REKLAM HARCAMALARI ETUDLERI:

~ Televizyon {TRT, TV, Star, Show TV, Kanal 6, HBB, ATV, TGRT,
Kanal D)

- Basin (Gazete ve dergi)

- Radyo TRT ve ozel radyo

- Basinda reklam ve kampanyalarin kiipur derlemest

Her bir TV kanalinda yaymlanan reklamin sektori, firmasi, ajansi, yaynlandig
tarihi, kugag, saniyesi, tutan, hangi tipolojideki hangi program i¢inde gosterildigi ayhik
olarak raporlanmaktadir. Basinda ¢ikan reklamin sektdri, firmasi, hangi basin-yayn
organinda, tarih, yaymlandifa sayfa, st/cm, renk, ajans, tutar bilgilerine gore aylk
olarak raporlanmaktadir. TRT radyoda yayinlanan reklamin, sinyal, bant, jingle sinyal-
bant ozelliklerine gore sektdr, sire-kelime, ajans tutar bilgileninin  ayhk
raporlandinimast.

(21) Pazarlama ve Kamuoyu Araghrmactlan Demegi, a.ge., s. 31 - 32.



* GRP'li REKLAM HARCAMALARI ETUDLER!:

- Televizyon {TRT TV, Star, Show TV, Kanal 6, HBB, ATV, TGRT,
Kanal D)

Bilesim Piyasa Aragtirma Medya Bolimi ve AGB Anadolu TV izleme
Slgimlerinin olusturdugn degerlerden olusan GRP'li disket raporlartyla gergeklesmis bir
reklam kampanyasminin istenen hedef kitle bazinda tzlenme oram gérilmektedir.
Medya planlamalarinda baz ahnan bu deferler reklamin yayinlandigs tarihi, reklamin
basladif: saati, yaymlandifit kusagi, ka¢ saniye sirdiifu, tutary, o reklamin izlenme
oranini (GRP) ve nifusun % 1'ine 1 saniye ulasma maliyetini (Cost GRP/Second)
istenen 30 hedef kitleye gore belirlemektedir.

* REKLAM ARASTIRMALARI:

- Pre-post testler

- Day after recall

- Yeni tiriine ait reklamin kisilerce ne derece algilandig

- Izleyici profilleri

- Promosyon etkinligi testleri,

- ORS-ARS

* URUN TESTLER(

* TUKETICI KULLANIM, TUTUM VE DAVRANIS ARASTIRMALARI
* PAZAR ARASTIRMALARI

DAP PAZARIAMA ARASTIRMALARI A.8.(22)

Hizmetleri:

* Bilgi toplama

* Analiz

* Rapor sunma

* Danigmaniik

Aragtirmada uzmanhk alanlor:

* Tiketici aragtirmalan

Yagam bigimi aragtirmasini iilkeye getiren DAP, 1994'te MONITOR ile sosyal
deger trendlen izlemeye baglamugtir.

(22) Pazarlama ve Kamuoyu Aragirmacilan Demnegi, a.ge., s. 34.



GFK - PEVA PAZAR ARASTIRMALARI A.5.(23)

Aragtirmada uzmanhk alanlar:

* Panele dayah "Tiketici davranisltan analizlen"
* Penetrasyon

* Miktar

* Deger

* Satis noktalan vb.

* Tiketicinin sosyo-demografik yapist

* Dinamik ve statik §zcl analizler

Raporlanan Uriin Gruplan: Ev igi tiketim mallani (gida, temizlik ve yikama
maddelen, viicut bakim tirtinlen1, kagit Grinien)

13S ARASTIRMA & DANISMANLIK A.5.(24)

Hizmetleri:
BUSINESS - TO - BUSINESS ARASTIRMALARI:

* Pazar gins etiidleri

* Fizibilite etiidleni

* Rekabet aragtirmalan
* Dagitim aragtirmalan

TUKETICI ARASTIRMALARI:

* Imaj aragtirmalan
* Reklam testlen
* Davramg ve beklenti aragtirmalars

YAYINLAR VE EKONOMIK ETUDLER

* "Doing Business in Turkey” isimli Tirkiye'nin ekonomisi, politikasi, yatinmm
ve chg ticaret rejimiern, dnemit sektorleri hakkinda 800 sayfalik referans kitab:,

Aragtirmada uzmanhik alanlar:
SEKTOREL BAZDA:

* Donanim ve yazilim sanayi
* (ida sanayt

* Saghk sektori

* Petrol tiriinlent sanayi

* Insaat sektori

* Otomotiv sanayi

(23) Pazarlama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Demegi, a.ge., s, 35,
(24) a.ge., s 36,



