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OZET

Turkiye’de devlet ve Ozel televizyon kanallaninda yaymlanan reklamlarin
farkll sosyo-ekonomik diizeydeki tiiketiciler lizerinde farkli etkileri oldugu bu
aragtirmanin kuramsal dayanagint olusturmaktadir.

Bu c¢aligmada pazarlama faaliyetleri, reklam ve tiiketici davramglan ile
reklamlann tiketiciler izerindeki etkileri lizerine ilgili alanyazin taranmasi, bir
magazada uzun sireli bir gozlem ve anket caligmasi yapilmistir.

Anket caligmasinda, anket’i uygulamaya baslamadan 6nce pre-anket yapilarak
olusturulan sorular 30 denek (zerinde test edilmistir Test sonucu tiiketiciler
tarafindan anlagilamayan sorular anlagilir hale getirilmistir.

Aragtirmaytr Edime, Kurklareli ve Tekirdag illeri ile Uzunkopri, Babaeski,
Lileburgaz, Corlu ilgeleri dahil edilmistir. Bu ilgeler nifus yogunluklan itibariyle
diger ilgelerden biiyik oldugundan aragtirma kapsamna alinmugtir. Anket cesitli
kesimlerden tesadiifen segilen 270 kisiye yiizylize goriisme yontemiyle
uygulanmugstir. Anketteki sorular g¢oktan segmeli, swralama ve kapali uglu soru
bigiminde hazirlanmigtir. Sorulanin denekleri etkilememesi i¢in belli bir gruplamaya
gidilmemigtir. Caligmada tuketicilerin cinsiyet, yas, egitim, gelir ve meslek
durumlan satin alma kararlarimi etkileyen unsurlar, reklamlart izleme sikhigi ve
reklamlardan etkilenip etkilenmedikleri belirlenmeye c¢aligilmigtir. Anket formlarinin
degerlendirilmesinde Excell ve SPSS bilgisayar paket programu kullanilmugtir,

Arastirma sonucu elde edilen verilere gore aragturmaya katilanlardan egitim
ve gelir diizeyi diigik olanlarin biayiik bir bsliimiinin (%65) reklamlan izledikleri
ve gelir durumuna gore satinalma aligkanhklarnimi degistirdikleri gorilmastir.
Ankete katilan kadinlar (%48), erkeklere gore (%42) reklamlardan daha g¢ok
etkilenmektedir. Arastirmaya katilan alt sosyo-ekonomik grubun (%18)’i ile st
SEG.’un (%14)’t reklamlarda soylenenlerin dogru olduguna inandiklarint
belirtirken, tiiketicilerin (%60)1 reklamin Griin fiyatlanm arttirdidy, (%28)’i ise
etkisi olmadigim belirtmiglerdir. Tiketicileri biyiik ¢ogunlugu (%80)i reklamlarn,
reklamda rol alan kisilerle 6zdeslestirerek amimsamslardir.

Yapilan aragtirma tiiketicilerin gelir ve egitimine bagli olarak bilingli veya
bilingaltt bir sekilde reklamlardan etkilendigini ortaya ¢ikarmustir. Reklamlarnn
tiikketicileri bilgilendirme amacimn yaminda sosyal, kiltiirel, ahlaki ve ekonomik
agtdan da bircok etkileri oldugu tespit edilmistir. Reklamlanin olumsuz etkileri
konusuda tiiketicilerin bilingli olmadifi, reklam kuruluslan ve yasalan hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadiklan gozlenmistir.
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Anahtar sozciikler:

Advertiser: Reklam yaptiran kisi, reklam sahibi
Advertisement: Reklam

Broadcast: Elektromanyetik dalgalarla yayin yapan radyo ve TV’nin ortak adi
Communication: Haberlesme, iletisim

Consumer: Tiketici

Customer: Satin alan, malin musterisi

Market: Pazar

Market Research: Pazar Arastirmasi

Marketing: Pazarlama

Marketing Mix: Pazarlama faaliyetlerinin karmasi
Media Selection: Yaymn kanalmin ve orgamimn segimi
Product: Uriin, mamiil, mal

Production: Uretim

Promotion: Tegvik

Public Relation: Halkla Iliskiler

Retailer: Perakendeci

Sales Promotion: Satis Tesviki
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SUMMARY

The theoretical basis of this study is that the advertisements shown on the state and
private TV channels have different effects on the consumers who have different socio-

economic living conditions.

In this study, marketing activities, advertisements, consumer behaviours and the
effects of advertisements on the consumers have been investigated and a literature

survey, a long-period observation in a store and a poll have been performed.

In connection with the poll study, before the actual poll, an experimental poll has
been exercised on thirty subjects. According to the result of this poll, those questions

which appeared as confused for consumers have been clarified.

The study covers the cities of Edirne, Kirlareli, Tekirdag and the towns of
Uzunkoprii, Babaeski, Liilleburgaz and Corlu. The reason for the inclusion of the
mentioned towns in study is that they are more crowded than others. The poll has been
applied to two hundred and seventy (270) subjects chosen randomly among people
having differ.'ent socio-economic conditions and according to the requirements of the
face-to-face method. The questions of the poll have been prepared in multiple-choice,
enumeration and close-range type. In order to avoid any systematic effect of questions
on consumers, no grouping has been made among questions. The study tries to
investigate the effects of adds on consumers on the basis of such parameters as gender,
age, education, income level, profession and other factors affecting their purchasing
decisions, their watching frequency of advertisements. The computer programs Excell

and SPSS have been used for the evaluation of the poll.

According to outcomes of the study, the majority of the people (65%), that have not
been well-educated and have low incomes, have been watching advertisements on TV
channels and changing their purchasing attitudes accordingly. The women affected by
the adds have a higher percentage (48%) than those of the men (42%) participating in
poll. 18% of the lower socio-economic group and 14% of the upper socio-economic
group believe that what is said in the advertisements is true; while 60% of the

consumers have pointed out that the adds have increased the prices of prdducts, 28% of
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them refutes this fact. Vast majority of the consumers have remembered the

advertisements by identifying the adds with the figures acting in them.

The study has shown that the advertisements effects the consumers at the levels of
conscious and subconscious according to their income and education levels. It has been
found that the advertisem'ents,.in addition to their informative function, have social,
cultural, ethical and economic functions, too. It has been observed that the consumers
have not been aware of the negative effects of the advertisement and also they do not
have sufficient information about the supervisory institutions/organisations and laws

concerning the advertisements.
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BIRINCI BOLUM

1.1. GIRIS

Gunimizde pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle reklamin 6énem kazanmasinda
degisen tuketim ahgkanliklarimn etkisi buyiiktiir. Surekli degisen ve farklilagan
tiketici gereksinimleri, satinalma tercih ve aliskanhklar, isletmeleri, tirtinlerini
tiiketiciler agisindan daha cazip bicimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir.
Bunu gergeklestirebilmek igin, isletmelerin pazara sunduklan rin ve hizmet
hakkinda tiketicileri bilgilendirmeleri, tuketiciler hakkinda da bilgi edinmeleri
gerekir. Bu da ancak tutundurma gabalan ile mimkiindtr. Tutundurma satici ile
alici arasinda iki yonlii bir iletisim siirecidir.

Pazarlama kontroliniin saglanabilmesi igin tiketici, tutum ve ‘davraniglarimin
da incelenmesi gerekmektedir.

Tiketici davramgi bir karar sirecidir. Bu siiregte tliketici davranigim
anlamak ve karar verme asamalanm incelemek gerekir. Tiketici karar vermenin
ilk asamasinda sorunu ve ihtivaci belirlemeye c¢alisir Bu asamada pazarlama
yoneticilerinin de tuketicilerin tutumlanmi, gtdalerini, algilamalanni, deneyimlerini
Grun/hizmet hakkinda elde edebilecegi bilgileri tespit etmesi gerekir. Buna gore
tiketici ihtiyaglarim karsilayacak mal ve hizmetleri pazara sunabilir!

Tuketici davramslanini  sistematik olarak agiklayan kapsamli ve karmagik
bir ¢ok model gelistirilmisti. Bu modellerde tiketicilerde davrams degisikliginin
olugmas: ve bunun bir eyleme donismesine kadar gegen siiregler ele alinmustir.
Bu modeller davrams degisikligini belli bir etkene baglamaktadir. Tuketicinin
Ozellikleri, (kisilik, kulttr, ahgkanhklar, yasam bigimi vb.), sosyal etmenler (aile,
arkadas cevresi, 6rnek alinan gruplar) ve tiketicilerin belirleyicileri (gereksinimi,
gudii, algilama, tutumlar, 6grenme) tiketici davramslan etkileyen etmenlerdir.

1.2. Provblem

Ginimiizde aym ihtiyaci gidermek igin ¢ok sayida mal ve/veya hizmet
tretilmektedir. Benzer mallar ireten ve satan igletmelerin sayisi artmaktadir.

1. Yavuz Odabagt, 1986, Tiketici Davramigi, Anadolu Universitesi Yaynlar, Yayin No:
204, Eskisehir, s: 180
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Teknoloji siirekli kendini yenilemekte ve gelismektedir. Bu kogullar altnda calisan

firmalarin aym pazarda rekabet edebilmeler igin mallanim farkhlagtirmalan ve pazarlama

etkinliklerine énem vermeleri gerekmektedir. Uretilen mallar tiiketiciye pazarlama

faaliyetleri kullarularak ulagtinlmaktadir. Bu faaliyetler iiretimden 6énce baslamakta,
tiketimden sonra da devam etmektedir.

Genel olarak isletmelerin amaci mal ve hizmet iireterek, bu mal ve hizmetleri
hedef kitlelere duyurmak, tamtmak ve satmaktir. Durum boyle olunca da pazarlama
fonksiyonlan arasinda yeralan tutundurma ve bir alt karmast reklamin énemi artmaktadir.

Trakya Bolgesi igin TV’lerde yaymlanan reklamlann farkh sosyo-ekonomik gruplar
tizerindeki etkilerini, satinalma tercihlerini kimlerin etkiledigini belirleyen bir aragtima
yapilmamig ya da yazann bilgisi dahilinde mevcut degildir. Bu sorun nedeniyle bir
arastirma yapimas: geredi duyulmustur.

1.3. Amagc:

Bu arastirma Trakya Bolgesinde yasayan farkli sosyo-ekonomik diizeydeki
titkeficilerin TV reklamlarmdan nasil etkilendiklerini ve reklamlari izleme oranlanm
belirlemek amaci ile yapilmustir. Bu genel amaca uygun olarak aragtimamn kuramsal
cergevesindeki cahigmalara dayanarak Trakya Bolgesinde yasayan farkli sosyo-ekonomik
diizeyde bulunan tiiketicilerin reklamlardan nasil etkilendiklerini belirlemek amaciyla
hipotezler olugturulmustur.

1.4. Arastrmanmin Onemi

Bu aragtirma reklamlann tiketiciler lizerindeki etkilerinin arastnldigs caligmalara
bolge bazinda yeni bir ek olacakti. Aym zamanda bundan sonra bu konuda yapilacak
calismalara katkisi olmasi bakimindan da 6nemlidir.

1.5. Varsaymmlar

1. Trakya Bolgesinde yasayan farkh gelir grubundaki tiketiciler, bir mal veya
hizmeti satin alirken, dier faktorlere (arkadas gruplarindan etkilenme, reklamlardan
etkilenme) goére alig-veris swrasinda magazalann raf teshirlerinden daha ¢ok
etkilenmektedir.
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2." Trakya Bolgesinde yagayan farkh egitim dizeyindeki tiketicilerden ilk-
orta dizeyinde egitime sahip olanlar, diger egitim seviyesindeki gruplara gore
gereksinim duyduklan triinlerin reklamlanm daha fazla izlemektedirler.
3. Farkli egitim seviyesindeki tiiketicilerden egitim seviyesi diisiik olanlar,
egitim seviyesi yliksek olanlara gore reklamlarda uriin hakkinda soylenenlere
daha fazla inamrlar.

4. Sevilen sanatgt veya futbolcularmm reklamlarda rol almasi farkll gelir
gruplarindaki tuketicilerin satinalma karanm etkilemez.

5. Gelir diizeyi disik olan tiketicilere goére televizyonda reklami yapilan
irin ve hizmetler, reklam yapilmayan triin ve hizmetlere gore daha pahahdir.

1.6. Arastirmanin Smrlihikian

Aragtirma Trakya bolgesindeki Edirne, Tekirdag, Kirklareli illei ve bu
illere bagl bazi ilgeler dahilinde yasayan halk ilizerinde yapilmustir. Istanbul
ilinin Trakya bolgesinde kalan kismu arastlrmaye; dahil edilmemistir. Istanbul’da
yasayan halk gerek kilttirel gerekse sosyo-ekonomik agidan Trakya bolgesinde
yasayan halktan fakhdir. Arastirma farkh sosyo-ekonomik diizeydeki tiiketicilerde
televizyon reklamlarinin etkilerini arastiran Kkesitsel bir arastirma o6zelligi
tasimaktadir.

Aragtirmada“ ana kitle Trakya Bolgesinde yasayan halk olarak almmustir.
Ornek kitle ise bu ana kitleden tesadiifi yontemlerle secilmis cesitli meslek,
egitim ve yas gruplanndaki 270 tiiketiciden olusmaktadir.

Arastirmada ilk ve orta okul mezunu olup geliri 100-300 milyon arasinda
olanlar alt sosyo-ekonomik grup olarak kabul edilmistir. Lise ve (niversite mezunu
olup geliri 300 milyondan yukar olanlar (st sosyo-ekonomik grup olarak kabul
edilmistir. Bu arastirmada 16 yagindan biiyik tiketiciler dikkate alinmugtir.

1.7. ilgili Alanyazin (Literatiir)

BIR, Mavig (1988) Diinya’da ve Tirkiye’de Reklamcilik Reklamin Giicii
adh kitabinda cesitli yazarlann gorislerine yer vererek reklam, reklamin ekonomik
ve sosyal etkileri Reklam ajanslan, Tiketici davramslan, reklam planlamasi,
medya, reklam harcamalan, reklamin hukuki getgevesi tzerinde durulmustur.
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COMLEKCI (1971), Reklam Masraflan, Tesirleri ve Istatistiki Metodlann
Tespiti adl kitabinda, reklam ve reklamla ilgili agiklamalari yaptiktan sonra
reklam masraflann biitgesi konusunu aynntih bir gekilde incelemis ve reklam
harcamalarinin etkilerinin bulunmasinda kullanilan istatistiki metodlan
agiklamalariyla vermistir.

KURTULUS (1973), Reklam Harcamalan adli kitabinda pazarlamamin tammu,
pazarlama faaliyetleri ve pazarlama programinin gerekliligi ile ilgili bilgiler
verildikten sonra tesvik edici araglardan reklam ele alinarak, optimum reklam
harcamalarmin belirlenmesi ve 6nemi izerinde durulmus ve reklam harcamalaryla
ilgili bir pilot anket caligmasi verilmigtir.

OLALI (1988), “Modern Pazarlamada Reklamcilik Prensipleri, Kullams,
Tirk Radyo Reklamciligr” adli kitabinda genel olarak reklamlarla ilgili kavramlara
yer verdikten sonra, isletme faaliyetleri igerisinde pazarlama ve reklamciligin
yeri, reklamcilikta On c¢aligmalara, hedef kitlenin tayini, tahlili, reklam
faaliyetlerinin igletme planina yerlestirilmesi, Tirkiye’de radyo reklamhk tatbikati
ve reklamcilik faaliyetlerinin kontrola, tiketicilerin korunmasi konulan
incelenmistir.

UNSAL (1984), “Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri” adh eserinde
reklamcilik tammi ve tarihi ile, reklamin diger bilimlerle iligkisi, reklamcilik
kuruluglan, kampanya planlanmasi, prodiksiyon ve medya konulan &mekler
verilerek, kargilastinlmalar yapilarak incelenmisti. Son bolimde ise reklam
etkinliginin ol¢lilmest ile ilgili testler ve test yontemleri agiklanmstir.

1.8. Arastirma Yontemi

Arastirma ankete dayali ve betimsel bir galigma olarak gergeklestirilmistir.
Aragtirmada daha oOnce bu konuyla ilgili yazilan eserlerden yararlamilmstir.
Yapilan anket c¢aligmasinda Turkiye evren, Trakya bolgesi orneklem ve bu
orneklem igersisinden tesadiiffi yontemle secilen 270 kisi denek grubu
olusturmaktadir. ’

Anket ¢aligmasinda ulasilan kigilerden 3 sayfalxk bir soru formu
doldurmalan istenmistir. Daha sonra yapilan anketler bilgisayarn Excel programu
kullanilarak degerlendirilmigtir. Verilerin analizinde yiizde dagilimi ve ki-kare
gibi istatistiki yontemler kullanilmustir.
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1.9. Trakya Bolgesinin Sosyo-Ekonomik Yapisi

Trakya bolgesi cografi yapisi, tarim alanlanmin genisligi (1239.102 ha),
iklim 6zellikleri ile bir tanm ve hayvancilik bolgesidir. Bolge tarim’da verimlilik
ve gelismiglik agisindan diZer bolgelere gore st siralarda yer almaktadir. Temel
ekonomisi tanm ve hayvanciiga dayali olan Trakya bélgesinde verimli topraklarn
ve genis meralarin bulundugu Meri¢ ve Ergene havzalann boélgenin nifus
dagiliminda 6nemli bir etkendir. Edime, Uzunkopri, Havsa, Kesan, Kirklareli,
Babaeski, Liileburgaz, Pinarhisar gibi bolgenin nifus yogunlugu yiiksek (45-83
kisi/km?) il ve ilgeleri bu bolgede yer almaktadir. Ayrica yine bu bolgede yer
alan Tekirdag iline bagh Corlu ve Cerkezkdy ilgeleride gerek tarim alanlarinin
genisligi, gerekse sanayilesme nedeniyle niifus yogunlugunda en ust siralarda yer
almaktadir.?

Trakya bolgesinde niifus dagihmina bakildiginda simr yorelerinde niifusun
az oldugu gorilmektedir. Nifusun yogun oldugu yoreler E-5 karayolu etrafinda
toplanmigtir. Niifusun buralarda toplanmasmin nedeni ulagm olanaklanmin fazlahg
ve sanayilesmenin bu yorelerde yogunlagmasidir. E-5 karayolu etrafinda yer alan
yerlesmelerde 1970 yiindan sonra 6nemli nifus artislan olmustur. En biyik
artiglar ise Corlu, Lileburgaz yorelerinde gercgeklesmistir.

Bolgede yer alan il ve ilgelerin toplam niifus artiglarina bakildiginda Edirne,
Kesan, Tekirdag, Corlu, Cerkezkéy ve Lileburgaz’in niifusunun strekli arttig
goriilmektedir. Tekirdag ili ve Corlu ilgesinin 1996 DIE verilerinde niifusu
100.000°den bityuk yerlesmeler icenisinde yer aldigi belirtilmistir.

Trakya bolgesinde 1960 yilindan itibaren koyden kent’e g6¢’te artiglar
olmustur. Bu artis bolgenin hizla sanayilesmesi ve isgliciiniin tarimdan sanayiye
kaymasindan kaynaklanmaktadir. Kentlesmenin en yogun oldugu yerler Tekirdag
ve bagh ilgeleridir. Tekirdag ili kent nifusu son 30 yilda 4 kat artmustir.
Tekirdagin Istanbul’a yakinh@, bir liman kenti olusu ve T.U’ne bagh fakiilte
ve yiiksekokullarin 1982°de faaliyete gegmesi keﬁt nifusunun artiginda Gnemli
bir etkendir. Edirne ilinin kent niifusunun artmasinda en énemli pay T.U merkez
kampisiiniin bu ilde yer almasidir.

2, Ferhan Gezici, 1996: "Trakya'da Kentsel Yerlesmeler, Gelisme Egilimleri ve Bdlgesel
Geligmelerdeki Rolleri", Trakya'da Sanayilesme ve Cevre Sempozyumu Bildiriler Kitabi,
Eser Matbhaaciik, Yayin No: 183, Corlu, s:2-3
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DIE 30 Kasim 1997 genel niifus sayimu ile Trakya bélgesinin illere gore
nifus dagilmim; Edirme 398.125, Tekirdag§ 567.396, Kirklareli 318.866 olarak

agiklamgtir.?

Niifus yogunlugu olarak Tekirdag ili toplam nifusun %36,9°unu, Kirklareli
%27,3"inii, Edirne ili ise %35,8’ini kapsamaktadir.

Trakya bolgesi Tirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisi en gelismis olan marmara
bolgesinin bir pargasidir.Sosyo-ekonomik gelismiglik agisindan bakildi§inda Trakya
illeri Gst swralarda yer almaktadir. Kisi basina en fazla mal ve hizmet uretimi
yapilan iller arasinda Tekirdag bagh ilgelerivle birlikte 5. swrada yeralmaktadir.

Trakya bolgesinde ¢alisan nifusun toplam nifusa oram 1985 wverilerine
gore %52 dir. Bu oran Tiirkive ortalamasimn (%46) istiindedir.

Bolge egitim konusundada bir ¢ok bolge ve il bazinda st siralarda yer
almaktadir. Trakya bolgesinde toplam niifusun %96’st okuma-yazma bilmektedir.
Bolge merkez il ve ilgeler baz alindiginda yeterli sayida ilk ve orta dereceli
okullara sahiptir. Aynca son yillarda agilan 6zel okullarda egitim seviyesini ve
kalitesini yiikseltmigtir. Bolgede bulunan T.U’de yiiksek 6grenim agisindan 6nemli
bir yere sahiptir.

3. DIE Yaymlan, 1998




iKINCI BOLUM

2. ISLETME SISTEMi VE PAZARLAMANIN BU SISTEM
ICINDEKI YERI

2.1. Isletme Sistemi

Insanlanin gereksinimlerinin karsgilanmasina yarayan ve genellikle parayla
yada baska mal ve hizmetlerle degisimi yapilabilen araglara ekonomik mal veya
hizmet, bu gereksinimlerin kargilanmasi ve doyurulmas: amaciyla insanlann
gosterdikleri ¢abalann timiinede ekonomik g¢alimalar adi verili. Burada sunu
hemen belirtelim ki iretilen mal ve hizmetlerin her seyden Once insan ihtiyaglarm
giderecek oOzellikte ve kit olmasi gerekir.

Mal ve hizmetlerin tiretiminin, satiginin gergeklestidi her yerde igletme
faaliyetleri s6z konusudur. Bu faaliyetler genel olarak tiketicinin istek ve
ihtiyaclanna uygun mal ve hizmetin tespiti ile baglar. Uretimi, pazara sunumu
ile devam eder. Uretilen mal ve hizmetlerin tamtim ve satisi destekleyici gabalar

ile sona erer.

Bir isletmeyi dinamik olarak ele aldigimizda isletme amaglan, isletmenin
ulasmak istediklerini belirleyen yonetsel planlarin en genig grubudur. Isletmelerdeki
basannin ilk kosulu basarilmak istenen amacin 6nceden ve agikg¢a belirlenmesidir.
Bu amag ister uzun dénemde kéar elde etmek, topluma hizmet etmek, isletmenin
yasamum sirekli kilmak, isterse bunlann diginda baska amaglar (sosyal kar,
sorumluluk, biytimek, gelismek, tiiketicilere hizmet, kararliik) olsun bir takim
faaliyetleri bagarmak zorundadirlar. Bu faaliyetlere de genel olarak isletme
faaliyetleri denir. Isletme faaliyetlerinin en o6nemlilerinden biri de pazarlama
faaliyetidir.

Isletmenin kir elde edebilmeleri, yasayabilmeleri, piyasada tutunabilmeleri
icin satin aldiklan/ trettikleri mal ve/veya. hizmetlerin uretilmesi, keza kalite ve
tiiketicilerin mal ve hizmetlere olan fiziksel uzakh§i nedeniyle mal ve hizmetler
kendi kendilerini sattiramaz. Bu nedenlerden dolayr isletmenin varhigini
siirdiirebilmesi igin urettigi, satin aldigt mallan satmasi gerekir.

Pazarlama ¢abalarinin degerlendirilmesi olgusunu anlayabilmek ig¢in her
seyden once isletmeyi bir sistem olarak ele almak ve pazarlamayi da bu sistem




igerisinde incelemek gerekir

Giinimiizde insanlarin gereksinimleri ve bu gereksinimleri kargilamak igin
kullanacad teknoloji siirekli ve hizh bir gekilde degismektedir. Insanlarm gereksinimlerini
gidermek (mal ve/veya hizmet Uretmek, satmak) iizere kurulan igletmeler bir takim
eylemlerde bulunurlar. Bu eylemler tedarik, tiretim ve pazarlama olmak iizere ii¢ ana
baghkta toplanmaktadir. Bu eylemler iiretilecek ve/veya satilacak mallarin tiiriine,
isletmenin biiytikligiine, ¢evresel faktorlere, pazar yapisina, rekabet kogullarina bagh
olarak farkli sekillerde gergeklesebilirler.

Isletmelerde faaliyetlerin yapilabilmesi belirli ama¢ ya da amaglar topluluguna
erigebilmesi igin kullanlan yaklagmlardan en etkin ve en yetkini “Sistem Yaklagimdir.
Sistem yaklaginu igletmeyi bir biitin ve birbirleriyle esgiidiim halinde igleyen organlardan
olusan bir yapt olarak ele alir. Isletme fonksiyonlan olarak bilinen iiretim, finansman,
pazarlama, Ar-Ge vb. faaliyetler birer alt sistem, bitiinii ise bir sistem olarak ele
ahmt4

Isletmelerde bir alt sistem olan pazarlama faaliyetini incelemeye baglamadan
once pazarlama kavrammin iizerinde durulmasi yeriﬁde olacaktir.

2.2. Pazarlama

Fransizlar tarafindan “le marketing”, Almanlar tarafindan “das marketing”
bigiminde kullamlan pazarlama sozciigii en genel anlamiyla “Bir toplumun gereksinimleni
ile o toplumun gereksinimlere verdigi veya verecegi yamtlar arasinda bir képridir.”™
seklinde tarumlanmugtir. '

Bunun yaminda giniimiizde ¢ok degisik pazarlama tamimlan yapilmaktadir.
Bunlardan bazlan: Pazarlama, isletmenin trettigi mal ve/veya hizmetleri bunu arzu
eden tiketici kitlesine ulagtirma fonksiyonudur. Life’in pazarlamacilar arasmda diizenledigi
bir toplantida ise pazarlama, “Tiiketicinin satin alma giicini, fiili satm alma kararna
gevirmeye yarayan faaliyetler bitiiniidiir”¢ seklinde tammlanmaktadir. Amerikan
Pazarlama birligi ise, Pazarlamayi, kisilerin ve orgitlerin amaglarma uygun sekilde
degisimi saglamak {zere; mallann, hizmetlerin

4. Omer Baybars Tek, 1991, Pazarlama llkeler ve Uygulamalar, Memleket Gazetecilik ve
Matbaactlik, Izmir, s:45

5. Tek, 1991: s:1

6. Yiiksek Unsal, 1984, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Abc Kitabevi, 2. Baski,
Istanbul s:65
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ve digiincelerin yaratilmasi, fiyatlandinlmasi, dagitimi ve satig gabalarinn
planlanmast ve uygulanmasi sirecidir seklinde tammlamaktadir.

2.3. Pazarlama Faaliyetleri

Giiniimiizde insanlar, giderek hizlanan teknoloji ve artan gereksinimler
nedeniyle adeta bir bilgi bombardimam altindadirlar. Bir yandan bu bilgi
bombardimar, bir yandan da teknolojideki gelisim ve degisim nedeniyle firmalann
karar almalan 6nemli bir eylem haline gelmistir. Isletme yoneticileri etkin ve
yerinde kararlar alabilmek amaciyla pazarlama aragtirmasi yaparlar. Isletme
yéneticileri tilketicilerin yagsam bigimlerinden, ortak kiltiirden, yurtttikleri
ekonomik ve sosyal faaliyetlerden yola g¢ikarak sorunlar belirler ve bu sorunlara
¢Ozim ararlar.

Bir isletmenin tiketici istek ve ihtiyaglanim kérgilamak amaciyla tiiketiciye
s6z verilen kalitede lriin veya hizmeti hazirlamak, alabilecegi fiyat ve 6deme
kosullarini  belirlemek, alabilecedi yere goétirmek, bu mal veya hizmeti nerede,
nasil bulabilecegini duyurmak amactyla yaptigi faaliyetlere pazarlama faaliyetleri
denir. Bu faaliyetler bes grupta toplanmugtir.”

Mal veya hizmetin sunulacag: hedef pazann saptanmasi
Sunulacak mal ve hizmet bileseninin belirlenmesi
Talebin tahmini

Dagitim kanallarmin belirlenmesi

Fiyatlarin belirlenmesi

A A O e

Tutundurma faaliyetleri
2.3.1. Mal veya Hizmetin Sunulacagi Hedef Pazarin Saptanmasi

Pazarlama eylemlerinin yiuritilebilmesi igin yapilmasi gerekli ilk
caligmalardan biri hedef pazarin belirlenmesidir. Hedef pazar belirlenirken
isletmenin o anki buyikliginiin, gelecekteki hedeflerinin g¢ok iyi bir sekilde
analiz edilmesi gerekir. Ayrica isletmelerin pazarlarimi belirlerken bu pazarlar
hakkinda bilmek isteyecekleri ozelliklerde olacaktir. Bu ozellikler pazarn
biyiikligii, olast ahcilar, bu alicilarn dagihimi, demografik 6zellikleri, sosyal
ve ekonomik durumlan seklinde olabilir.®

7. Kemal Kurtulug, 1982, Reklam Harcamalari, 1.U. Isletme Fakilesi Yayini, 2. Baski,
Istanbul, s:4 o
8. Tek, 1991, s:198




10

2.3.2. Sunulacak Mal ve Hizmet Bileseninin Belirlenmesi

Uriin ve hizmetler, bir isletmenin nihai tiketicilerinin istek ve
gereksinimlerini kirsilamak amaciyla pazara sundugu degerlerdir. Uretilen/satilan
mal ve hizmetlerin, kaliteli ve nitelikli olmasi, ambalaji, satig sonrasi hizmetleri
isletmenin pazardaki konumunu da belirleyecektir Bu nedenle tam rekabet
kosullarinda ¢alisan firmalanin trettikleri ve/veya sattiklart mal ve hizmetleri
pazardaki benzer mal ve hizmetlerden farklilastirmasi gerekmektedir.

Bu farkhlastirma {iriiniin seklinde, islevinde, ambalajinda, etiketinde vb.
olabilecegi gibi satiy sonrasi hizmetlerde de (garanti, servis) olabilir.?

2.3.3. Talep Tahmini

Talep, tiiketicilerin, belirli bir mal ve hizmeti, belirli bir fiyattan satin
almaya hazir olduklan miktardir Modern isletme yoneticileri saghkli kararlar
alabilmek i¢in gelecege yonelik belirsizlikleri- tahmin ederek plan yapmak
¢abasindadirlar. Talep tahminleri isletmelerde, hedef pazarlann tespiti, finansman
kaynaklanimin belirlenmesi, kalite kontrolli, fiyatlanin belirlenmest vb. pek ¢ok
alanda kullamlmaktadir.'®

2.3.4. Dagitm Kanallarimin Belirlenmesi

Tiiketicilerin gereksinimlerini tahmin eden mal ve hizmetlerden herhangi
birinin {ireticiden nihai tiketiciye dogru hareketlerinde miilkiyeti lizerine alan ve
bu miilkiyetin transferine yardimci olan bir dizi kisi ve kurumlarin olusturdugu

orgiitsel sisteme dagitim kanali denir.

Isletmelerin, tiketicilere sunacagt mal ve hizmetlerin akigt igin segtigi
dagitim kanalimin etkin ve verimli olmas: pazarlama eylemlerinin sosyal
sorumluluk siirlan dahilindedir. Pazarlama yéneticileri, hangi tlir pazarlama kanah
sistemi ile ¢alisacaklarina karar verirler. Satiglar ve karlilk gibi hususlar
pazarlama kanalmn segiminde etkili olur. Pazarlama kanali segilirken iriin ve

misteri durumu dikkate alinarak pazarin ne kadarina hitap edilecegi planlanmahdir.

8. llhan Cemalcilar, 1987, "Pazarlamanin Tammi", Pazarlama Diinyas! Dergisi, Say!:5, 5:13
10. Mahmut Tekin, 1996, Uretim Yonetimi, An Ofset Matbaacilik, Cilt: 1, Konya s:210
11. Aykut F. Sireli, 1977, "Serbest Piyasa Diizeninde Pazarlama Uniteleri ve Tiiketiciler
Agisindan Pazarlama Kanalinin Uzunlugu®, Pazarfama Dergisi, Say:i. 4, s:7
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Pazarlama kanallarinda ureticiden tiiketiciye dogru bir ¢ok irli ufakh araci firma
yer alir. Bu firmalar igerisinden bir tanesinin pazarlama kanalm yénlendirmesi
gerekir. Cunk(i pazarlama kanali orgiitsel bir sistemdir. Ve tek tek irili ufakh
bir ¢ok firmanin olusu, merkezi bir giciin olmamasindan dolay1 koordinasyondan

yoksun olur.

Firmalar uygun dagitim kanallanm belirleyip sectikten sonra, urettikleri ya
da sattiklan driin ve hizmetleri en etkin bigimde misterive ulagtinp teslimini
saglar. Bunu yaparken de dagitimin maliyet giderlerini olanaklar olgisiinde diigik
tutmalan gerekir.’?

2.3.5. Fiyatlanin Saptanmasi

Pazara sunulan mal veya hizmetin fiyatini, tiretim unsurlanmn fiyatlan (icret,
faiz, rant, kar) etkiler. Bir igletme i¢in fiyat, bir mal veya hizmetin devredilmesi
karsiiginda alinan degerdir. Pazarlamada fivat digindaki faaliyetler her zaman
gider unsurudur. Bu nedenle isletmeler i¢cin mal ve hizmetlerin etkin
fivatlandinlmas1 en can alici unsurdur. «

Isletmeler, bir mal veya hizmetin en uygun pazar fiyatim tespit etmektedirler.
Bu fiyati tespit ederken de pazarn yapisiu, Griiniin Ozelliklerini, rakip mallarin
fiyatlarini, vb. degiskenleri dikkate almaktadirlar. Eger bir iriin, bir iiriin
zincirinin elemaniysa Uriniin fiyati, isletmenin tim UGriin zincirinin  karlarim
maximize edecek sekilde belirlenir.

Fiyatlandirma kararlan, kolayca verilebilen bir karar degildir. Ciinkii bu
kararlar firmamin yatinmlanni, satiy hacmini, maliyet giderlerini, nakit akisini,
kérlarm dogrudan etkiler. Fiyatlar belirlenirken bulunulan pazann yapisi da
dikkate almir. Fiyatlar tam rekabetin yasandigi piyasalarda arz ve talebe gore
kendiliginden olustugu halde, diger pazarlar da maliyetleri, rakiplerin fiyatlar,
tiiketici davramglan ve diger ¢evre faktérleri dikkate alinarak olusturulur.'?

12. Mehmet Olug, 1989, "Dagitim" Pazarlama Dinyas: Dergisi, Sayi: 14, s:9
13. Olug, 1988, Sayn 10, s:9

h
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2.3.6. Tutundurma Faaliyetleri

Promotion (tutundurma) Latince kokenli olup, ilerletme, terfi ettirme, yiikseltme

anlamma gelmektedir. Pazarlamada ise tervi¢ etme (revag verme, itibarim arttirma)
anlaminda kullamlmaktadr.

Tutundurma, igletmelerin trettikleri ve sattiklan mal ve hizmetleri igin titketicilerde
talep yaratmak ya da davram§ degisikligi saglamak amaciyla gerceklestirdigi faaliyetler
butiiniidiir. Bu faaliyetler icerisine sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciye saglayacag
yararlar, nerelerde kullanilabilecegi, benzerlerinden Ustiinliikleri gibi programlanmg iletigim
¢abalannin tiimii girmektedir.*

Pazarlama yoneticileri hedefledikleri satis programina ulagmak igin bir tutundurma
karmasi olustururlar. Bu tutundurma karmasimn dért bileseni vardir.

1. Reklam

2. Kigisel satig veya yiizylize satig
3. Satis tutundurma ve 6zendirme
4. Halkla iligkiler

Isletmelerde tutundurma stratejisi belirlenirken yukanda siralanan dort bilegenin
dozlarm (6lgilerini) iyl belirlemek gerekir. Bu o6l belirlenirken pazar durumu,
tiiketicilerin davramglan, rakiplerin davranglary, Griinin tiirli, (rin yasam egrsi dikkate
ahnm 15

€2.4. Pazarlama Sistemini Etkileyen Faktorler

Isletmeler siirekli degisim icinde bulunan dinamik bir cevrede yasarlar. Bu cevrede
meydana gelen degismeler isletmeleri farkli boyutlarda etkiler. Isletmenin yagamlarim
devam ettirebilmeleri ancak i¢ ve dig ¢evre analizlerini yaptiklan stirece miimkiin
olur. Bu sekilde stirekli distin ve zayif yonlerini gorerek pazara ayak uydurabilirler.

Isletme ici faktorler, pazarlama dis1 isletme kaynak ve olanaklari ve pazarlama
karmasi (4P) elemanlan olmak tizere iki grupta incelenir. Bu faktorler bir bagka

14. Philip Kotler, 1984, Pazarlama Y6netimi, Bilimsel Yayinlar Demegi Yayim, Cilt 2,
2. Baski, s:268, Ceviren (Y. Erdal)
15. Olug, 1989, Sayi: 17, sl




13
ifadeyle i¢ ¢evre unsurlari isletme tarafindan kontrol edilebilen degiskenlerdir.

Isletme dis1 faktorler makro ve mikro gevre etmenleri olmak iizere iki gruba
ayriir. Bu faktorler isletme tarafindan kontrol edilemeyen degiskenlerdir.

Pazarlama Sistemini Etkileyen Faktorler

1. Isletme I¢i Faktorler

la. Pazarlama diy1 igletme kaynak ve olanaklan
(Finansman, pazarlama, tretim, personel)

1b. Pazarlama karmasi elemanlan

(Fiyat, trdn, yer, tutundurma)

2. Isletme Disi Faktorler

2a. Makro Cevre Faktorleri: (Ekonomi, ekoloji, demografik yapi, politik yap,
yasalar, sosyal ve kiiltiirel degerler)

2b. Mikro Cevre Faktorleri: Isletmenin pazar veya pazarlari tedarik kaynaklam,
rakipler, araci kuruluglar ve iretim olanaklar’dir.

ISLETME ICi TEDARIK

g Fiyat Uriin KOSULLARI =
© P P , 24
% = Dagitim | Tutund RAKIPLER o
SElE P g
ol 2 é Kontrol Edilebilir DAGITIM g
e B 7= § g
= — AR ARACI o

3l KURULUSLAR
SELE 0 :
Z|2 218 ISLETME iCl X
2l ]| Finansman| Uretim URETIM %]
@ . Pazarlama | Persohel | . | OLANAKLARI A
A g Kontrol Eilcbilir g
E % Q g Pazarlama digi kay. E
Z o
o) 173

EEH

Sekil-1 PAZARLAMA SISTEMI
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Pazarlama sistemini etkileyen faktoérlerden makro etkenler isletme tarafindan
kontrol edilemeyen faktérlerdir. Bu nedenle isletmelerin bu faktérlerde olusabilecek
degigiklikleri izlemesi ve buna uyum saglamasi gerekir.

2.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama sistemini etkileyen pazarlama karmasi Ingilizce Marketing Mix
sozciigiinden gevrilmistir. Pazarlama bilesenleri Ingilizce Product= Uriin, Price= Fiyat,
Promotion= Tutundurma, Physical Distribation= Fiziksel Dagitim sozciiklerinin bag
harflerinden olusan 4P ile gosterilir. (Sekil-2) Isletmelerin izleyecekleri politikalara
gOre pazarlama karmas: elemanlan belirli dozlarda birlestirilir.

Sekil-2: Pazarlama Karmasi

2.5.1. Uriin veya Hizmet

Uriin veya hizmetler bir igletmenin varhgmmn temel dayanagim olusturmaktadir. Uriin
sozeigii elle tutulabilen, gozle gorilebilen bir objeyi belirtir. Hizmet sézciigi ise elle
tutulamayan ancak gozlenebilen, hissedilebilen unsurlan igerir.