HIZMETLER BAZINDA:

* Pazar gins etadleri

* Fizibilite etidlen

* Rekabet arastirmalan

* Dajitim aragtirmalan

* Tiketic1 aragtirmalarn

* Makro-ekonomik etiidler

IBS, Turkiye'deki pazarlanm gelistirmek isteyen ve/veya yeni yatinmlar
yapmak isteyen yerli ve yabanci firmalara danigmanhik hizmeti vermektedir. Yapilan
arastirmalann sonuglan degerlendirilerek st yoneticiler igin pazar payi, pazarlama
stratejileri, fiyatlanduma politikalan ve dafitun stratejilerine iligkin  Hneriler
gehistiriimektedir.

PEVA PIYASA ETUD MUSAVIRLIK ARASTIRMA LTD.STL(25)

Hizmetleri:

* Pazarlama araghirmalan

* Ad-hoc aragtumalar

* Penyodik aragtirmalar

* 9 il merkezinde imaj arastirmalan

* Omnibus aragtirmalari (1000 kadin ve 1000 erkek ile Istanbul, Ankara ve
Izmirde)

Aragtirmada ugmanhk alanlgrs:

* Fizibilite ettidlen

* UJriin testleri

* Marka / imaj testleri
* Kalitatif aragtirmalar
* K antitatif arastirmalar

PIAR - GALLUP ARASTIRMA LIMITED SIRKETI(26)
Hizmetleri:
AD-HOC ARASTIRMALAR:

* Pazar payl aragtirmast

* Pazar segmentasyonu araghrmast
* Dagtim kanallari aragtirmas

* Majaza denetlemelen

* Titketici egilimlen aragtirmasy

* Promosyon arastirmasi

* Satig tahmin: aragtirmasi

(25) Pazarlama ve Kamuoyu Aragtirmacilan Dernegi, a.g.e., s. 40.
(26) Pazarlama ve Kamuoyn Araghrmactlan Demegii, a.ge, s.41 - 42.



* Fiyat arastirmast

* Uriin bilesimi aragtirmast

* Imaj arastirmasi

* Uluslararasi pazar aragtirmasi
* Kavram aragtirmast

* Uriin testi

* Klinik test

* Ambalaj testi

* Copy test

* Reklam etkinlifi aragtirmasi
* Logo test

* Pre-test, post-test

SURELI ARASTIRMALAR:

* Omnibus arastirmast

* Sektorel arastirmalar (saghk sektorii, upper-class, bankacilik sektori,
kozmetik sektéril, gocuk-genc)

* Haftaltk A.T. biilteni

(OZEL ARASTIRMALAR:

* Profil 89

* Profil 93

* Hayat Tarzlan

* Tiketim Kaliplan
* Manager Survey

AVRUPA TOPLULUGU ARASTIRMALARI:

* Giimriik Birligi'ne gegilmest durumunda sektérlerin ve firmalann
karsitagacaklan yeni ekonomik diizenin degerlendiriimesi amact ile
gergeklestiniien Ozel aragtirmalar.

Aragnirmada uzmanhk dallar:

* Tiketict aragtirmalan

SIAR ULUSLARARASI YAL, EKONOMIK ARASTIRMALAR
A.827)

Hizmetleri:
* Kamuoyu aragtirmalan
* Pazar payi aragtirmalan

* Dagitim kanallart aragtirmast
* Hayat tarzlarn

(27) Pazarlama ve Kamuyu Aragurmacian Dernegi, a.ge.,s. 44.



* Ad-Hoc aragtirmalar

* Sektorel arastirmalar

* Ozel aragtirmalar

* Peniyodik ekonomik raporiar
* Sektorel raporlar

Aragtirmada uzmanihk dallari:

* Kamuoyu aragtirmalarn
* Sekitor aragtirmalan
* Ad-Hoc arastirmalar

SIAR, 1984 yilinda sosyal ve iktisadi aragtrmalar konusundaki ihtiyaglart
karsilamakamaciyla kurulmugtur.1992'de yeniden organize edilerek Tirk ve yabanct
yatmmear igin Orta Asya Cumhunyetierinde ve Azerbaycan'da gerekli arastirmalar
yapmak amaciyla, Kizgizistan, Ozbekistan, Turkmenistan, Azerbaycan ve
Kazakistan'da aragtirma sirketlen kuran Siar, bu faaliyetlerini siirdiirmektedir.

STRATEJI ARASTIRMA VE PLANLAMA LTD. STL(28)

Hizmetleri,

* [letisim Cabgmalar:

- Reklam aragtirmalan

- Paket testlen

- Promosyon etkinlik ¢ahiymalan
- Stratepik planlama

- Konumlandirma ¢aligmalart

- Marka planlamasi (branding)

- Imaj ¢aligmalan

- Tracking aragtirmalan

* Urtine Yonelik Caligmalar:

- Uriin geligtirme ¢alismalari
- Yent tiriin testlen
- Promosyon kampanyalar

* Pazara Yonelik Sektorel Calismalar:

- Pazar yapisi

- Pazar segmentasyonu

- Tipolojt galigmalan

- Pazann gelisimint takip

- Fiyat aralig belirleme testleri

- Potansiyel pazar pay: sati tahminleri
- Endiistrivel galigmalar

(28) Pazarlama ve Kamuoyu Aragurmacilan Demegi, a.g.e., s. 46 - 47,
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* Tuketici Calismalari:

- Tutum ve davrams etudlen

- Kuilanim testleri

- Tuketict profil/tipoloji caliymalan

* Kurumsal Kimlik Aragtirmalan

* Ekonomik Kosutlarla [lgili Arastirmalar:

- Kisa donemli tahminlerle ilgili arastirmalar
- Trend ¢ahigmalan ile tlgili aragtirmalar

- Kar ve deger analizlert ile ilgili aragtirmalar
- Kurulug yen aragtirmalart

- Dig pazarlama ile ilgilt araghrmalar

- Satmn almayla ilgilt aragtirmalar

- Maliyetlerle ilgilt aragtirmalar

* Siyasal Strateji ve Kampanya Etkinlikleri

* Stratejik Planiama ve MIS Caligmalarn

* Tarimsal Sektor Arastirmalart

* Siyasal/Sosyal/Ekonomik Kamuoyu Arastirmalan
* Kurum Imaj, Uriin Imaji ve Tiiketici Memnuniyeti Aragtirmast
* Medya Aligkanitkian

Aragtirmada uzmanhk daliar::

* Ekonomik ve siyasal stratejik aragtirmalar
* Sektorel aragtirmalar

* (zel arastirmalar

* Tiketici memnuniyeti arastirmalarn
* Kamuovyu arastirmalan

ZET NIELSEN ARASTIRMA HIZMETLERI A.8.(29)
Hizmetleri:

* Arastirma ve bilgt hizmetlers

(29) Pazariama ve Kamuoyu Aragurmacilan Dernegi, a.ge., s. 52 - 53,
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Arastirma konulari:
SUREKLI VE PERIYODIK ARASTIRMALAR;

* Satig Noktalan Olcimi: Tirkiye'yi temsil eden secilmig satis noktalarinda
vapilan dlgiimler ayhk olarak raporlanmaktadir. Mitstent hizmetler: bolimu, 1i¢ ayda bir
6zel analizlerin yeraldify sunuglaria sonuglann etkin kullanimna yardimer olmaktadir,
(Caligmada pazar hacmi, firma ve marka pazar paylan, satig fiyat, dagitim ve stok,
promosyon gibi bilgilerle 8zel analizlerde ise; portfoy analizi, kazang-kayip analizi,
zayif ve giglit alanlar analizi gibi bilgiler yeralmaktadir. Bu bilgiler, Nielsen veni tabam
ile gerektifinde diger iilkelerle kargilastirmalt olarak sunulabimektedir.

* Inf*act Workstation; Nielsen'in gelistirdigi inf*act yazlimi, migteri
bilgisayarlarina yiiklenerek elektronik veri teslimi ve dzel analizler yapiimaktadir.

* Spacemen; Raf ve stok yonetim yazilim.

* Biiytik Olgek!i Penetrasyon Aragtirmast: Yilda bir kez gereklestiritmektedir.

* Perakendeci Envanteri: Yilda bir kez gerceklestirilmektedir.

* Tiketici Omnibusu; Tiketicilerle ayhk olarak yiizyiize anket yontemi ile
siirditriilmekte ve aylik olarak raporlanmaktadir.

AD-HOC ARASTIRMALAR:

* Uriin testleri

* Reklam aragtirmalan

* {maj arastirmalary

* Concept testler

* Sektor analizleri

* Pazar aragtirmalary/analizleri
* Tiketici aragtirmalan

* Turizm aragtirmalan

* Fiyat/promosyon aragtirmalar
* Medikal arastirmalar

* Medya arastirmalan

* Fizibilite etidlien

YAYINLAR:

* Furopa - Retail Trends
* Shop Directory
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