Pazarlama yonetiminin pazarda iyi bir yer edinebilmek, rekabet edebilmek i¢in
hedef pazann istedifi Gzellikleri tagtlyan mal ve hizmeti iretmesi gerekir Bu mal veya
hizmeti sunarken algilamayi arttirici unsurlan da dikkate almalidir. Bu unsurlar,
iiriinlerde, kalite, dig goriinig, renk, bigim, ambalaj, etiket, garanti oldugu halde,
hizmetlerde yapilan olumlu eylemlerdir.'s

16. Olug, 1988, Sayi: 7, s:5
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2.5.2. Fiyat

Bir (riin ya da hizmetin fiyat,, Girin ya da hizmetin elde edilmesi i¢in harcanan
emek ve zahmettir.

Giinlik yagantimizda kullandigimiz, yaralandigimiz mal ve hizmetlerin bir fiyat
vardir. Ancak bunlar cesitli sekillerde ifade edilmektedir. (Para, kira, naviun, harg,
vergi, vizite, vb.)

Isletmenin bir mal veya hizmetin fiyatlandirmasmi yaparken gesitli amagclan vardir,
Bu amaglar, asafida maddeler halinde swralanmstir.’’?
Firma her seye ragmen hayatta kalmay: amaglar.
Finansal basarty1 devam ettirmeyl amaglar.
Hedeflenen pazar paym yakalamay: amaglar.
Kaliteli mal Uretimini saglamak amaciyla
Rekabetsel fiyatlandirma

I N S

Kar maximizasyonu igin yapilan fiyatlandirma

Isletme yoneticileri bir mal veya hizmetin ﬁy(anm belirlerken farklt yontemler
kullanabilir. Bu yontemler, maliyetlerden hareketle fiyatin belirlenmesi, talebe gore fiyatin
belirlenmesi ve rekabete gére fiyatin belirlenmesi seklindedir.

Hangi yontemle olursa olsun, sunulan mal veya hizmetin miimkiin oldugunca
cekici hale getirilmesi i¢in uygun bir fiyat belirlenir. Fiyat belirlenirken yukarida
saydigimiz unsurlanin yaminda, indirim ve iskonto oranlan;, krediler, 6deme kosullan
ve en Onemlisi pazardaki tiiketici gelir seviyesi dikkate ahmr.

2.5.3. Tutundurma

Pazarlama faaliyetleri i¢inde belirtilen ve arastrmanmn temelini olugturan tutundurma
en 6nemli pazarlama bilesenlerinden biridir. Tutundurma veya dilimizde yerlesmig
promosyon kavramu temelde bir iletisim eylemidir. Urun veya hizmetin, kisi, kurum
ya da bir fikrin bagkalanm ikna etmek igin olumlu bir bigimde tamtilmasi olarak
tarumlanur.'®

17. Tek, 1991, s:311
18. Olug, 1989, Sayi 17, s:11

h




16

Tutundurma bilgi alig-verigi, ikna edis ve iletisim ¢abalarimin bir bitiiniidir.

Tutundurmanin, tiiketicileri ikna etme, firma imajim saglama, miisteri bagmlli@ olusturma
gibi amaglan vardir.

Isletmelerde tutundurma faaliyeti dért grup aragtan olusur. Bu araglar reklam,
halkla iligkiler satis gelistirme ve kisisel satistir. Bu tutundurma karmasi araglan
belirlenirken igletmenin, édeme araglarmin yeterli olup olmadify, pazann yapist (cografi
genislik, yogunluk ve migteri turi), Urin tiri ve Urin yasam egrisi gbz Oniinde
bulundurulur.

2.6. Pazarlamanmn Isletm Orgiitii Icindeki Yeri

Pazarlama orgiitleri dinamik bir yapiya sahip oldugundan siirekli degisen,
birbirleriyle iligkili birimlerden olusur. Pazarlama orgiitleri, pazarlama ile hedeflenen
amaglan gergeklestirmeye, pazarlama eylemlerini destekleyerek diger islevsel unsurlarla
uyumlastirmaya yonelik olarak bigimlendirilir. Pazarlama orgutiiniin  hedeflerini
gergeklestirmesinin yamnda, pazarlama eylemlerinin uyumlagtinlmas: da gerekir. Ancak
tasimacilar, genel magazalar, brokerler gibi bagimsiz dig unsurlar uyumlastirmay
gliglestirir. (

Pazarlama orgiitliniin sistem olarak bir ¢ok amaci vardir. Bu amaglan gelistirmek
i¢in 6rgiit bir ¢ok unsurlan igerir.

Pazarlama orgiitiniin yeterli ve etkin olabilmesi, pazarlama eylemlerinin
uyumlastirilarak bir sistem haline getirilmesine ve gevresel faktorlerle dengelenmesine
baghdir.”®

Isletme stratejilerinin gerceklestirilebilmesi igin bir 6rgiite ihtiyag vardir, Isletme
biyiiditkge cesith ve ¢ok sayida insanin galigmasi zorunlu olur. Cahsan insan sayismn
artmast yonetim basamaklanmin sayisimi, isboliimiiniin derecesini arttmr. Is boliimiiniin
gerek yonetimde gerekse tiretimde genislemesi nedeniyle esgiidimleme, yetki ve gorev
dagiimi yapilmast onem kazamr. Bu nedenle isletmelerde islerin aksamadan
yiiriitiilebilmesi, amaca ulagmak igin ¢ahismalann saptanabilmesi ve diizenlenmesi igin
orgiite ihtiyag vardir. Isletmelerdeki orgiit yapisiun her bélimi aym amag ya da
amaglan en az maliyetle gerceklestirecek sekilde olmahdir. Bu orgit yapisinda dst-
ast arasmndaki yetki ve sorumluluklar tamumlanmali ve belirlenmelidir.

19. Hakki $ibil, 1987, "Pazarlama Organizasyonu®, Pazarlama Dinyasi Dergisi, Sayi: 4, s:3
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Isletmelerde orgiitlendirme tiretilen mal ve hizmetlere, miisteri temeline, bolge

temeline, igleviere gére gibi degisik agilardan ele alinarak boliimlendirilir. Ancak hangi

agidan bolimlendirme yapilirsa yapilsin orgiitlerin siirekli degisen ¢evre kosullarina
uygulanabilecek bigimde olmasi gerekir.

Orgiit yapist olusturulurken boliimlere ayirma yontemlerinden biri, birkagi veya
hepsi birlikte kullanilabilir. (Sekil 3)
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Sekil- 3: KLASIK PAZARLAMA ORGUTU*

20. Olug, 1987, Sayi: 3, s7
21. Sibil, 1987, Sayi: 4, s:3
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Yukaridaki organizasyon semasmda degisik oOrgiitlenme esaslant birlikte verilmistir.

Orgiit semasinda ilk basamakta islevsel bir gruplandima, ikinci basamakta Griin veya

migteri esasma gore gruplandirma, 3. basamakta cografi bolgelere gore gruplandirma,
4. basamakta mamule doniikk gruplama birlikte verilmistir.

Semada islevsel gruplandirma pazarlama bolimii, dretim, personel ve finansman
boliimleri gibi aym hiyerarside yiiraticii baskan yardimcisina bagh olarak baskan
| yardimeilan gosterilmigtir. Satiglar bagkan yardimcisina bagh olarak da, satiglar, reklam,
satis tutundurma gibi alt bolimlerde uzmanlagsmaya gidilmigtir. Pazarlama arastirmasi
kurmay iliski seklinde, isletmenin pazar firsatlarini ve pazar yapisiu aragtirmak ve
bilgi vermekten sorumlu bolim olarak gosterilmigti. Misteri esasina gore
bolimlendirmede miisteriler tiiketim mallan satan ve endiistt mallan satan misteriler
olarak gruplanmuistir. Cografi bolgeler dikkate alinarak yapilan bolimlendirme ile
isletmenin hedef pazan bolinerek etkin bir kontrol saglamak amaglamr. Bu orgiit
yapisinda tiiketim mallari ve endustriyel mallar bolgelerde ayn ayn yapilanmuglardir.
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3. BOLUM

3. SATISLARI OZENDIRICI PAZARLAMA FAALIYETLERI

Satiglan 6zendirici pazarlama faaliyetleri, bir bagka ifadeyle tutundurma, kisisel
satis, yiginsal satig (reklam, duyurum, propaganda), halkla iligkiler ve satig 6zendirme
¢abalarindan olusur. Bu g¢abalann karmasina tutundurma karmast ya da iletiim karmasi
adi verilir?

3.1. Tutundurma Karmasmn Amaclan

Tutundurma karmasinin amaglan genel olarak, iletisim, bilgi aktanmy ikna etme
ve satig ¢abalandir.

Tuketiciler pazar durumu hakkinda kusursuz bir bilgiye sahip olmamalan
nedeniyle akillanndan ¢ok duygusal davranmak zorunda kalrlar. Bu nedenle pazar’a
tam rekabet yerine aksak rekabet hakim olur. Bu durumda firmalar driinlerini
farkhilagtirmak, tiiketicileri ikna etmek ve en Onemlisi pazar’a sunulan mala veya
markaya olan talebi arttrmak amacim giiderler. Pazarda, mala veya markaya olan
talebin artmas: talep egrisinin saga kaymast ile saglamr.

Fiyat
/

Sekil- 4: Reklamun Talebe Etkisi

22, Olug, 1989, Sayi: 17, s:10
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Tutundurmanin etkisiyle malin talebindeki artis firmaya aym fiyat diizeyinde (P))

daha ¢ok mal satmak (Q,) olanag saglar. Ya da firma talepteki artiy nedeniyle Q,
diizeyindeki malim daha yiiksek bir fiyattan (P,) satarak daha gok kér saglayabilir®

3.2. Tutundurma Yéntemleri:

Isletmeler &nceden belirlenmis hedeflerine ulasabilmek amaciyla tutundurma
araglanindan yaralamir. Tutundurma araglan, reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satista
Ozendirme olmak tlizere dort grupta incelenir. (Sekil 5)

Tutundurma araglanndan reklam, dikkat ¢ekme, ilgi uyandima ve haberli kalmada
etkili olmasina kargiik, satin alma eylemine gegirmede etkisi zayifhir. Kigisel satig ise
tam tersine dikkat ¢ekme ve ilgi uyandirma etkisi zayif, satin alma eylemini
gerceklestirme etkisi fazladir. Satis 6zendirme tiiketicileri eyleme gegirmede g¢ok etkili
bir aragtir.

(e

Hedef Pazar
|
| | l |
Uriin Dagitim Tutundurma Fiyat
[ [ | .
Kisisel Reklam Satig Halkla
Satis Ozendirme fliskiler

Sekil-5: Tutundurma Yontemleri

3.2.1. Kisisel Satis:

Isletmeler icin kisisel satis, tutundurma karmasi iginde 6nemli bir aragtir.
(Sekil 5) Kisisel satis igletmelerin satiglanm dogrudan etkileyen kisiler aras haberlesme
bigimidir. Diger tutundurma yontemlerinden farka satign, satiggimn miisteriyle yiizyiize
gelip konugmasi, anlagmasi, mahn el degistirmesi, 0deme yapilmas:i seklinde
gerceklesmesidir

23. Kurtulug, 1982, s:17
24. Erdodan Tagkin, 1990, Satis¢ilarin Yb6netimi, Der Yaymnlan, 2. Basim, Istanbul, s:37
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Bu yontemde satiy eyleminin basarili olmasi satigciin kisisel yeteneklerine
baghdir. Satiggr kisisel becerileriyle titketicinin ihtiyaclarim tespit eder. Ve
tiketicinin ihtiyaglan dogrultusunda uygun mal gesitlerini gostererek, faydalarim
aciklayarak satin almalanna yardimct olur.

Kigisel satig yonteminin degisik alanlarda uygulamalan s6z konusudur.

Bunlar:

Uriinlerin tezgdh basinda satilmas

Gezicilik, yaymacihk ve gergicilik yoluyla satislar
Toptancilanin marketleri, dikkénlann gezerek yaptig1 satislar
Teknik bilgi gerektiren satiglar

kWD -

Reklam, sigorta gibi soyut urinlerin satigi*®
3.2.2. Reklam

Rekabet diizeninin gegerli oldugu piyasalarda tiketicilerin gereksinimlerini
kirsilayan benzer mallar vardir. Benzer mallan lireten firmalar tiiketicilerin ilgisini
cekmek, davramg de§isikligi yaratmak igin g¢esitli ¢abalar icerisindedirler.
Reklamin bu gabalar igerisinde o6nemli bir yeri vardir.

Reklam, bir mal veya hizmetin satin alinmasim saglamak amaciyla, belli
bir Gcretin, sorumlusunca 6denerek kitle iletisim araglan ile duyurumudur. Reklam
cok degisik kullanim alanlarmin (Radyo, TV, Gazete, Outdoor, vb.) olmasi ve
cok genis halk kitlelerine ulagsmasi nedeniyle etkili bir iletisim bigimidir.6

Reklamin temel amaci irlinGn talebinde artiy saglamaktir. Bu da miisteri
sayisin1 arttirmak ya da mevcut mdisterilerin iriin kullamm aliskanliklanm
degistirmek veya her ikisiyle birden miimkiindir.

3.2.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, kisi veya ﬁrgﬁtlére karsi, halkin tavrim belirleyip
degerleyerek, oOrgutin halkin ¢ikarlarna uygun olarak gtidecegi politika ve
stratejileri saptar ve toplumun Orgiiti benimsemesini saglamaya caligir. Halkla
iligkiler her turli kitle iletisim olanaklarindan, kisisel satis eylemlerinden ve

25. Kurtulug, 1982, s:19
26, Giirdal v.d, 1990, "Tirkiye'de Reklamcilik Harcamalan ve Sektérlerin Medya Tercihleri”,
Pazarlama Dinyast Dergisi, Sayi: 19, s:27
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duyurumdan yararlanur, Halkla iligkilerde kuramsal reklam ve duyurumun &nemi

buyiktiir. Kuramsal reklamlar ile izleyicilerin reklam verene kirsi olumlu bir duygu

edinmeleri hedeflenir. Bu tir reklamlarda firmann tiriinlerinden ¢ok firmaya dikkat

cekilmeye cahgiir. Firmamn teknolojiye, egjtime, spora, iilkke ekonomisine yaptidi katklar

(chgsal faydalan) tizerinde durularak kamunun bilgi sahibi olmasi saglamr. Isletmelerde
halkla iligkiler boliimi, orgiitin biitiin béliimlerinin eylemlerinden etkilenir?’

3.2.4. Satis Ozendirme

Tiketicilerde mal ve hizmetlere kargt ilgi uyandima, tutum ve davrams degisikligi
yaratma, ve satin almayi szendirme igin yapilan kigisel satig, reklam, halkla iligkiler
digindaki tim pazarlama eylemlerine satis 6zendirme denir. Isletmelerin fiyat indirim
ve iskontolan, biiyiik cirolarla caligan bayilen yurtici ve yurtdisi gezilerle odiillendirmeleri,
Ozel giinlerde armaganlarin verilmesi, tiiketicilere esas {iriiniin yaninda armaganlar,
kuponlar verilmesi satiy 6zendirme cabalarindan bazlandir.

27. Mehmet Olug, 1990, "Halka lligkiler ve Duyurum", Pazarlama Dinyasi Dergisi, Sayt:
19, s:9



23
4. BOLUM

4. ONEMLI BIiR OZENDIRME ARACI “REKLAM”

Isletmeler sunduklan iiriin ve hizmetleri pazarda tamtabilmek, tutundurabilmek,
satabilmek veya yerlerini koruyabilmek igin reklama ihtiyag duyarlar. Iyi mal kendini
sattinr ya da kendi kendine satilir ve reklam her mal sattiir diisiincelerinin her ikisi
de cagimizda 6nemini yitirmigtir Cunki rekabet halindeki firmalardan mallarim
duyurmayi, tamitmay1 beceremeyenler, mallan ne kadar kaliteli olursa olsun pazardaki
yerlerini kaybederler. Tersi durumda yani mahn koéti olmasi durumunda da ne kadar
etkili bir reklam ¢aligmasi yapilirsa yapisin mal ya da hizmet ancak bir kez tercih
edilir. Ikinci defa tercihi mal ya da hizmetin kendisi saglar.

4.1. Reklamin Tanmm

Reklam (Reclame) Latince’de ¢agirmak anlamma gelen “clamare” s6zciigiinden
tiiretilmis bir kavramdir. Reklam herkesin bildigini sandin bir kavram olmakla beraber
bir ¢ok tamm yapilmasina ragmen, bu tammlardan pek az tatmin edici olmustur.

“Reklam, bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsihifinda genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.’?®

Bir bagka tammda Reklam, tiketicileri bir mal, hizmet ya da fikrin varlig
konusunda uyarmak ve o mala, hizmete veya fikre kirst olumlu bir davramg degisiklis
yaratmak amaciyla gbze ve kulaZa hitap eden iletilerin hazirlanmasi ve bunlarin belirli
bir bedel ile kitle iletisim araglarinda duyurulmasi olarak belirtilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise reklamy; “Bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin
bedeli karsihginda ve bedeli veren anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satiy diginda
kalan tamtim faaliyetleridir” seklinde tanimlar?

28. Unsal, 1984, s:12
29. Kurtulug, 1982, s:25
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4.2. Reklammn Ozellikleri

1. Reklam belirli bir bedel kérsiiginda yapilir. Reklam veren kisi veya kurum
reklam i¢in belirli bir bedel d6der. Bu bedel, bedeli veren, igin reklam tizerinde bir
denetim hakki saglar.

2. Reklam kitle iletisim ¢abasidir. Reklam kigisel olmayan kitle iletisimidir.

3. Reklam iletisinde, mallar, hizmetler ve fikirler yer alr.

4. Reklam yapan kigi, kurum ve kurulus bellidir.

5. Reklam, kitleleri belirli bir mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi ve
ikna etmeyi amaglar.

6. Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde énemli bir yere sahiptir.®

Tim bu tanumlarda ve ozelliklerde hep bir firmanin veya kiginin kér saglamak
ve faaliyetini siirdiirmek amaciyla tamitma g¢abasi olarak reklam agiklanmustir. Ancak
reklamin gelir elde etmenin, maddi bir kir saglamanin disinda toplumsal bir yarar
i¢inde yapilabilecegidir. Bunun en giizel 6rneklerinden biri erozyonla miicadele eden
TEMA Vakfi tarafindan yapimaktadir. TEMA'nin kitle iletisim araglanm kullanarak
yaptift reklamlar, maddi bir kir saglamamn diginda toplumu, topragin kullamim ve
erozyonla miicadele konusunda egitmek, bilinglendirmek amaglanmigtir. TEMA’nin
yaninda Tirkiye Soforler ve Otomobilciler Demnegi, Sigarayla Savasanlar Demegi gibi
sosyal ve kiiltirel amagh orgiitlerde toplumsal bir yarar igin reklam vermektedirler.

4.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Geligimi

Diinyada reklamcilign tarihi M.O. 3000°li yillara kadar uzanmaktadir. Reklameiik
insanlar arasinda alig-verisin baslamasi ile dogup giinimiize kadar geliserek gelmistir.
Ik gaSlarda eski Yunanistan’da Romalilar’da kasaba tellallanmin gemi geliglerini, deviet
islerini, esir satiglanm bagirarak duyurma cabalan tarihte ilk reklam 6rnekleri kabul
edilir Gunimiizde de bu c¢abalara rastlanmaktadir. Otobiis terminallerindeki
degnekgilerin, pazar saticilannin musteri ¢ekmek amaciyla bagirmalan bu ¢abalara
Omek olusturur.

Giinimiize kadar gelen eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalntilarinda baz
reklam 6meklerine rastlanmaktadir. M.O. 3000’l yillarda Misir’da kagan

30. Fiisun Kocabas, Miige Elden, 1997, Reklamcilik Kavramlari, Kararlar, Kurumiar, lletigim
Yayinlar, Istanbul, s:9
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bir. esiri bulup getirene 6dil vadeden papiris iizerine yazilmug bir ilanm itk
yazih reklam oldugu samlmaktadir Ancak bunlara tam anlamiyla reklam demek yerinde
olmaz. Bunlara daha ¢ok ilan ya da ticari reklam denebilir.

Bugiinkii anlamuyla reklamcilik siireci 1450 yiinda Gutenberg’in matbaay: icat
etmesi ile baslamistir. Bu icat reklamcilikta yeni bir ¢ifir agmugtir. 1480’lerde ilk
duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi. William Cotton adli matbaaci rahipler
i¢in bastign kitabinda pazarlama sorunuyla karsiasi. Sorunu ¢dzmek i¢in de el ilanlan
basmasi ve kilise kapilarina asmasi ilk basili reklam olarak kabul edilir. 16. ve 17.
yy.’da Avrupa’da kentlesmeden oturii insanlan belirli araliklarla olaylardan haberdar
etme ihtiyaci duyulmustur. 1612°de Paris’te, 1665°te Londra’da yayimlanan gazeteler
reklamcihifa katkida bulunan ilk kitle iletisim araglan olmustur. 1800'er reklamciligin
Avrupa ve Amerika’da yiikselige gegtigi dénemdir.®

1920°li yillarda radyo istasyonu kurulmas: ile birlikte reklamcihk biyiik bir
hizla geligmistir. 1950’li yillarda TV nin bulunmas: ile gorintilii reklam ¢ag baglamugtir,

1960’h yillarda reklamcilikta olumsuz bir gelisme olmus ve birgok reklam ajansi
kapanmugtir. 1980°li yillarda hizla gelisen bilgisa);ar ve reklamciliktaki teknolojik
gelismeleri 1990'h yillarda CD ve Internet gibi yenilikler izlemistir. Reklamcilik 20.
yy’in sonlarinda tiim bilimlerin sinerjisinden yaralanan bir sektor haline gelmigtir.

Tirkiye’de reklamcibk tarihi 1838 Kanuni kapitiilasyonlan ile baglar. Bu dénemde
Avrupal ticcarlarla rekabetten dolay yerli tiiccarlar kendilerini ve mallarm duyurma
cabasmna girerler. Ik ticari reklam ise 1860 yilinda yayimlanan Terciiman-1 Ahval’dedir.
1909 yiinda Hancihk Kollektif Sirketi kurulur. 1. Diinya savagtyla reklameilik duraklama
dénemine girer. Cumhuriyet’le canlanan reklam sektérii 1928 harf devrimiyle tekrar
duraklar. 1945 yilinda Sen Sapka, bugiinkii Manajans kurulur. 1951°de seviyesizlik
gibi nedenlerle yasaklanan radyo reklamlan 1951 sonlanna dofru belirli smurlar dahilinde
ozel sektore agilir. 1957-61 yillan arasinda (27.11.1957 tarihli BK K. ile) gazete ve
dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ianlar Sirketine tanmmugtir®

31. Diinya Gazetesi Reklamcilik Eki, 1998, 19
32. Unsal, 1984, s:12
33. Unsal, 1984, s:49
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1968°de yayina basiayan TRT ancak 1972’de reklam almaya baglamistir.

Tiirkiye’de 1980°1i yillarda atihma gecen reklam sektorii bugiin ekonomide Gnemli
bir yere sahiptir.

1990°Il yillarda renkli yayina gegis, TV kanal sayisindaki artis reklamciligin
gelismesine neden olmustur. 1990 yihmin sonlarindaki gelismeler ise reklamcilikta
dinya standartlarinda yirtindagiani kamitlamaktadir.

4.5. Reklamin Amaclari

Reklam genel olarak ele alindiginda pazarlama agisindan satiglann artirmayz,
iletigim agisindan ise sunulan mal veya hizmetlerin hedef kitle tarafindan
duyulmast veya ammsanmasii amaglar. Reklamdan beklenen ve gerceklestirilmesi
istenen ama¢ kisa ve uzun vadede olmak tzere iki sekilde gorilir. Kisa vadede
tiketicileri ikna ederek mal ve hizmeti almasim saglamayr amaglar. Uzun vadede
ise mal veya hizmetleri, markawvi tamyarak firmanin tiketicide olumlu bir etki
birakmasini ve buna bagh olarakta talep yaratmayr amaglar Bu amaglar maddeler
halinde belirtilebilir.*

1. Reklamlar tiiketicilerin satin alma gtidilerini etkileyerek belli bir mal
veya hizmete karsi talep yaratmayi, baska bir ifadeyle tuketimi 6zendirerek mal
veya hizmet satigim artirmayr amaglar.

2. Uriin akis kanallan igerisinde yer alan aracilarla iliski kurulmasim
saglar, Mali ulagtiracak daha ¢ok saticinin bulunmasina yardim eder. Reklam
yapilan bir mal veya hizmet tiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edileceginden,
bu mal veya hizmeti pazarlamak isteyen aracilarinda sayist artacaktir.

3. Reklam toptanci ve parekendecilere yardim eder. Guniimiizde yiizlerce,
binlerce ¢esit mal pazara sunulmaktadir. Tim bu mallarin 6zelliklerinin, fiyatinin
bilinerek, tiiketicilere bu mal ve hizmetler hakkinda bilgi vererek aracilara daha
kolay bir ¢aligma ortamm saglamayr amaglar. '

4. Reklam isletmenin sayginhgm artirmayr amaglar. Reklam ile mal veya
hizmeti begenilen igletmelerin piyasadaki saygmnhg artar. Isletme aradi@i personeli,
tiretim ve satig unsurlanm kolayhkla bulabilir.

34. Kocabag, 1997, s:19
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5. Uretilen mal veya hizmet igin tiiketiciye giivence saglar. Markalarnn, firma

adlanmin, reklam yoluyla belirtilmesi mal veya hizmetler igin kalite gostergesidi. Mah
alan tiiketici aldiy mal veya hizmetin kalitesinden emin olur.

6. Reklam yasam diizeyini yikseltmeye yardim eder. Cok az bilinen ve yagam
standartlarmi arttiran mal ve hizmetler reklam yoluyla genis halk kitlelerine tamtilarak
aranan gereksinim maddeleri haline getirilebilir.

7. Reklam pazan genisletmeyi amaglar. Belli bir bolgede kullamm ahgkanligi
olan mallann daha genig bir alanda kullaniimasi saglanabilir.

8. Reklam mevsimlik talep degisikliklerini en aza indirmeyi amaglar. Reklam
belirli bir mevsimde tiiketilen mallarin (dondurma, kola, vb) ve hizmetlerin (spor,
gezinti, vb) tiim zamanlarda tiketilmesini saglamaya galigir.

9. Isletme gahganlanm tegvik eder. Isletmede galisan personel reklam yapilan
bir firmada gorev aldiklan igin kendilerini topluma karst sorumlu hissederler ve
kendilerini gelistirmek daha iyi hizmet vermek igin ¢abalarlar.

4.6. Reklam Siniflandirmasi
Reklami ¢ok degisik bakis agilanna gore simflandirmak ve ayrnma tabi tutmak

mimkiindiir. Bu aynmlan genel kabul gérmiis olgiitlere gore bir sema iizerinde
gosterebiliriz.




Reklam Siniflandiriimast

1
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T 1 T T 1
Reklami Amag Agismdani| Hedef Pazara [{| Tasidig: Mesaja] Islenen Konu
Sahibine Gore Siuf, Gore Smif. l Gore Smif. Agisindan
FUretici reklam [[|*Birincil Talep ||*Tiiketicilere *Mal reklami |f| *Dogrudan davra:
*Araci reklam ||| Yaratan Rekl. Yonelik *Kurumsal Rekjf nig olugturmayq
FHizmet isl. Rek|/{*Secici Talep |{ *Uretici ve
yonelik Yaratan Rekl. Dagiticilara *Dolayh davranig
yénelik olusturmaya
yonelik
Zaman Kriterine Odeme Agisindan Cografi Kritere
Gére Smif. Reklam Sif. Gore Smif.

*Yerel Reklam
*Bolgesel Reklam

*Hemen satm *Bireysel Reklam
*Ortaklaga Reklam
*Ulusal Reklam

*Uluslararas1 Reklam

aldirmaya yonelik
reklamlar

*Uzun donemde
satin aldumaya

yonelik reklamlar

Sekil- 6: Reklam Siuflandirilmasi
4.6.1, Reklam Sahibine Gore Siniflandirma

Bu aynmda reklam, tiretici, arac1t ya da hizmet isletmeleri tarafindan planlanmakta,
uygulanmakta ve iicreti 6denmektedir. Reklam uretici firma tarafindan yapiliyorsa buna
aym zamanda genel reklamda denir. Ciinkli ureticiler trettikleri mal ve/veya hizmetleri
ulusal yada uluslararasi diizeyde pazarlamaya cahstiklan igin tim tlkeye yada diinyaya
yaymn yapan kitle iletisim araglarimi kullanmak zorundadirlar. Omegin beyaz esya
Ureticisi olan Beko, Argelik gibi firmalar tim kitle iletisim araglanindan yararlanarak
tamtmaya, satmaya g¢aligmaktadir.®

Aract veya lokal reklama ise; ulke ¢apmnda safigt yapilan bir Griinin belli bir
cografi bolgede, ilde, sadece kendi magazasmda bulundugunu-satildigit belirten ve
iiretici olmayan firmalarn tiiketicilere yonelik reklamlan denir. Ornegin, Edine ilindeki
bir magazanin Argelik marka Grtinlerin sadece kendi mafazasinda satldiim duyurmast.

35. Kocabas, Eiden, 1997, s:25
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4.6.2.Reklamin Ama¢ Aqsindan Siniflandinlmasi:

Reklamlar amagclanna gére, oncii reklamlar ve segici talep yaratan reklamlar
olmak iizere iki sinufta incelenebilir. Oncii reklamlar, birincil talebi yaratmayi, bagka
bir ifadeyle belli bir markann {iriin sinifina talep yaratmay: veya varolan talebi arttmay
amaglar. Bu tiir reklamlarda marka veya firma imaji yerine uriin siufi tamtilarak
tilketiciye getirecegi faydalar iizerinde durulur.®

Segici talep yaratan (rekabetsel) reklamlar;

Bu tiir reklamlarda tiiketicinin dikkati belirli bir markanm trin smfina degilde
o iriin smifi icerisinde yer alan belirli bir iiriine yoneltiimeye cabalamr. Segici talep
ile riin izerinde varolan talep arttinlmaya ¢ahgibr. Uriintin diger triinlerden farklan
ortaya konur?®

Firmalar éncti reklamn piyasaya sundugu malina talep yaratabilmek amaciyla
yaptifi halde rekabetsel reklamu bu talebi genisletebilmek amaciyla yapar.

4

4,6.3. Hedef Pazara Gore Smiflandirma:

Belirli bir trini satmak i¢in yapilan reklamlan tiiketici reklamlan ve araci
reklamlan olarak iki siufa ayirabiliriz. Ancak bazi reklamlar da vardir ki her iki
gruba birden seslenebilmektedir. Reklam: yapilan iiriini alacak olan kisi nihai tiiketici
ise bu urlin igin yapilan reklama tiiketici reklamu denir. Bu tiir reklamlarda hedef
kitle aile bireyleridir.*® '

Uriin hakkinda yapilan reklam, firmanin aracilanna (toptanci, parekendeci) yonelik
olursa bu tiir reklamlara aract reklamu denir. Bu reklamlar ile ulagimak istenen amag
aracilara, reklam yapilan {irini satmaya 6zendirmektir.

Reklamlarda, triiniin kalitesi, garantisi, prestiji sirekli ammsatilarak aracilarm o
mali daha istekli satmalanna gahigilir.

36. Olug, 1990, Sayr 20, s:7
37. Kurtulus, 1982, s:35
38. Unsal, 1984, s:13
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4.6.4. Reklamin Tasidigi Mesaja (iletiye) Gore Siniflandirilmasi:

Reklamlar tagpidii mesaja gore lriin reklam ve kuramsal reklam olarak
siniflandirilabilir.

Uriin reklamu ile belirli bir iriiniin varhgindan s6z edilerek bu iiriiniin elde
edilebilirlii, diger trinlere gore nitelikleri, tstiinlikkleri vurgulanarak malin satilmast
saglanir.

Kurumsal reklam, malin reklamim yapmak yerine iireten / satan firmamn adi
ve prestijini, buytukliigini 6n plana ¢ikanr. Bu tiir reklamlarda amag tiiketicilerde ve
aracilarda firmaya baghlik yaratmadir. Omegin Argelik reklamlarinda belli bir dénem
triinlerini degil aldigy kalite odiillerini ve hatalan aminda tespit etmede kullandig yeni
bir teknolojiyi vurgulamugtir.

4.6.5. Islenilen Konu Aqsindan Reklam Simflandirilmas:

Bu tiir bir boliimlendirme de reklamlar dogrudan davramg olusturmaya yonelik
reklamlar ve dolayli reklamlar olarak gruplandinlabilir.

Dogrudan davramyg olusturmaya yonelik reklamlar pazara sunulan iriiniin hemen
alinmas: ve/veya triin hakkinda bilgi sunmayi amaglar. Bu tiir reklamlar daha ¢ok
parekendiciler tarafindan yapilir.

Dolayl davrams olusturmaya yonelik reklamlar da amag belirli bir marka ya
da iirine karst olumlu bir davrams olusturmaktadir. Gelecede yonelik olarak yapilir.
Tiiketicide bir mal satin alma karan asamasinda bu reklamlar etkili olur.® Bu tiir
reklamlar daha ¢ok dayamkl titketim mallan ig¢in yapilmaktadir.

4.6.6. Cografi Kriterlere Gore Reklamm Simflandirilmasi
Yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi reklam olmak iizere dort gruba aynlabilir.
Belirli bir Grtin veya triin grubunun ya.da markanin i, ilge gibi dar bir cografi

alanda kitle iletisim araglan kullandarak duyurulmasma yerel reklam denir. Bu reklamlar
daha ¢ok dretici firmalannda destegSiyle parekendiciler tarafindan yaptinlmaktadir.

39. David Romacitti, 1998, Bagarili Raklamin Sirlari, Epsilon Yayincilik, Istanbul, s:9,
Ceviri: Rengin Erdogmus
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Belirli bir triin ya da iriin grubu igin belirli bir bolgede yapilan reklamlardir.

Bu reklamlarda ya bolgenin kendine has o6zellikleri dikkate alinarak iretilen mal

tamtir ya da yerel reklamlarda olugu gibi iretici destefiyle tiim iilkede satilan bir

mal tamtilir. Sicak bolgelerde giines enegjisiyle galigan 1sitma araglarimn reklamimn
yapimast gibi.

Ulusal reklam, ulusal siurlar iginde yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar ulusal
siirlarin biyik bir kismu ya da tamamu Uzerinde satig yapan iireticiler tarafindan
yaptinlmaktadir. Bu tiir reklamlardan hedeflerini genigletmek, dagitim kanallanm tiim
yurda yaymak amacinda olan firmalar yaralamir. Migros’un belirli illerde magazalarn
oldugu halde ulusal yayin yapan araglara reklam vermesi gibi.

Uluslararast reklamlar, genelde ¢ok uluslu sirketler tarafindan farkli iilke
pazarlarinda rekabet edebilmek amaciyla kullamlmaktadir. Cok uluslu sirketlerin degisik
tlkelerdeki pazarlanm dikkate alarak reklam yapmalanyla uluslararasi reklam kavranu
olusmugtur.®

4.6.7. Zaman Esasmna Gore Reklam Smiflandirilmasi:

Etkisinin ¢abuklugu agisindan reklamlar, hemencecik etkili reklam ve gelecek
donemde etkili reklam olarak bolimlendirilebilir. Bu reklamlarda amag¢ miisterinin
kafasinda bir etki yaratarak malin hemen ya da gelecek donemlerde satin alinmasim

saglamaya galigmaktir.

Hemencecik etkili reklamlar, tiiketicilerde reklam yapilan {iriinii hemen aragtirmak,
bulmak ve satin almak istegi uyandirmak amaciyla yapilmaktadir. Bu reklamlarnn
tikketicide o mala gereksinimi oldugu duygusunu uyandirmas: gerekir. Rekabetin yogun
oldugu ortamlarda ise benzer mallarla arasindaki farklar, Gstinliikler belirtilir.

Gelecekte etkili reklamlarin amaci, titketiciler Gizerinde ani etki yaratmak yerine,
belli bir zaman diliminde migteriyi trinle tamstimak ve Griinii ona tamtmaktir. Bu
tiir reklamlar ile Griin tiketiciye benimsetilmeye caligthr. Uzun siireli ve siireli yapilan
reklam c¢aligmalan bu tir reklamlardir.*

40. llhan Unli, 1987, Reklam Kampanyas: Planiamas:, A.U. A.O.F. Yayinlan, No:127,
Eskisehir, s:14.

41. Mehmet Zeki Mimtad, 1990, "Reklamin Islevleri, Nitelikleri ve Turleri®, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Sayi: 22, s:32
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4.6.8. Odeme Aqsindan Reklamm Siniflandinimas:

Sunulan reklamin cretinin kimin tarafindan 6deneceginin belirtilmesi amaciyla
bolimlendirme yapilabilir.

Sunulan reklamlann tcreti, tretici, araci ya da her ikisi tarafindan odenebilir.
Ureticiler irettikleri mallarla ilgili reklamlarm Gcretlerini kendileri odeyebilir. Bazen
daha etkin ve ekonomik olabilecegini goriirlerse aracilara reklam ikramlan tantyarak
reklamin aracilarca yapilmasim saglayabilirler.

Bu tiir reklamlar genellikle bolgesel ve yerel TV’lerin ucuz reklam tarifelerinden
yararlanmak icin yapilir. Uretici firmalann isbirigi reklamlan iki sekilde ele alinmaktadir®
Uretici firmalarin aracilarla reklam igin isbirligi yapmalan halinde dikey isbirlizinden
soz edilir. Bu reklamlarda uretici hazirladigi reklamlann kendi adma yoresinde
yaymlatmasi igin aract kuruma verir ve tcreti de ortaklasa ddenir® Aym iiretim ya
da dafitim diizeyindeki isletmelerin reklam {icretini aralarinda paylasarak yaym
organlarinda reklam yapmalarna yatay isbirligi adi verilir.

42. Olug, 1990, Say1 20, s:7
43. Mustafa Mazlum, 1987, Pazarlama Yénetimi, A.l.T..A. Isletme Fak. Yay., s:198
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BESINCI BOLUM

5. REKLAM ORTAMI VE ILETISIM
5.1. Reklam Ortami (Medya)

Medya en genel tammuyla iletiyi verenle bu iletiyt alanun bulustugu yerdir.
Medya, bir iletinin belirli bir kitleye ulagmasim saglayan iletisim araglarimin
tumidor. ™

Reklam medyasi, reklam iletisini hedef kitleye ulagtiran bir aragtir. Satiglan
. tegvik etmek, tuketiciler Gizerinde olumlu bir tutum yaratmak amaci tasiyan reklam
bu amaglan yerine getirirken kitle iletisim kanallanm kullarur ki bunlara reklam
medyas: denir.

Reklam iletisiminde TV, radyo, gazeteler, sinema, duvar panolar, afisler,
Internet gibi ¢ok degisik araglar kullamlmaktadir.Bu ara¢ simflarmin her birinin
kendine 06zgii nitelikleri vardir. Medya segilirken hedefler ¢ok iyi belirlenmeli,
kalitalif ve kantitatif degerlendirmeler dikkatli bir sekilde yapilmahdir.

Iletisimde medyanin bir ama¢ degil bir arag olarak algilanmast gerekir.
Bireyler ve kitleler bilgileri medya araciligi ile birbirlerinden almaktadir. O
halde toplumda iletisim olgusunu yaratan medya degil, kisiler ve toplumlann
bilgilendirme ve ogretme istekleridir Medyanin amaci sunulan mal ve hizmeti
miimkiin olan en genis kitleye duyurmak ve tamtmaktrr. Iletinin ve tamtimun
hedef kitleye etkin ve etkili ulagabilmesini saglayan, reklam yeri ve zamamndan
nasil yararlamlacagim gosteren, eylemlerin diizenlenmesine medya planlamasi denir.

Medya plani, pazarlama plami esaslarina gére yapilir. Herhangi bir medya
planimin hedeflei medya amaglarniu tammlar. Medya plam gelistirilirken belirli
bir siire¢ izlenir.

5.2. Medya Planlama Siireci

5.2.1. Hedef Pazarin Belirlenmesi: Reklamla istenen amaclara ulasabilmek
i¢in hedef pazarin dogru belirlenmesi gerekir. Hedef pazann dogru belirlenmesiyle,

44, Unsal, 1984, s:427
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pazarda kullamlacak medyalar tespit edilebilir ve yanlis harcamalarin 6niine
gegilebilir Hedef pazar belirlenirken tiim gabalar tek bir pazar da yogunlagtiniabilir.
Hedef pazarlar birincil pazar, ikincil pazar bigimde boliimlendirilebilir.*

5.2.2, Medya Amagclarinin Belirlenmesi:

Reklamin yoneltilecei hedef pazar ve kitle belirlendikten sonra hedeflere
ulagmada en yararli olacak med)?a amacit veya amaglan belirlenir. Reklam verenler
miimkiin olabilecek en genis kitleye ulagmak isterler. Medya amaglar, belirlenirken
ulagma, frekans, toplam ulagilan kitle (GAP) ve siireklilik dikkate alnir.

Medya amaglanim temel alarak bir aynma tabi tutacak olursak:

1. Medya, mesaji hedef kitleye iletir.

2. Medya, frekansi (reklam mesajina en az bir kez maruz kalan kisi sayisi)
veya ulagmayr (belli bir zamanda maruz kalma) maximize etmeye caligir.

3. En etkili ve verimli medya segilerek maliyet minimizasyonu ger¢eklestirmeyi
amaglar.

v

5.2.3. Medya Biitcesinin Belirlenmesi:

Medya segilirken aynilacak mali kaynaklarn kisith olmast medyanmin 6zellikleri
reklam sahiplerini optimum bir se¢im yapmaya zorlar. Reklam yaptiran igletmeler ile
reklam firmalann mal veya hizmetin satin alinmasi igin g¢egitli medya araglarindan
yararlanirlar. Bunun igin de belirli bir harcamayi karsilayacak biitgeler olustururlar.
Biitge belirlenirken cesitli yontemler kullamlmaktadir.

CPT (Cast perthousand): Bir medya ile ulagilabilen bin kigi bagina diigen
maliyettir. CPT ulagilan kisi sayisina gore degil ulagilan hedef kitle sayisina goére
hesaplanir.*

5.2.4. Medya Cesidinin Belirlenmesi:

Medya ¢esidinin (TV, gazete, outdoors) segiminde bir ¢ok faktor etkili
olmaktadir. Medya cesidi belirlenirken reklam ile ulagilacak kitlenin medya tercihi,

45, Ali Atf Bir, Fermani Mavis, 1988, Dinyada ve Tirkiyede Reklamcilik Reklamin
Giicd, Bilgi Yayinevi, Ankara, s:314.
46, Bir, Mavis, 1988, s:321
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medya gesitlerinin verimlilikleri, rakiplerin medya tercihleri, medya biitceleri, v.b.

bir ¢ok etken etkilidir Medya planlamasi en etkili medya ¢esidini belirler. Birden
¢cok medya gesidi kullamlacaksa en uygun medya karmasim olusturur.

5.2.5. Medya Programlarinin Hazirdlanmasi:

Medya programlamasi medyada reklamlann yerlestirilmesiyle ilgili etkinliklerden
olugur. Medya programi, reklammn yapilacagi medya ¢esidini, yayn tarihini, zaman ve
biiyiikliigiinii igerir Medya programlan hazirlanirken pazarnn 6zellikleri, tniniin dzellikleri,
aynlan biitge, rakiplerin programlan vb. etkenler dikkate alimr.

5.2.6. Medyanin Satin Alinmasi

Medya planlama siirecindeki son agama reklamin yapilacagi medyadan reklam
yerinin ve zamammn satin alimmasidir. Bu agsamada medya plam arttk uygulamaya
konulma agamasina gelmigtir.

Glinimizde medya kamuoyunu sadece bilgilendirmekle kalmiyor onu
yonlendirmeye de qahslyof. Medyada iletisimin kitlelere herhangi bir olguyu empoze
etmesi olanaksizrmg gibi goriinebilir. Insan aklmn iyiyle kotiyi, gizelle girkini ayirt
edecegi, insanlarin se¢imlerini hiir iradeleriyle yapacad: dusiiniilebilir. Ancak bugiinkii
medyatik ortam igerisinde duygulanmiz ve algilanmiz teknolojinin yapay prizmasindan
yanstyarak farkl bir goriinim kazanmaktadir.

Medya veya bunu kullanan kurumlar her zaman toplumun isteklerine, arzularnna
yamt vermeyebilir Medya toplumda tiiketim istegi uyandimak igin tiim olanaklarim
sonuna kadar kullanmaktadir. Tiiketicilerin bilingleri bulandiriimakta ve manipulasyonlara
hazir hale sokulmaktadir,

5.3. Iletisim ve Reklam
Insanlar konusarak, yazarak, el isaretleriyle, alkiglayarak, susarak, bagim

sallayarak, yiiz mimikleriyle ve daha bir¢ok-jestler ile kargisindaki kigilere diisiince
ve duygulanm iletmeye calgirlar. Buna iletisim veya haberlesme adi verilir.#”

47. Olug, 1989, Say! 17, s:5
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Ancak bu jestlerle bile her zaman karsimizdakine iletmek istedigimiz mesaji
veremeyiz veya verdigimiz mesaj yanlis anlagilabilir. Insanlar iletisim yolu ile
birbirlerinden bilgi ahp-vermekte, ikna ve kabul evrelerinden gegerek eyleme
ulagsmaktadir.

Yasadigimz ¢ag, hizla degigen bir teknoloji, bilgi, iletisim ve pazarlama
cagidir. Hizla degisen giinimiiz teknolojisinde diinya bir evrensel koy’e
donismugtiir. Bu diinyada yasayan insanlar da siirekli siyasal, kdltiirel, toplumsal,
ekonomik ve psikolojik bir baski altindadir. Giintimizde kitle iletisim olanaklanmn
¢cok hizli artmasi, iletisimden etkilenmeyi de beraberinde getirmigtir.

Pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uretici ile tiiketici arasindaki
mesafe agilmistir. Uretim ve tiiketim alanlarimin farkli olmasi nedeniyle iiretilen
mallarin duyurulmas: sorunu ortaya gikmstir.

Iletisim, teknolojideki gelismeleri aminda tilketicilere iletmektedir. Malim
tanitmak-satmak isteyen firma, malin alicist ile aym ortamu paylasabilmektedir.
Mal ureten firma kendisinden ¢ok uzakta olan kitlelere mallan hakkinda bilgi
verebilmektedir.

Bilgi, pazarlamaci i¢in iyi bir rekabet araci, tiiketici igin ise gercegi
bulmaya yarayan bir se¢im aracidir. Ancak tiiketiciler verilen bilgilerin
dogrulugundan emin olmak isterler. Rekabet ortamunda verilen bilgilerin, rakip
firmalann bilgilerine goére etkileyici ve dogru olmasi gerekir.

Firmalar, tiketicilere bilgi aktannminda, reklamn kullanurlar. Reklam, belirli
simirlar  igerisinde ve belirli bir strede hedeflenen kitleye ulasilmas: igin
gergeklestirilecek iletisim fonksiyonudur.*® Tiiketiciler iizerinde etkili olmasi gerekir.

Etkileyici iletisimin kuramsal temeli psikolojideki 6grenme kuranundan oraya
cikmustir. Davramgsal yaklasim agisindan etkileyici iletisim, tutum, 6grenme ve
tutum degistirme siirect olarak ele alinmaktadir. Etkileyici iletisim politikadan,
reklamciliga kadar her alanda gittik¢e artan bir 6nem¢ sahiptir.

Etkiléyici iletisimde, iletisimin dinleyende meydana getirdigi tutum
degisiklikleri farkli sonuglar ortaya ¢tkarmugtir. Bunlar,*

48. Emil Hafsoos, 1994, Reklam ve YoGnetimi, Agt Yayinlar, Ankara, s: 37, Ceviren:
Ayga Haykir

49. Gigdem Kafitgibagi, 1976, Insanfar ve Insanlar, Sosyal Bilimler Demegi Yaynlan,
Seving Matbaast, Ankara, s:165,
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a) Dinleyende yeni bir tutum gelistirmek
b) Dinleyicide varolan tutum etkisini arttirmak
c¢) Dinleyicide varolan tutumu degistirmek, farkhlagtirmaktir.

Bu sonuglan tiiketiciler lizerinde inceleyecek olursak; bir konu hakkinda goriigii
olmayan bir kisiye, o konu hakkinda bir goriis kabul ettirmek zor degildir. Ciinki
bu kisinin etkiye bir diren¢ gostermesi igin bir neden yoktur. Kiside var olan bir
gonigin siddetini de biraz daha fazla cabayla arttirabiliriz. Ancak varolan bir gériiniigii
degistirmek zordur. Ciinkt kisi kendi tutumunu, goriiniigiinii degistirmemek igin
direnecektir. Kiginin verilen mesaja direnmemesi, tutumunu degistirmesi igin, mesajin
¢ok etkili olmasi gerekmektedir Bu etki siddetini, etkileyici iletisim olaymin 6g¢leri
belirlemektedir.

Ortam — |
Kaynak > Tletisim > Hedef Temel Ogeler
(Propagandaci) (Propaganda) (Dinleyici)
I l .
| | y
] | ! ]
(Inamrithk, Goriis farka Kisilik, cinsiyet Ulagma sorunu | Her 6ge ile
sayginlik ve tek yonlii/gift baglanma, zeka, Segici algi ilgili degisken
giivenilirlik) yonld duygusal egitim, aym Grup etkileri etkenler

(korku etkisi) olma-olmama —
Sekil-7 Temel Iletisim ve Tutum Degisimi Modeli
Sekil-7°de gosterildigi gibi

Etkileyici iletisim bir sosyal etki olayr olarak kaynak, iletisim, hedef ve ortam
ana ogelerinden olugmaktadir. Bu 6geler etkileyici iletisimde mutlak 6gelerdir.

5.4, lletisim Siireci

Pazarlama iletigimi, reklam sahibinden (kaynaktan) alictya mesaj ulastirma
faaliyetidir. Pazarlama iletisimi titketiciyi etkileyici ileti, bu iletileri aktaran medya ve
yanitlayan ahci tizerinde durur. (Sekil-8) Reklamcilikta etkili bir iletigimin saSlanabilmesi
icin oncelikle ulagilmak istenen hedef kitlenin yargian, tutumlan dikkate alinarak
reklamda kullanilacak unsurlarin hedef kitleye seslenecek sekilde
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diizenlenmesi saglanmalidir. 5

Kaynagin deneyim
Alam

G

Geri
Besleme
Sekil-8: Iletisim siireci modeli

5.5, Iletisim Siirecinin Unsurlar

5.5.1. Kaynak

Aliciya gonderilen iletinin (mesajin asil sahibidir. Reklam veren kisi veya
kurulugtur. Kaynaktan goénderilen iletinin titketiciyi etkileyebilmesi i¢in inanilir, saygin
ve glvenilir olmasi gerekir.

5.5.1.1. Kaynagm inanirh

Kaynagin inambr olmas: gerekir. Inamilir kaynaklardan gelen iletiler hedef kitle
lizerinde daha fazla tutum degisimi yaratir.

5.5.1.2. Kaynagm Saygmh

Sayginhigr yiksek kaynaklardan gonderilen iletiler daha kolay kabul
edilebilmektedir. Kaynagin sayginhig ile iletinin inamrhilifi dogru orantthdir. Kaynagin
sayginlig: ne kadar yitksek olursa (diger etkenler sabit) ileti de o kadar inandinci
olur.

50. Kocabas, Elden, 1997, s:63
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5.5.1.3. Kaynagmn Giivenilirligi

Kaynagin inanilir ve saygmn olmasiun yaminda giivenilir olmast da gerekir.
Giivenilirlik hedef kitleyi etkileyebilmesi agisndan onemlidir. Iletisim kayna® ne kadar
saygin ve etkileyici olursa olsun ileti de yamltici bilgilere yer verilmemelidir. Ciinkii
ahcinin kaynaga kargi gliveni sarsilarak siirekli olumsuz tepki verebilir.

lletisimdeki sorunlardan biri de verilen mesajn dinleyicinin kendi tutumunu
degistirmek amactyla hazirlandigim diisiinmesidir. EZer dinleyici mesajin kendisine yonelik
olarak hazrlandigim diigiiniirse 0 mesajdan etkilenmeyebili. Eger mesajin kendisi igin
hazirlanmadifim, mesaji tesadiifen Ogrendifini diigliniirse verilen iletiden ¢ok daha fazla
etkilenme olasihgi vardir. Omegin Wolster ve Festinger (1962) tarafindan yapilan bir
aragtirmada bir odada konugan kigilerin denefin varhgindan haberdar olduklan denek’e
bildirilmistir. Ikinci durumda ise yan odada konusan kisilerin denek’ten haberdar
olmadiklar1 izlenimi denek’te uyandirlmmgtir.

Denek birinci durumda soylenenlere fazla inanmadigi halde, ikinci durumda
konugulanlarin daha fazla etkisinde kalmstir. Bu da tesadiifi olarak duyuldugu ya da
duyuruldugu zannedilen iletilerden tiketicilerin ’on daba fazla etkilendiklerini
gostermektedir. Demek ki kisiler kendi goriglerini defistirmeye galisan mesajlara agikca
direnmektedirler. Ancak bu amag¢ agik¢a vurgulanmammgsa kisi bu goriisleri
benimseyebilir. Zaten Gyle olmasaydi agikga tiiketicilerin goriiglerini, tutumlarnni, satin
alma aligkanliklarim degistirmeye yonelik reklamlar hi¢ etkili olamayacakti. Ama
reklamlarin tiketiciler {izerinde ¢ok etkili oldugunu biliyoruz. Ve bu reklamlarinda
cogunun belirli bir ama¢ (kir, tamitim) i¢in hazirlandifi bilinmektedir. ’

5.5.2. Kaynagmn sifrelenmesi ve iletinin belirli bir sekle sokulmasi

Bu siiregte gondericinin diigiinceleri ileti haline getirerek karsidaki kisilere aktarihr.
Bu aktarmay: kisisel satigg1r yapryorsa sézlii bigimde kargisindakine aktarnr. Buna
kargihk reklamlarda profesyonel cahigmalarla nesneler, sozciikler, imgeler ya da seslere
dontigtiirillerek aktarihir. Ancak iletinin arzulandif gibi anlagilabilmesi icin iletinin gonderici
ve alicinin ortak anlayigina uygun olmast da gerekmektedir.s!

61. Olug, 1989, Say1 17, s:7
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5.5.3. Sifrelenen ileti belirli bir kanal aracihg: ile aktariir

Reklami iletisim sireci iginde inceliyorsak iletiyi tagiyan kanali da
agtklamak gerekmektedir. Reklam mesajimin etkin bir sekilde iletilebilmesi igin
en uygun kitle iletisim aracimin segilmesi gerekir. Dogru kitle iletisim arac
secilemezse yapilan tim c¢aligmalar bosa gidebilir.®

5.5.4. Sifre coziillerek sembolik ileti ahci tarafindan yorumlanabilir

Bu siire¢ gonderilen mesajla ilgili sifrenin alici tarafindan ¢oziilmesi
anlammna gelmektedir.

5.5.5. Alict iletiyi kabullenir ya da yok sayar, bilmezlikten gelir

Mesaji gonderen ve alan kisilerin ortak gorgii, deneyim ve sosyal etkilere,
gereksinimlere sahip olmasi iletisimi kolaylastinr.

Aktarilan iletilerin dogru aktanlabilme olanagim arttirmak ve iletiyi iki tarafin
(aktaran-aktanlan) ortak anlayigma uygun pekistirebilmek igin, iletinin zaman zaman
dizenli araliklarla yinelenmesi veya belirli zamanlarda flas seklinde sunulmasi

gerekir.®

Kisilerin kendi distinceleri ile aym dogrultuda olan iletiler segerek, diger
iletileri gérmezlikten gelme egilimleri vardir. Buna segimlilik, segerek etkilenme
denir. Iletileri onceki isteklere gore yorumlamaya da segimlilik- segerek alglléma
denir. Reklam verenlerin iletiyi hazirlarken ve sunarken bu egilimleri de dikkate
almalan gerekmektedir.

5.5.6. Geri besleme (Feed back)

Alicinin ileti hakkindaki disiincelerini ve tepkisini gondericinin $grenmesini
saglar.

5.5.7.- Tedirginlik

Iletisim siirecinin herhangi bir aminda ortaya cikabilir ve bu siireci olumsuz
etkileyebilir.

52. Kocabas, 1997: s:68
63. Olug, 1989, Sayr 17, s:7
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6. BOLUM

6. TCKETICIi TUTUM VE DAVRANISLARI

6.1. Tiiketici

Giinimiz ekonomik yapisinda birbirine benzer, birbirini ikame edebilecek
¢ok sayida mal ve hizmet Ureten igletmeler vardir. Bu igletmeler aym
gereksinmeyi karsilayan, benzer mallan belirli satig noktalarinda farkh markalarla
satisa sunmaktadirlar. Gereksinmesini kargilamak amaciyla satis noktasina giden
tiketici sunulan mallardan birini tercih edecektir. Bu nedenle isletmeler rakiplerine
gore farklilik yaratmak zorundadirlar. Igletmelerin iirettikleri mallarda teknoloji,
kalite, fiyat gibi unsurlan bulundurmanin yanminda (riinleri hakkindaki bilgileri
tiketicilere bildirmeleri de gerekir Durum bdéyle olunca tek hedefi tiiketiciler
olan firmalann iyi bir pazarlama programi yapmas: gerekir. Isletmelerin, basanl
sonuglara ulasabilmesi igin pazann yapisim ve tiiketicilerin davramslarini bilmeleri

zorunludur,

Tiketicilerin kimler oldugu, zevk ve tercihleri, gereksinmeleri, nasil tatmin
olduklan, tuketim sekillei ve tiiketim sonrasi tutumlanmn firmalar tarafindan
bilinmesi ve analiz edilmesi gerekir.

Tiiketicilerin, firmamin iriinleri ve tutumlart hakkinda tatmin olup
olmadiklannin arastinlmast gerekir. Eger tiiketiciler firmamin {riinlerini tercih
ediyorsa bunun nedenlerinin de bilinmesi gerekir. Tuketicilerin Uriinleri satin
almasinin nedeni firmamn iyi olmasindan kaynaklanabilir. Bunun yaninda pazarda
o urinii satan bagka bir firma olmayabilir ya da tiketici rakip firmalara karst
olumsuz bir tutum igerisinde olabilir.®*

Tiiketicinin pazarda neden farkli davramslar. igerisinde bulundugunun, onu
bir mali satin almaya ya da almamaya iten' davramslarn-neler oldugunun bilinmesi
gerekir. Bu amagla bugiine kadar birgok tiketici tutumu ve davramg kurami
incelenmigtir. Bu tutum ve davramsglara bagli olarak ¢esitli modeller gelistirilmistir.

54. Bir, Mavis, 198§, 139
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Titketici, kisisel istek, arzu ve gereksinmeleri igin pazarlama bilesenlerini

satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisi olarak tamimlanr.

Titketici mal ve hizmeti satin alirken yaninda ambalajim, Kkalitesini, taksit
kosullanni, garantisini ve reklammi da birlikte almig olur.

Bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalanyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yolagan, belirleyen

karar siireci tiiketici davramsi olarak ele almir*®

Tiketici davramgt gercekte tiketimi degil, tiketiciyi ve hatta tiketicinin
satin almaya iligkin karar ve eylemlerini inceler. Makro pazarlama agisindan
tiketici davranislarinin incelenmesi ¢agdas pazarlama felsefelerinin, tiketim
kilttirtinin, tiketici hareketlerinin ve perakende dagitim alanindaki gelismelerin

izlenmesini gerektirir.

Devletin ekonomik alanda kalkinma planlarint olusturmasi, ekonomi
politikalarim etkin bir sekilde uygulayabilmesi tiiketicinin tutum ve davramgslan
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasina baghdir. Ulkedeki titketim kiiltiirii, tiketim
kadar turetimi de yonlendirecegi igin bu kiltirin ve tiketiciyi koruma
hareketlerinin analiz edilmesinde yararlar vardir.

Mikro pazarlama agisindan tiketici davramglarmin incelenmesi, firmalara,
pazarlama yonetimine, pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analiz
edilmesinde yararlar saglar.

Tuketici davramgslanm daha iyi irdelemek igin pazarnn ozelliklerinin ortaya
konmas1 ve belirli bir sistematik bir ger¢eve olusturulmasi gerekmektedir. Bu
cerceve hangi tiketicilerin, neyi, nerede, nasi, nigin, ne kadar ve ne zaman
satin aldiklaninin belirlenmesiyle gergeklestirilebilir. Tim bu sorular tiketici
davramslanimn, tiiketicinin satin alma Oncesi ami ve satin alma sonrasi diigiince,
karar ve eylemlerine 1sik tutar.

Gunlik yagantimizda sik¢a tutum ve. davranig degisikligi yaratmaya ¢alisan
reklamlarla karst karstyayiz. Ornegin, siirekli Prima cocuk bezini kullanan bir
anne televizyonda begendigi bir sinema artistinin, Molfix ¢ocuk beznin reklamim
seyrettikten sonra, Molfix ¢ocuk bezini almaya baglamus ve onun Prima gocuk

55. Filiz Orakgi, 1997, "Tuketim Toplumuna Déniismemiz", 4. Boyut Dergisi, 1.U. lletisim
Fakiiltesi Yayini, Say::18, lstanpul, 5:107
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bezinden daha iyi olduguna inanmigti. Burada annenin davramgim degistirerek
bagka bir markaya yoneldigini gériiyoruz.

6.2. Tutum:

“Tutumlar kendileri gozlenemeyen fakat gozlenebilen bazn davramglara yol agtift
varsayllan bazi eZilimlerdir” Tutum gozle goriilmez. Ancak gézle gorilebilecek baz
davramslara neden olabilir.% ‘

Cesitli aragtirmalar sonucunda tutumun davramsa tek basma ve dogrudan etkili
olmadiy gorilmiistiir. Tutumun davramsa etkili olabilmesi i¢in aligkanbiklar, sonugtan
beklentiler ve ortamsal etkenlerle etkilesim halinde olmasi gerekir.

6.3. Tiiketici Davranisi

Tuketici davramgt bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile
ilgili eylemleri ve bu eylemlerden Once gelen stregleri igerir. Tiketici davramglan bir
karar verme siireci olarak da goriilebilir. Karar verme siireci tiiketicilerin bireysel
olarak ihtiyaglannin ve giidillerinin, ofrenme siirecinin, kisiliginin, alglamalannmn, tutum
ve davramglarmm ait oldugu toplumda kiiltlir, sosyal smuf, aile vb. faktérlerin etkisiyle
ortaya ¢ikar.5’

6.4. Tiiketici Davramisi Etkileyen Etmenler (Faktorler)

Tiiketicilerin zevk ve tercihlerini belirleyerek tretilen iiriinlerin bunlan nasil
doyurabilecegi belirlendigi takdirde swra bir sonraki asamaya gelir. Bu da tiiketicinin
satin alma karari verig yollarimin belirlenmesidir. Tiiketicilerin satin alma karan verisi
cok karmagiktir. Ve bir ¢ok etken tarafindan belirlenir.%®

6.4.1. Kiiltiirel Etmenler

Insanlar kendileri ve bagkalarna karsi tutum ve davramslanm belirleyen diinya
gorislerini iginde yasadiklan toplumdan alilar. Toplum iginde gocukluktan baglayarak
biiyilyen insanlarin temel deSerleri, alglamalan, tercibleri ve davramsglan ailesi, ¢evresi
ve toplumun diger kurumlan ile iliskileri sonucu olugur.

56. Odabag!, 1986, s:76

57. Ismet Mucuk, 1986, Pazarlama flkeleri Der Yaymlan, 3. Baski, Istanbul, s:80

58. Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum, 1997, Bagarili Reklamin llkeleri, Yayinevi
Yayinchlik, Istanbul, s:63, Ceviri: Erol Koroglu
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6.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, kusaktan kusafa aktanlan degerler, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang ve
davramsg, sanat ve paylaglan diger semboller kangimdir.*

Kiltir, insan istek ve davramglarim belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir.

Insanlar, yasadifi toplumun kiiltiirtiyle siirekli etkilesim sonucu basan, konfor, 6zgiirliik,
yardimseverlik, yangma vb. degerler geligtirir.5

6.4.1.2, Alt Kiiltiir

Kiiltiir, temel oOgeler diginda cografi yerlesim, mezhep, din farkhliklan, yas vb.
nedenlerle belirgin davrams bicimlerinde ayirt edilen bir ¢ok alt kiiltiire ayrilir. Yani
kiltiriin belirli bir yasam ve davramg bi¢imini 6ngoren bir alt bolimdiir. Sozgelisi
farkh bolgelerde yasayan insanlann farkh kilttrleri, farkli yagam bigimleri, hayat
felsefeleri olabilir.*

6.4.2. Sosyal Etmenler

Tiiketici davramglanm belirleyici fakt6rlerden biri de sosyal etmenlerdir. Bir ileti
veya dusiincenin tek tek kigiler yerine bazi sosyal gruplara kabul ettirilmesi amaca
erigmek i¢in daha etkin bir yoldur. Dayamgmas1 kuvvetli ve homojen bir grup bireyler
iizerinde daha fazla etki yaratir.®

Kigilerin tutum ve davramglari bagka kisi ya da kisilerin varhgiyla etkilenmektedir.
Buna sosyal etkilesim siireci denir. Kendi baslarna bir yargt standardi olugturmusg
bireyler, grup halindeyken ortak bir yargiya dogru yénelmekte ve kendi standartlan
yerine grubun gelistirdigi standartlan segmektedir. Psikolog S.E. Asch tarafindan yapilan
bir aragtrmamn sonucunda bireyin gergegi tammlamak igin grup karanna ihtiyact vardur.
Cunkii ona bilgi verecek bagka bir kaynak yoktur. Cok sayida denegin kullanildig
aragtrmada her ti¢ denekten birinin (%35) yanhs oldufu halde grup kararmna uydugu
g6zlenmigtir ®

Unli kisilerin reklamlarda kullamimasi ve reklamlara etkinligi iizerine yapilan

arastirmalar, tnliilerin yer aldifn reklamlarn, Ginlileri kullanmayan
59. Olug, 1991, Sayi 27, s:2

60. Tek, 1991, s:133

61. Mucuk, 1986, s:82

62. Unsal, 1984, s:186

63. Kagitcibast, 1976., s:57
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reklamlara gore daha baganh olduklanm gostermektedir. Unliilerin kullanildifs
reklamlanin digerlerine gore glicli bir imaj yaratmakta ve markayr ammsatma oram
yiiksek olmaktadir. Unlii kigilerin kullamldifn reklamlar ile iiriine olan ilgi artacak ve
diger reklamlara gore daha ¢ok goze carpacaktrr.

Bu reklamlarda dikkatin saglanabilmesi igin kullamlan nlilerin toplum tarafindan
sayginifin kabul edilmesi konusunda baganli olmasi ve fiziksel gériiniimiin toplum
tarafindan begenilmesi de gerekmektedir.

Modem toplumlarda yagayan insanlar, kendilerini difer insanlardan farklilagtirma,
Ustiin gérme, degisikliklere ayak uydurma gabasi ig¢indedirler. Bu nedenle iinlii kigiler
tarafindan One stiriilen ve kiginin basarill olmasim saglayacak, sayginhigmu arttiracak
mal ve hizmetler (saglik, okul, giyim, konu) 6ne sirildigiinde tiketici onu takip
edecektir.

Bireyler; yakin g¢evresinden (aile, arkadas) ve dogrudan iligkisi olmadi®1 gruplardan
(artist, sarkici, sporcu) etkilenir. Bu gruplar bireyin tutumunu gruba uymaya zorlayarak
kisiye yeni yasam stilleri gosterir. Ve kiginin iiriin/marka segimini etkiler. Ornegin
Metin Akpmar’in Egebank, M. Ali Erbil’in Alo, H{llya Avsar’in Molfix reklamlarina
¢tkmast gibi.

6.4.3. Aile

Tuketici davramslaninda belirleyici etmenlerin en Gnemlilerinden biri de bireyin
ailesidir. Ailenin alic1 (zerindeki etkisi, satin alma karanimt verirken g¢ok gl¢hidiir. Ev
halki tyelerinin satin alma karar siirecinde Onemli rolleri vardi Bu roller fikir vericiler,
etkileyiciler, karar vericiler, satin alanlar, kullanicilar olarak 5 gruba aynlir. Ve yine
bu rollerin tamamu veya bir kismu bir kiside toplanabilir.

Omegin, temizlik maddesi aliminda, evin hamm hem karar verici, hem satmn
alict, hem de kullamici olabilir.
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6.4.4. Sosyal Smiflar

Lundberg’e gore “Sosyal siuf hem kendisi, hem de bagkalan tarafindan
prestij, toplumsal iliskiler, faaliyetler, mallar ve deger yiiklemleri bakimindan
nifusun bagka kesimlerinden farkli sayilan bir kesimdir.”%*

Bir toplum iginde aym yasam tarzini, davramig bigimlerini, ayni inanglan
benimsemis, gelir kaynaklan ve miktarlan benzer, meslek ve tahsil durumu
birbirine yakin bireylerin olugturdugu gruplardir.

Bu durumda bir iilkenin degisik yerlerinde degisik sosyal simiflar mevcut
oldugundan, smiflarin farkliigina bagh olarak cesitli pazarlar olusmaktadir.

Sosyal smuflanin giysi, ev dekorasyonu, eglenme, otomobil, egitim vb.
konularda belirli marka ve urin tercihleri vardir. Bu nedenle pazarlamacilar
¢abalarim belirli sosyal siniflarin  o6zellikleri ve tutumlarina gore
yonlendirmektedirler. Sosyal siniflar, ozellikleri ve davramslann hakkinda yapilan
bir arastirmada ulasilan sonuglara gore:

(Bu arastirma TUSIAD, DPT Mistesarligmin Prof. Melih Celasun’un
arastirmalarindan Piar-Milliyet isbirligi ile yapilan kamuoyu arastirma
sonuglarindan yararlanarak 1983 yilinda yapilmustir.)

64. Ozer Ozankaya, 1977, Toplumbilime Girig, A.U. S.B.F. Yayinlan, No: 403, 2. Baski,
Ankara, s:119
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1983°te M. Celasun tarafindan yapilan aragtirmada en st geliri alam %20’lik
niifus toplam gelirin %55,93'ni, ikinci %20°lik nifus toplam gelirin %21,39’unu,
tigiincii %20’lik nifus toplam gelirin %12,59’unu, dérdiincii %20’lik niifus toplam
gelirin 6,93'ni, besinci %20’lik nufus ise toplam gelirin %2,63’lik kismuni almuigtir.

Alt-Alt ve Ust-Alt katmanlarda yer alan nifusun yasam sekilleri, felsefeleri,
tutum ve davramslar, defer yargilan birbirine benzemektedir. Bu katmanda yeralanlar
esas iglerinin yaninda ek is yapiyor ve ailede birden fazla kisi galistyor.

Daha ¢ok corba ve sulu yemek yiyor ve ekmegi ¢ok tiiketiyorlar, gazete
okumuyor, eglence olarak da TV izliyorar.

Alt katmanda yeralan niifus gelirinin %64’lik bolimtni aida ve giyime, %20-
25%ini kiraya, %11-17sini 1sinmaya, %14-17’sini sagliga, %S5-7’sini egitime harciyor.

Orta katmandakiler sabah kahvaltlarinda cay, zeytin, kismen beyaz peynir, regel,
haftada bir et yemegi, patates, baklagiller ve sebze yemegi yer. Ev aletleri meraki
vardir. )

Bu katmanda giinliik ahgverisin %39’unu erkek, %32’sini kadin, %29’unu ise
bazen kadm, bazen erkek yapiyor. Orta katman ailelerin %5871 gelecegini giivence
altina almak icin tasarruf yaptyorlar. Cocugun egitimine Gnem verilip, tatil yapilmiyor
ya da cadirda, pansiyonda, akraba yaninda ve kamp’ta tatil yapiliyor. Bu
katmandakiler temizlige onem verdiklerinden temizlik malzemelerinin iyi miigterisidirler.

Ust katman niifus, sabah kahvalulannda nescafe, sucuk, pastirma, salam, jambon,
beyaz peynir, bal, regel yiyor. Her giin et, balik, sebze yiyor. Giyim ve moblede
moday1 yakindan takip ediyor. Bu katmandakiler, giyim, kusam prestijlerini belirleyecek
otomobil, antika ve koleksiyonculuga meraklidir.®

65. Olug, 1987, Sayi 2, s: 9-11
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6.5. Tiiketici Davramislarinda Kisisel Belirleyiciler
6.5.1. Algilama

Biitiin canlilarn hayata geldiklerinde yasamlanmi siirdiirebilmek igin belirli seylere
gereksinimleri vardir. Bu gereksinimlerden bazilan yasamsal oneme sahiptir. Bazilan
ise giderilmezse insam mutsuz eder. Insanlar gereksinimlerini giderebilmek igin gevreden
bilgi toplayabilecek sekilde gelismis duyu organlartyla donatilmugtir. Insanlarm duyu
organlariyla belirledikleri bilgilere anlam vermeye ve bu bilgileri yorumlayarak bir
yargiya varmalarina Algilama Stireci denir. Insanlarin gevresindeki uyancilar kisiye

nasil gozikityorsa alg odur.

insanlarin tutum, davrams, inang, heyecan ve aliskanliklar gegmiste edinmis
oldugu tecriibeler uyarci ile davrani§ arasina girer. Bu nedenle kisilerin davranislarini
belirleyen, dogrudan uyancin kendisi degil bunun kisi tarafindan algilams bigimidir.
Algilama bir insanda durumdan duruma farkh sekilde gelisebilir.

Ornegin duymak, gormek istemedigimiz, ihtiyacimiz olmayan seyler bize
duyuruldugu gosterildigi halde duymayiz, gormeyiz. Buna algisal savunma adi verilir. Tam
tersi gdrmeyi, duymay1 istedigimiz seyleri ise duyanz, goririz. Buna da algisal duyarlilik
denir. Ornegin bilgisayar ihtiyaci olmayan tiiketici bilgisayar reklamlarini hig
onemsemeyecedi halde, bilgisayara ihtiyaci olan tiiketicinin bu konudaki reklamlar ilgisini
gekecek, hatta bilgisayarla ilgili reklamlan arayacaktir.

Bir de insamn fark etmeden algladigi bir durum vardir ki buna da bilingalt1
algt adi verilir  Reklameilar da bu algilamadan yararlanmaktadir. Ornegin fark
edilmeyecek kadar kisa diye diisiindigimiz bir sirede “Cok susadin, git coca-cola
al” seklindeki bir yazinin sinema ekraninda gosterilmesi izleyicilerin farkmda olmadan
bu talimati alglamasina ve talimata uymasina neden olmaktadir. Yine sinemalarda film
baslamadan 6nce ok kisa bir sure igerisinde “Liitfen cep telefonlarimizi kapatimz.”
uyarist yapildiktan sonra Nokia isminin belirmesi de bilingalt: algilamadan yararlanildigim
gostermektedir.

Algllamada kisisel etkilerin yanisira, mamuliin fiziksel ozellikleri de bityik 6nem
tagir. Yapilan bir aragtirmaya gore parlak kirmuizi renk'e boyanmig bir odaya giren
kimsenin nabiz atiglari hizlanacak, eger oda yesile boyanmigsa nabiz

66. Suna Tevruz, 1989, Davraniglarimizdan Segmeler, Emek Ofset Matbaa, istanbul, s:3
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yavaslayacaktir. Yine mavi rengin sakinlestirici bir etkisi vardir. Bunlarin yanisira belirli
renkler tiiketicilerde farkli davramglar yaratmaktadir. Omegin ABD’li margarin Ureticisi
renklerin tiiketiciler tizerindeki davramg degisikligi etkisinden yararlanmak icin yag
ambalajlannin rengini ahigilagelmis sari renkten, yesile gevirmistir. Hedef yesil renkle
tazelik izleniminin verilmesiydi. Ancak sonuglar umulandan farkli oldu ve satiglar dusti.
Neden tiiketicilerin yesil rengi tazelik olarak degil de, kiiflilik olarak algilamastydi.®”

6.5.2. Ogrenme

Kiginin talim ve tecriibesinden kaynaklanan ve davramslarinda meydana gelen
sirekli degigmedir. insan davramiglanni yonlendirmede ogrenmenin énemli bir yeri vardir
Insan beyni kapali bir kutu olduuna gére bu kutuya belirli uyaricilar girer ve baz
islemlerin olmasiyla davranis sekilleri olusur. Ogrenmenin en basit ve somut olarak
isleyisine sartlanma denir. Belirli bir uyariciya bagimli olan bir tepki nétr bir uyanciyla
ortaya ¢iktigi zaman klasik sartlanmadan bahsedilir.

Klasik sartlanma, reklamcilikta oldukga sik kullaniimaktadir. Belli bir trin
tiiketicinin hosuna gidecek bir durumla iliki igine sokulur. Omegin Fanta reklamlarinda
sahilde nese iginde eglenen genglerin bu mesrubétla ferahlamalan tiiketicinin bir
mesrubati alacagl zaman gordigii sahneleri canlandirarak bu iriinii satin alacagi Gmidiyle
yapilnugtir.*®

6.5.3. Pekistirme

Bitisik oldugu ve izledigi davramsin kuvvetlendirilmesine, onun tekrarlanmasina
pekistirme adi verilir. Olumlu ve olumsuz pekistirme olmak Gzere ikiye ayrlr. Ancak
her iki pekistirmede davramgi kuvvetlendirerek davramigin tekrar yapilmast olasth@m
arttirr.

6.5.3.1. Olumlu Pekistirme

Davramgin tekrarlanmasini saglayan uyanici begenilen, gekici bir uyanci ise olusan
pekistirmeye olumlu pekistirme adi verilir.

67. Bir, Mavis, 1988, s: 167
68. Mc Kenna E.F., 1987, Psychology in Business Theoryand Application, London
Lawrance Erlbaum Associates Publishers.
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6.5.3.2. Olumsuz Pékistirme

Davramgin tekrarlanmasim saglayan uyarici, nahos, sevilmeyen bir uyarci
ise olusan pekistirmeye olumsuz pekistirme denir. Ancak yasantimizi kolaylagtiran
icatlar genellikle olumsuz pekistirme nedenivle bulunmustur.®

Ornegin tiketicileri belirli bir rini satin almaya yoneltmek igin, bedava
numune iriin dagitimu yapilir. Indirim kuponlan verilir, esas Griiniin yamnda hediye
triinler verilir. Boylece tiiketicinin iirini deneyvip, memnun kalarak daima o triinii
tercith etmesi pekistirilir. Ancak bu yolu tercih eden firmalarin Griinlerinin tiiketict
istek ve ihtiyaglanm kargilayacagindan, memnun edecefinden emin olmasi gerekir.
Turkiye’de bu uygulama son zamanlarda temizlik {riinleri igin yapilmaktadir. Elida
Kozmetik sanayiinin iretimi Organics sa¢ sampuammun tamtimi igin 35 gr’hk
kigik numune Uriini parasiz evlere dagitmasi, Omo’nun gazeteler aracihg: ile
kigik boy trini dagitmasi, ya da 10-20 kg’lik Uriinlerin igerisine farkli driinlerin
(ati, tava vb.) konulmasi.

6.5.4. Kisisel Ozellikler ve Yasam Bicimi

Tiketicilerin satin alma kararlan kigisel 6zellikleri ve yasam bigimiyle de
¢ok yakindan iliskilidir. Kisilerin yasi, cinsiyeti, ekonomik kosullari, yasam bigimi
satin alma kararim yakindan etkiler. Tiketicilerin ¢ocuk yasta farkh, genglikte
farkl, olgunluk yaginda farkli gereksinmeleri vardir. Omegin bir ¢ocugun oyuncaga
ihtiyaci varken, gencin kitaba, gezmeye ihtivaci vardir.

Cinsiyet farkhiigi da kisileri farkh satin alma davramsi igerisine iter.

Ekonomik kogullar kiginin satin alacag driinlerin segiminde etkilidir. Insanlar
gelir diizeyleri, tasarruf aligkanliklann ve borglanma durumlarna goére farkli satin
alma davramgi gosterirler. Giinimizde tiketiciler aym anda bir¢cok rakip mal
ile karst karstyadir. Marshall’n ekonomik modeline gore, belirli bir biitgeye
sahip tiketici, satin alma karann verirken akilci davranacak ve nispi olarak
kendisine en fazla fayday1 saglayan en ucuz mali tercih edecektir.

Yasama bigimi, kisinin eylemlerini, ilgilerini, fikirlerini, demografik
ozelliklerini igeren bir yasam modelidi. Yasam bigimi g¢evresinde -etkilesim
icindeki kisiyi tamamen resmegger.

69. Tevruz, 1989, s:1
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Yasam bigimini 6lgme teknigine psikografik adi verilir ve kiginin eylemlerinin,
ilgilerinin, diigiincelerinin, demografik 6zelliklerinin incelenmesinden olugur.™

6.6. Tiiketicinin Karar Verme ve Satin Alma Siireci

Saticinin
Tutumu
Sorunun En Uyvgun Segeneklerin Satinalma l Satinalma
Varhgim Farketme || Céziimi | | Irdelenmesi || Niyeti Karar1 Verme
{(Gereksinme duyus) Arama ve Belirlenmesi
{Sorusturma)
]
Satinalma
Kisisel Eylemini
Etkiler Gergeklestirme
Gy,
7 G l
(&l
Sl
&
Cevresel eedba Kullanim ve
Etkiler & 4 Degerlendirme

Sekil-11 Tuketicinin Karar Verme ve Satinalma Siireci

Tiketici satin alma karanni verirken bircok etmenden etkilenir. Kisacasi tiiketicinin
karar verme siireci hem karmagik, hem de devingendir.”

Sekil-11°de tiiketicinin karar verme siirecinin agamalan betimlenmisgtir.
6.6.1. Sorunun Varhigm Farketme:

Sekil 11°de goriildiigii gibi sirecin birinci agamasinda tiketici varolan durumuyla,
arzuladi durum arasindaki farki goriince gereksinimini farkeder. Tiketici bu gereksinimi
icsel uyanalann (aglk, susuzluk, cinsellik vb.) baskisiyla ya da digsal uyancilarin
(g6rme, duyma, dokunma vb.) baskisiyla fark: edebilir™ Lokantann oniinden gegerken
kisinin aciktigiin farkina varmasi igsel uyaniciya, televizyon reklamlan ile koltuk
takimimin degismesi gerektiginin farkina vanlmasi ise digsal uyariciya ornektir.

70. Olug, 1991, Sayi 27, s: 10
71. Tannenboum, 1997, s: 66
72. Olug, 1991, Say1 27, s: 2




6.6.2. En Uygun Coziimii Arama

2. asamada tiiketici sorunun farkna varinca, bu sorununun en uygun bigimde
¢O6ziiminii arar. Tiiketici sorunun baskisiyla bilgi aramadan hemen her Uriini
alip gereksinmesini giderebilecegi gibi gereksinimini belleginde saklayarak

gereksinimine en uygun Uriini bulana kadar arastirmasim siirdarebilir.

Tuketicinin ne ol¢lide arastirma yapacagl, gereksinimin siddetine, Uriin
hakkinda daha Onceki bilgisine, bilgi edinmenin zorluk derecesine, arastirmadan
zevk alip almadigina bagh olarak degisebilir.

Tiketici bilgilerini aile, arkadas, komsu, reklam, bayi, Grini kullanma,
teshirler araciigiyla ogrenebilir.™ Omegin tilketici bir televizyon almak igin
piyasadaki tim markalar ve bunlann o6zellikleni, fiyati hakkinda bilgi elde etmeye
calisir. Bu bilgileri de saticilardan, bu markalan kullananlardan, iretici firmadan
elde edebili. Bu bilgileri elde ettikten sonra da kargilastirma yaparak nihai
secimini yapar.

Tiketicinin Grinle ilgilenim derecesi, satin alma davramgt ve aragtirmasinda
etkilidir.

Tiiketiciler ilgilenim derecesi dusitk birgok driinii (seker, sabun, yag, ¢ay)
satin alirken ¢ogu zaman arastirma yapmaz.

Buna kargilik ilgilenim derecesi yiiksek trinlerde aktif 6grenme, markalan
degerlendirme yolu ile bir kam olusturulmaya cahgihr. ilgilenim derecesi yiiksek
olan urinler igin verilen reklamlar etkili olmaktadir.

6.6.3. Seceneklerin Incelenmesi:

Bu asamada tiiketici gereksinmesini giderebilecegi farkli segeneklerden,
markalardan segim yapar. Bu arada tiketici uygun -gelecek ozelliklere onemlerine
gére agurhk verir. Tiiketici ¢6ziim segeneklerini degérlendirirken baz1 ilkeler
tizerinde Gnemle durur. Bu ilkeler:

a) Urin ve hizmetlerin 6zellikleri (sekli, dizayn, kapasitesi, hizi, vb.)
b) Urin ve hizmetlerin fiyatlan

73. Tek, 1991, s: 149



55
c) Marka imaj1
d) Servis olanaklan ve garantisi
e) Sectigi markanin kendisine saglayacad: prestij

Ornegin bir TV satin alminda tiiketici farklt Griinlerin fiyatlanni, markasin,
rengini, seklini, sesin kalitesini, gorunti kalitesint bu TV ile saglayacag: prestiji,
garanti siiresini, kapsamini, servis olanaklarim, bitin yaymnlan izleyip,
izleyemeyecegini Ogrenerek kendisine uygun bir segim yapar. Bu segim yapilirken
bazi tuketiciler fiyata Onem verdikleri halde bazi tiiketiciler fiyata Gnem
vermeyerek istedikleri drin ve marka tercihlerini yaparlar.

6.6.4. Satin Alma Niyeti Asamasi

Bu asamada tiketici arttk mah satin alma asamasina gelmistic Malin,
markanmn se¢imi, satin alma zamam belirlenmistir. Bu asamanin hemen arkasindan
niyetini gergeklestirmek igin pazara yonelir.

6.6,5. Saticomin Tutumu

Bu asama ozellikle almak istedigi iiriin hakkinda yeterince bilgi sahibi
olmayan tiketicilerin saticinin yo6nlendirmesiyle farkli triinlere kayabilecegi
agsamadir. Burada saticimin tiketici tizerindeki etkisi saticinin davramglan
giivenirliligi ile yakindan iligkilidir.

Farklh marka ve irtnlerin bir arada satildii beyaz esya magazasindaki
bir yilik gozlemlerim sonucu, farkh sosyo-ekonomik yapiya sahip tiketicilerin
farkli davramglar sergilediklerini g6zlemledim.

Tuketiciler Uzerindeki goézlemlerim ve konusmalanm sonucunda ulagtigim
sonuglar:

Egitim diizeyi dugsik tiketiciler genellikle gereksinim duyduklan mali dis
cevre etkisiyle almaktadirlar. Omegin buzdolabina gefeksinimi olan tiketiciler
cevresindeki gruplarn kullandiklari buzdolabi markasimi tercih etmektedirler. Bu
davrams caliymayan ev hammlannda bir hayli fazla gorilmastir. Tiketici, zihninde
belirledigi mali satin alma niyetiyle magazaya geldiginde gesitli etkenler nedeniyle
farkli davraniglara girebiliyor. Tiiketiciyi farkli davramslara iten etmenler; istenilen
malin o anda magazada bulunmamasi, malin fiyatimn artmus olmasi, malin
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bekledigi- gibi ¢ikmamasi ve en Onemlisi bu etmenlere bagh olarak saticimn
yo6nlendirmesidir.

Yaptigim gozlemlerde egitim diizeyi diigiik tiiketicilerin satict yonlendirmelerinden
fazlastyla etkilendikleri sonucuna vardim. Alacaklan tnin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmayan tiiketiciler magazaya geldiklerinde benzer bir g¢ok firiinle kargilagiyor. Satici
tiketicinin yeterli bilgiye sahip olmadiim $grendigi andan itibaren onu satmak istedigi
mala yonlendirebiliyor. Bu yonlendirmeyi yaparken de fiyat avantajlarini ve
vadelendirmede yapacag kolayhiklari siralayabiliyor. Saticimn yénlendirmesi sonucunda
egitim dizeyi disik tiketicilerin ¢ogu almak istedigi maldan vazgegiyor ve saticimn
karanna uyuyor. Bazi tiiketiciler ise tereddiite diiserek satin alma karanm bagka bir
zamana erteliyor.

Egitim dizeyi yiksek ve/veya alim giici yeterli tlketicilerin ise magazaya
geldiklerinde daha 6nce o mal hakkinda yeterli bilgiyi topladiklan ortaya g¢ikiyor.
Cunkt alacaklan malin ozelliklerini bildikleri igin diger triinlerle kolayca kargilagtirma
yapabiliyorlar. Ancak bu tiketiciler genellikle daha once belirledikleri marka ve uriinler
lizerinde duruyorlar. Kisacasi saticimin yonlendirmelerinden fazlaca etkilenmiyorlar.

Bu gozlemlerimi iki farkh tiketici Gzerinde 6rnekledim. Egitim diizeyi diisitk bir
tiketici Beko marka bir finn almak i¢in maZazaya gelmigtir. Ancak saticinin
yonlendirmesi ile Ariston marka finn alarak magazadan aynlmugtir. Egitim diizeyi yiiksek
bir tiiketici ise Sony marka 55 ekran TV almak niyetinde oldugunu belirtmigtir. O
anda magazada varoldugu halde bu malin yerine satici, titketiciyi Philips marka TV’ye
yonlendirmek istemis ancak basarih olamamustir. Satict’ Sony marka TV’yi satin alarak
magazadan aynlmugtir.

Bir yil boyunca yaptifim bu gézlemler sonucunda tiketicilerin gogunlugunda
verdigim omeklerdeki davramglar gozlemlenmigtir.

6.6.6. Satinalma Karar1 Asamasi

Bu asamada satin alma niyetinde olan tiiketici kendisine en uygun Griini satin
alma kararim gegici olarak verir. Satin alma niyeti gesitli nedenlerle her zaman fiili
satin almayr gergeklestirmez. Satin alma niyeti beklenmedik olaylar kargisinda
ertelenebilir. Satin alma niyetini erteleten beklenmedik olaylar (isten
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atilma, kaza, hastalik vb.) ve algilanan risk faktorleridir. Tuketiciler olusabilecek
riskleri en aza indirmek igin gesitli stratejiler izlerler. Kimileri mali pesin satin
alarak fiyat artig riskini yok etmek isterken, kimileri de fiyatin yiiksekligini
kalite garantisi sayarak fiyati en yiksek olan Grini tercih ederler.™

6.7. Satinalma Sonrasi Degerlendirme ve Sorunun Giderilip Giderilmedigi

Tiketici belirli agamalardan gecerek satin alma eylemini gergeklestirdikten
sonra tiiketici ya tatmin olacaktir ya da olmayacaktir. Tiketici tatmini daha
sonraki durumlarnt da etkileyecektir. Tatmin edilmis tiiketici benzer bir
gereksinimde yine aym Urlnii tercih edecektir. Aile ve arkadas g¢evresine satin
aldigi bu trina 6verek bedava reklamim yapacaktir. Tatmin edilmemis tiketicide
ise firma hakkinda olumsuz bir yargi olugsacak ve bir daha ki alimda farkli bir
Uriine kayacaktir.

Tiketici davramiglarint  belirleyen faktérlerin, satinalma kararlarim
belirlemedeki etkisi biyiiktir. Bunlar pazarlamacilann kontrol edemedigi ancak
verilecek kararlarda g6z oniinde bulundurulmas: gereken faktérlerdir. Bu faktorler
degisik davranis modelleri tizerinde gdsterilmistir.

74. Tek, 1991, s: 151
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6.8. Tiiketici Davramslar1 Uzerine Modeller

6.8.1. Ayrintih Alc1 Davramis Modeli

Pazarlama Karmasi

Dig
P
Uriin Geri Bildirim
P | T T
Tutund. | I I
| I ,
Direk t Girdiler v I |
Alici Karakteristikleri i:;‘l‘f ' '
P51k0103'11f Faktorler Satm almg—alznama Satin alma
Gereksinim & Uriin segimi veva
Gudileme Marka segimi almamaysonras1
Algilama Kara Kutu | | 5| Araci secimi -
.Tutum ve inanclar N .Satin alma zamam
Kisilik .Satin alinacak miktar
Og[enme Miizakere taktik.
.Yas, meslek, yasam sekli i

Sosyo-Ekonomik ve Kiilt, Fak. Karar ve Davranig

I
Ekonomik ¥ (Ciktr) |
Politik 1. Sorunun farkina varnlmasi I
Teknolojik 2. Bilgi toplama |
.Sosyo kiiltiirel 3. Arastirma ve segenek degerlendirme |
Kiiltiir I
Alt Kiiltiir I
.Sosyal sunf |
.Aile Roller Statii J - ]

[
Dolayl Girdiler Di1s Uyancilar

Sekil-12 Ayrmntili Alict Davramig Modeli

Sekil-12°de iki temel grup olan pazarlama karmasi faktorleri (4P) ve gevresel
faktorler (Alic1 karakteristikleri) abicimn kara kutusuna gelir. Bu uyaranlar alici tarafindan
psikolojik ve kigisel faktorlerinde bilegimiyle bilgi isleme tabi tutularak belirli bir tepki
(satin alma-satn almama) verir.” ‘

75. Tek, 1991, s: 129
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6.8.2. Engel-Kollat-Blackwel Modeli

Tiiketici davramglanm bir karar siireci olarak ele almaktadir. Bu karar siireci
alti agamadan olusmaktadir.”

BILGI SURECI MERKEZI KONTROL CEVRESEL 'ETKiLER
BIRIMI
Uyancilar
Sffigi Gekmek|z="| | Bilgl ve | Gelir
], Deneyim Kiiltiir
JETY T H Aile
Dikkat S 5 '1 Sosyal Simf
) = eger en'le Diger Etkenler
J « || Kriterleri
Anlavig {_:; % ! /E\ <
»L | Tutum L |
Animsama ~— Tavir
[Bilg
| Geribeslemesi |
rgls-s_al— | L — — — 1 Problemin
| Kaynaklarl | Tamumlanmasi
N } fcsel Kaynaklar Cikti
R Y Alternatif | Karar alma Sireci
Degerlemesi Du
r
| I —
| Digsal Kaynaklar
S f ve Alternatif
| Degerlemesi
Dur
| e
| Satinalma siireci
l Al
I
| Cikular
7 I ! |
N Herive Donitk Gelecekteki
Satinalma " Davramislar
Davramst

Sekil-13: Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

76. Muhittin Karabulut, 1989, Tiketici Davraruglari Pazariama ve Yeniliklerin Kabuli ve
Yayihigr, 1.0. lgletme Fakiiltesi, Yayin No: 206, Istanbul, s:21.
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Karar isleme asalmasmda, problemin tamimlanmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, se¢im ve ¢iktilar agsamalan vardir. Tiketicinin karar alirken
bu bes asamayr da kullandigi varsayilir.

Bilgi girisi ve isleme asamasinda, girdiler, dikkat, animsama, anlayis
tnitelerinden gecgerek merkezi kontrol birimine girmektedir. Merkezi kontrol
birimine gelen bilgiler psikolojiksel degerlendirmeye alinmaktadir. Yeni bilgiler,
ge¢mis bilgilerde dikkate alinarak ve tiketici kisiliginin de etkisiyle
degerlendirebilmekte ve bir tutum olusturmaktadir. Daha sonra bu tutuma gore
bir davramis olugmaya baglamaktadir. Uriin-marka degerleme asamasinda inanglar,
tutumlar, niyetler ile nihai satin alma karan verilmeden o6nce farkh alternatiflerin
degerlendirilmesi geregi agiklanmaktadir.

Gudilemenin etkisi agamast iki bolimde ele alinir.
1. Tuketici kendi deger yargilanyla bir tutum olusturur.
2. Tiketicinin kisiligi ve yasam tarzi bir tutum olusturmasina yardim eder.

Cevresel etkiler asamasi modelin son bolimmi olarak ele alinmistir. Cevresel
faktorler tliketicinin kigiligini, yasam tarzini, satinalma niyetini ve kararim
etkileyebilir.”?

77. Karabulut, 1989, s: 22
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7. BOLUM

7. REKLAMIN TUKETICIiLER UZERINDEKI
ETKILERI

7.1. Reklamin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Tiiketim, insanlann dogasinda vardir. Insan dogasi geregi dogumundan itibaren
yasamak i¢in stirekh tiiketmek durumundadir. Ancak her seyde oldugu gibi tiiketimde
de bir simir vardir. Insanlarm gereksinimleri, istekleri hi¢ son bulmasa da gerek alim
giicii, gerekse kaynaklarin dogada simrlt olmasi titketimi siurlamaktadir. insanlar
gereksinimlerini, arzulanm, mantikh bir sekilde siralayarak simrh olanaklarla gidermeye
caligmaktadir. Bu amagla insanlar kendi olanaklan olglisiinde bir tikketim plam hazrlarlar.
Ancak insanlann istekleri disinda disandan titketim plam hazirlayanlar da vardir. Bu
tiketim plamm hazirlayanlar ise kugkusuz yapilan tretimden kir saglayacak
isletmelerdir.™

Bu igletmelerde amag daha ¢ok titketim, buna bagh olarak daha ¢ok kir elde
etmek ve biyimektir. Ancak sorun tiiketicinin am giicii ve titkketiminin smurh olmasidir.
Igletmeler smurh alim giiciini rekabet ortaminda kendilerine ydnlendirebilmek igin tiiketici
davramg biliminden, reklamcihk sektorinden ve diger bilimlerden sonuna kadar
yararlanirlar.

Tuketici davrarigt gergekte titketimi defil, tiketiciyi ve hatta tilketicinin satmalmaya
iligkin karar ve eylemlerini inceler. Pazarlama agisindan tiiketici davramiglarinin
incelenmesi titketim kiltiiriiniin, titketici hareketlerinin incelenmesini gerektirir.

Cagimmz bir kitle iletisim c¢agidir. Bu iletisim ¢aginda 6nemli bir kitle iletisim
arac1 olarak televizyonun yeri tartiglamaz. Giiniimiizde insanlar ozellikle aksam
saatlerinde televizyonun. esiri olmaktadir. Trakya bolgesinde 270 kisi tlizerinde yaptiim
anket caliymasinda insanlann %55’inin 1-3 saat arasinda, %23'niin 3-6 saat arasinda,
%16,3"iniin 6 saat’in Ustiinde televizyon izledikleri ortaya ¢ikmugtir. (Tablo-6)

78. Orakg, 1997, s: 107
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Bu durum dogal olarak TV’de yayinlanan reklamlarinda giindelik yasamin
bir parcasi haline geldigini gostermektedir. (Bilesim Piyasa Aragtirma Sirketi’nin
1-15 Eylil 1997 verilerine goére 13 kanalda bir giinde toplam 14 saate yakin
reklam yayit yapilmaktadir.)

Reklam serbest piyasa ekonomisinin olmazsa olmaz unsurlanndan birisidir.
Reklam, tiiketiciler ile gerekli iletisimi saglayacak kisilerin satin alma karanm
etkileyebilmek ve/veya ikna edebilmek igin igletmelerin ¢ok stk bagvurduklan
bir tutundurma aracidir. Bu nedenle isletmeler reklam harcamalan i¢in ¢ok buyik
fonlar ayiwrmaktadirlar. (En g¢ok reklam veren ilk 20 firmamn 98 yili reklam
harcamalann Tablo-2’de verilmistir.)

7.1.1 Reklam Tiiketicilere Bilgi Verir ve Ikna Eder

Tiketiciler bir iriin veya hizmet i¢in satin alma karan verirken sadece
ekonomik degerleri dikkate almaz. Rasyonel ve objektif kriterlerin yaninda
duygusal kriterlerede yer verir. Bu gergekler reklamciyad toplumsal defer yargilan
isi8inda reklamin ikna etme giiclinden yararlanmaya yoneltir. Bu ¢6ziimlemeyi
yapan bazi reklamcilannda trinle ilgili asisiz iddialan 6ne surerek, tiketicileri
gereksinim duymadiklan Grinleri satlnalmaya: zevkten yoksun reklamlarla
milyonlarca insam1 biktirmaya, ¢ocuk, geng, yash herkesin bilgisizligini, korkusunu
kotiiye kullanmaya yoneltecegi bir gergektir.”

FIRMALARA GORE HARCAMALAR (1000 TL)
(1-15 MART 1998) .

FiIRM A TELEVIiZYON BASIN TOPLAM
Benckiser A.§. 2.882.550.814 358.176 2.882.908.990
Cines 2.046.325.909 5.424.750 2.051.750.659
PG 1.831.710.845 17.440.875 1.849.151.720
Lever/Unilever IS 1.651.935.214 53.298.015 1.705.233.229
Sabah Yaymncihik 1.321.991.081 73.643.236 1.395.634.318
Bilgin Yaymeilik 1.309.371.882 4.065.750 1.313.437.632
Elide Kozmetik 1.177.369.887 24.333.960 1.201.703.847
Altaylar Ingaat 1.004.111.011 0 1.004.111.011
Simge Yaymeilik A.§. 950.765.135 42.667.707 993.432.842
Ericcon Telekom A.§. 498.515.154 361.159.907 859.675.061
M illivet Yayinlar: 608.738.058 170.265.108 779.003.166
BP 771.059.751 3.702.000 774.761.751
Sanipak 708.861.303 13.884.450 722.745.753
Henkel Turyag A.§. 710.911.056 858.597 711.769.653
Toprak Kagst 609.644.326 0 609.644.326
Coca Cola Corp. 584.897.401 . 0 584.897.401
15 Bankasi 329.177.630 200.516.215 529.693.846
Turkcell fleti. Hiz. A §. 163.241.516 362.006.458 525.247.974
Bellona Mobilya 397.350.282 107.256.933 504.607.215
Istikbal Mobilya 339.901.220 161.650.175 501.551.395

Kaynak: Bilesim Piyasa Arastirma Merkezi

Tablo-2

79. Bir, 1988, s: 67
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Reklamin asil amaci bilgilendirmek, 6zendirmek ve ikna etmektir. Ashnda
bilgi vermek ve ikna etmek kavramlan arasinda kesin bir smr gizilemez. Cogu
zaman bilgi vermenin ikna edici 6zelligi de vardir. Ancak bilgi kiginin iradesinde
alndigy halde, ikna kiginin gesitli yollarla zorlanmas: ve kandinimasi demektir.

Reklam, tiiketicileri iriinlerin elde edilis yollan, kullanimlan, konusunda
bilgilendirmektedir. Reklam iriiniin oOzelliklerini vererek tiiketicileri satin alma
davraniglarina itmekte, tiiketicilerin beklentilerini siirekli hale getirmektedir.
Reklamin kigiler, ozellikle de ev hanimlan ve g¢ocuklar {izerinde cesitli etkilere
neden oldugu bilinmektedir.

Reklam ve ozellikle de televizyon reklamu bir {rliniin tamtilmas1 ve
satilmasimi  kolaylagtirict bilgi vermekle kalmaz. Reklam tiiketicilerin yagam
bigimleri ile tiketim siirecini birlikte ele alarak idoller yaratir.®

Uretici giiciin reklamlar yolu ile tiketiciler {izerinde etkili olabilmek igin
ne kadar acimasiz oldugu, bu etkiyi saglayabilmek igin ne kadar biyik yatirimlar
yaptigt ortadadir. (Tablo-2) ‘

Reklamlar tiketicileri akiler davranmamaya zorlamaktadir. Tiketicilerin hangi
triinleri alacagina kendileri degil, iireticiler karar vermektedir. Ureticiler reklamlar
yolu ile tiketicilere neler satin alacaklarim dikte ederek tiketimde tuketici
egemenligini sona erdirmektedir.

Unlii Fransiz reklamci Jacques Seguella, reklam igin “Reklamin kendisi
sihirli bir seydir. Olanaklar verilse bugiin kahve satan reklam, yarin
cumhurbagkamm da satabilir.” diyerek reklamin tiiketiciler {izerinde ne derece
etkili oldugunu vurgulamigtir.®

7.1.2. Reklam Tiiketicilerde Davrams Degisikligi Yaratir

Tuketiciler giniimiizde gereksinimlerini giderecek mal ve hizmetlerden daha
gok marka ve imaj tiketmeyi yeglemektedir Tiketiciler satin aldiklart {iriiniin
kendilerine prestij kazandirmasini, sosyal statiilerini yiikseltmesini, imaj degisikligi
yaratmasm beklerler. Tiiketiciler reklamlarda markaya verilen 6nem iizerine, bu
onemin kendisine saglayacag psikolojik ve fiziksel yaran gozeterek riinii satin

alma karan verirler.
80. Yiksel, 1988, s:29
81. Jacques Seguela, 1989, Sebetay Varol'un Soylesisi, Cumhuriyet Gazetesi, s:17
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Tiiketiciler gereksinimlerini kargilayacak urinlerin niteliklerini reklam ve
benzeri kaynaklardan edinmektedir. Tuketiciler elde ettikleri bilgileri kendi deger
yargilan ile kargilagtirmaktadirfar. Reklamlar ile tiiketicilerin zihnindeki deger
vargilanina benzer mesajlar verilebiliyorsa sonug basarih olabilmektedir. Sunulan
mal veya hizmetler tiketicinin zihninde yer edinebilmektedir.

Reklamdan beklenen yararin elde edilebilmesi tiiketici gidilerine,
gereksinimlerine yamt veren reklamlarin hazirlanmasina baghdir. Giidilleme
gereksinim ile baglar ve bu gereksinimlerin kargilanmasi ile sona erer.
Gudilemede ¢ asama vardir. Bunlar gereksinim, davrams ve sonug’tur. Reklam
ile tuketicilerin gereksinimleri vurgulanarak, ammsatilarak onda bir davramg
degisikligi yaratilmak istenir. Baskiyla rekiamlarda gosterilen iiriinleri almak
isteyecek tlketici farkli davramgslarda bulunmak isteyecektir. Geliri yetersiz olan
tiketiciler sunulan drinleri alamayinca psikolojik olarak etkilenecektir. Ve bu
mah almak i¢in gesitli olumsuz davramglarda (hirsizlik, gasp gibi) bulunacaktir.

Moslow “Gereksinimler Silsilesi Teorisinde iki ¢esit giidiiden (yetersizlik
ve gelisme) s6z eder. .

Insanlar yetersizlik giidisi ile fizyolojik ve psikolojik dengesini saglamaya,
gelisme gidust ile de yapmus oldufunun daha iyisini yapmaya gahsir.®

Guniimiz reklamciliginda bu gidilerin kullamldigim soyleyebiliriz.  Yeni
piyasaya strilen bir triiniin reklaminda tiiketicilerin bu mala gereksinimi oldugu
vurgulanir. Bu siirekli tekrarlanarak pekistirme yoluyla tiiketiciye kabul ettirilebilir.
Tiketiciler yetersizlik gudiisi igerisinde fizyolojik veya psikolojik tatmin igin
bu Griini satin alabilir.

Gelisme gtidust, marka bagimliigt olan ve siirekli yenilikleri takip etmekte
olan tuketiciler igin hazirlanan reklamlarda kullanilmaktadir. Bu reklamlar ile
tiiketiciler surekli yeniliklerden haberdar edilmektedir. Bu cabalar, tiiketicilerin
gelisme giidiist ile daha iyisine ulagmak istemesine ve buna bagh olarak, davrams
degisikligi yaratmasina neden olabilir. ' '

82. Tevruz, 1989, s:16
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7.1.3. Reklam Tiiketicilerde Kiiltiirel Degisme Yaratir

Televizyon reklamlanmin kiiltiirel defismeye onemli etkileri olabilmektedir. Kiiltiirel
degisme, bir toplumdaki hakim kiiltirel yapinin degismesidir. Toplumdaki kiiltiirel
degisme zor giciiyle ve 6zgiir kiiltir degismeleri olmak tizere iki sekilde gergeklesir.
Toplum kendi kiltir yapisiun diginda, yeni kiltiir 6geleriyle kargilagtiginda sosyal
kabullenme, segici ayiklama ve butlinlesme siireclerini yasar. Televizyon reklamlan
genellikle yeni bir kiiltiirel 6enin topluma sunulmasi ve sosyal kabullenme asamalarinda
etkin rol oynar®

Kiiltiir, insanlann edindigi ve gesitli yollarla (gelenek, gorenek, egitim, vb.)
birbirlerine ve sonraki kusaklara aktardiklan bilgi, sanat, hiiner, aligkanlhklar ve
inanglardir.

Reklamlar tiiketicilerde olumlu veya olumsuz baz ahgkanliklann olusmasinda 6énemli
bir etkendir. Ahgkanliklar 6grenme ve kogullanma ile olusur. Ogrenme davramslarm
hem kazamimasi hem de devam ettiriimesidir. Insan yasaminda birgok ahskanliklar
zamanla kazanlir. Insanlar dogumdan itibaren veme, igme, karst cinse tavir, yasama
bi¢imleri gibi temel ahgkanliklari 20 yagina kadar 1'<isi1igiy1e Ozdeslestirir. Bagka bir
deyigle kisi dogumundan itibaren toplumsallagmaya baslar. Ancak o6zellikle kitle iletisim
araglaninin etkisiyle insanlarin ahgkanliklani degisime ugrayabilir. Reklam tek bagmna
kultiird degigtiren bir etken degildir Reklamuin yaninda birgok etken kiiltiirii etkiler.
Giiniimiizde toplumlar arasindaki kultir farkliliklart iletisim sayesinde giderek
azatmaktadir.

TV reklamu, elektromanyetik dalgalarla yayilan ¢ok genig alanli bir iletigsim
bi¢imidir. Bu iletigim bi¢iminde toplum sahte duyarlihk noktalarinda birlestirilmek i¢in
gosteri kiiltiirinin biitiin olanaklanndan yararlandinimaktadir.

Reklam verenler, biiyiik harcamalar yaparak isimlerini ve trettikleri uriinleri
tamtmak igin ¢abalamaktadir. Kuskusuz isletmeler bu ¢abalarin bosa gitmesine, halkin
bunlan unutmasina izin vermezler. Bunun iginde halkin bugiinkii ve gegmisteki durumunu
kargilagtinirlar. Bu durum reklamlann psikolojik temelini olugturur.

Reklam ile yeni sunulan {irin veya hizmetin akilda tutulmasi ve hatirlanmasi
saglanir. Ancak bu hatirlanma ve akilda kalma insamn eski kiiltiirel degerlerini

83. Ahmet Haliik Yiiksel, 1988, "Toplumsal lletigimde TV Reklamlannin Kiiltirel Degismeye
Etki Boyutu", Pazariama Diinyas! Dergisi, Sayi: 8, s: 27
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yitirmesinde etkili olur.®

Reklam insanlara ¢ofu zaman yeni, moda olan {iriin ve hizmetleri sunarak
stirekli gereksinim yaratir. Bu da materyalist bir yasam bigiminin gelismesi ve gabuk
tatmine ulasma hirsim arttinr. Bagh olarak da vahinkat bir kiiltiir ve sanat anlayigin
olusmasmna ortam olusturur. Reklammn ilgi ¢ekmesi canli ve eglendirici olmasi i¢in baz
deger yargilan yok sayihr. Bu da kultiriin, sanatin ve dilin yozlagmasina neden
olur.®

Bir bagka agidan bakidifinda reklam basin yaymn araglanmin goriinen en biiyik
gelir kaynagidir. O halde reklam dolayh olarak televizyonda yaymlanan programlarin
finansman kaynagdir. Reklamlar finansman sagladigi aydinlatict programlar ile kitle
kultiriinin geligmesine, kitlelerin bilinglenmesine, bilimin yayilmasmna yardimer olur.
Televizyonlarda egitici ve Ogretici sanat, kultiir etkinlikleri i¢in bir finansman kaynagmna
gereksinim vardir. Bu gereksinimi kargilayan reklamlar tiiketicilerin ve toplumun kiiltiirini
olumlu yonde etkiler.

7.1.4. Reklam Farkh Tiiketici Gruplan Arasinda Kiskanchk Yaratir

Reklam yolu ile tiketiciler satin alma kararim bagkalanm taklit etmek, imaj
degisikligi yapmak igin verebilirler. Reklamlar ile sunulan iiriinii alan tiiketici kendisini
gergekte ulasamayacadl bir konumda gorebilir. Bu tiketicinin gelisme giidisiiyle ve
toplumdaki kiltiirel baskiyla ilgilidir. Reklamlar tiiketicilere kendine 6zgii 6zellikleri
olan yeni bir yagam bigimi sunar. Tiiketiciyi bu yeni yasam bigimine katilmaya, kiiltiir
Ogelerini kabul etmeye zorlar. Bu konuda Avrupa Reklam Standartlan Birligi Genel
Direktorii Oliver Gray’mn verdigi bir 6mekte “Avrupa’da yakin zamana kadar kraliyet
aileleriyle ilgili figtirleri kullanmak tabu iken, bugiin hanedan: ti’ye alan reklamlar
hosgoriiyle kargilanmaktadir.®  demistir.

Reklamlar ile tiiketicilere bir nesne daha fazla satn aldirarak kendisi ve yagantisim
degistirecegi izlenimi verilir. Tiketicilere alinan bu nesnelerin kendisini zenginlestirecegi,
Ozellikler katacag belirtili. Ancak o nesneyi almak i¢in para harcayacagi ve biraz
daha yoksullasacag belirtiimez. Reklam yiizeysel gérﬁhﬁsleri deZismis, sosyal statiileri
farkli insanlan gostererek bu degisikliklerin reklamlarda tamitilan iriinlerin sagladigim
tiiketicileri inandirmaya galigir.

84. Ahmet Haliik Yiiksel, 1988, "Toplumsal lletisimde TV Reklamlannin Kiiltiirel Degismeye
Etki Boyutu", Pazarlama Dinyas: Dergisi, Sayi:. 8, s. 28

85. Olug, 1987, s: 39

86. Milliyet Gazetesi, 4 Subat 1998, s: 17
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Reklamin tiiketiciler ‘lizerinde yarattig1 etki gergege yaslanmis olmasindandir.
Reklam, tiketicilerin igindeki acgh@ ortaya ¢ikarmaya caligir. Hi¢ bir zaman
bilinen, alinan bir Uriind, zevki alictya yeniden aldiramaz, tattiramaz. reklam
bilinen bir zevkin aliciya tattinlmast degildir. Alicimin bu zevki daha 6nce
tatmadigt digiindlir. Kisaca reklamlar gogunlukla iriin ya da hizmeti denememis
olanlara yoneliktir. Ciinkii tirind deneyen tiiketici kendisinden emindir ve reklamin
bu kesime kabul ettirilmesi zordur.

Reklam tiiketicide kendisinin gelecekte olabilecegi durumu Gzleten bir
kiskanghk uyandinr. Reklam ile izleyen tiketicinin Grind edindigi zaman erigecegi
mutluluga bakarak kendisini kiskanmasi beklenir. O iiriine ulastifi zamanda
baskalarmin onu kiskanmasi amaglamr. Bu kiskanghik sonucunda da tiiketicide
kendini begenme duygusunun uyanmasi beklenir.

Floyd Henry Allpont adli bir psikologuh “Kendi hakkimizdaki disiincemiz,
bagkalarimin bizim hakkimizda ne disindiguntn yansimasidir.” ifadesi reklamlarin,
bireyin toplumun sirekli gozlenen bir nesnesi olmasi tezini kullandiklarim
aciklamaktadir.®’ .

Reklam tiiketici toplumunun yarattigi bir kiiltirdiir. Toplum bu sayede
kendine olan inancim imgeler voluyla gogaltarak siirdiriir. Reklam tiiketicinin
icinde bulundufu yasamdan memnun olmadigi duygusunu kamgilar. Reklam
tiketiciye sunulan nesneyi aldiginda daha iyi yasama kavugacagim vurgular.
Reklamlar siirekli gelecek zamanla konusur, ancak gelecege ulasma am siirekli
ileriye atilir. Surekli gelecegin igine yerlestirilen reklam ile simdiki zaman
kavrami ortadan kaldinkr. Reklam iginde yasamakolanaksizdir, Reklamlar sadece
bagkalarinin bagindan gegmektedir.

7.15. Reklam Tiiketicileri Aldatilabilir, Yanitilabilir

Reklamlanin tiketiciler tzerindeki etkilerinden biri de aldatici ve yamitici
reklamlarin egitim seviyesi dusik, tuketicileri yariltmasi, kandirmasidir. Gergegi
yansitmayan iddialar igeren reklamlar yin11t1c1d1r. Reklamlar ile hedef alinan
tiketici grubunun bilgi ve tecriibe diizeyi dikkate ahnmaz ve gerekenden az
bilgi verilirse bu tir reklamlar tiketicileri yamltabilir. Son giinlerde televizyon
kanallanuin buyiuk bolimiinde kondisyon aletleriyle ilgili reklamlarda bu aletlerin

87.Bukle Aydin, 1997, "Kitle Titketimi ve Modern Reklamciik”, 4. Boyut Dergisi, 1.0.
Basimevi, Sayr:18, Istanbul, s:104,
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kisa stireli bir kullammdan sonra tiiketicileri zayiflatacafim iddia ediyor. Ancak
olumlu bir sonuca ulagabilmek i¢in beslenme aligkanliklarinin nasil olmas
gerektigi, aletin riskleri, kimlerin kullanmasi gerektii {izerinde durulmuyor.
Gazetelerin yogun promasyon uygulamalarmn oldugu dénemlerde de su kadar
kupona televizyon, buzdolab: vs. veriyoruz seklindeki reklamlarda yine tiiketicileri
yaniltmakta ve aldatmakta idi. Bu reklamlarda kupon sayisi belirtiliyor ancak
fiyat artislan ve teslimat konusunda bilgi verilmiyordu. Bir siire sonra kupon
fiyatlarinda ¢ok buylik artiglar yapiliyor, teslimat aylarca uzatilabiliyordu.

Yine glnimizde reklamun etkileri tzerine ¢ok c¢arpici bir 6mnek batan
bankalarin magdurlandir. Reklamlarda ¢ok giiglii oldugunu belirten bankalar bir
sire sonra batmug ve birgok insam ekonomik ve psikolojik agidan ¢okiintiye
ugratmustir,. Reklamin yamltici aldatici taraflanndan birisi de reklamlarda toplum
tarafindan begenilen, sevilen {inlii kisilerin kullanilmasidir. Aslinda reklamda
oynayan sanat¢t ve futbolcularin reklamuni yaptiklan iriinle higbir ilgileri yoktur.
(M.Ali Erbil’in Alo reklami) Ama yinede {inlii kisilerin televizyon reklamlarinda
kullamlmas: reklamlara ilgiyi arttirmakta ve daha fazla izlenmesine olanak
saglamaktadir. Unlii ve sevilen kisilerin kullamldig1 reklamlarn tinli kullamlmayan
reklamlara gore daha ¢ok ammsandifi ve reklam yapilan triinlerin daha giigli
bir imaj yarattift yapilan arastirmalarla kamitlanmugtir. Televizyon reklaminda
kullanilan unltler toplum tarafindan sevilen ve saygin kisiler ise sunulan
reklamlar, dikkat c¢ekmenin yaminda inandirici olma ozelligini de kazamr.®®

Unli kisilerin rol aldig reklamlarmn ilgiyle izlenmesi, ammsanmasi veya o
reklamlardan etkilenmesi toplumun begenileriyle de yakindan ilgilidir. Tirk toplumu
mizahin ve mizah sanatgilannmin rol aldig reklamlarla, iginde argo konugmalar
gecen reklamlart daha gok begenmekte ve izlemektedirler. Televizyonda yer alan
reklam filmlerinin tiiketiciler nezdindeki hatirlanma oranlarimi aragtiran Adrank’in
15 ginde bir gergeklestirdifi ve 11 Eylil-11 Kasim 1998 tarihlerini kapsayan
aragtrmasinda Yapt Kredi (%23), Garanti (%6), Akbank (%5), Argelik (%5)
gibi reklamlarin tiiketiciler tarafindan birinci sirada ammsandiklarn ortaya ¢tkmugtir.

Bu reklamlara bakiddifinda hep mizah afirhkli veya mizah sanatgilarimn
rol aldig gorilmektedir. Ancak bu ¢ok begenilme ve izlenme reklami yapilan
mal veya hizmetin daha ¢ok satin alindifim gostermiyor. Hatta bazen iinliilerin
reklamlarda kullandmalan tliketiclyi olumsuz bir davramsa bile itiyor. Gegmiste

88. Friedman Hershey and Linda Friedman, 1979, "Endorsers Efectiveness by Product
Type" Journal of Adverrising Reseracrh, s: 63-64
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ev tekstil Uriinleri satan bir firma g¢ikardig bir carsaf serisine Ajda Pekkan
adim vermiy ve g¢argsafa da Ajda Pekkan’in imzasm almigtir. Reklam kampanyasi
basarnli olamamustir. Neden bagarili olamadigi iizerine yapilan aragtirmada
kadinlarin geceleyin kocalariyla birlikteyken Ajda Pekkan adimin gegmesini
istemedikleri sonucu ¢ikmugtir®

Gunimiizde ise yaymnlanan ve begenilen amimsanan reklamlarin ¢ogu
saticihktan ¢ok tiketicileri eglendirme agirlikhidir.

Trakya Bolgesinde yapilan saha caliymasinda da bu gorilmustur.
Tiketicilerin buyik bir kismmin izledigi ve ammsadifi reklamlar hep mizah
tirinde veya mizah sanat¢ilannin oynadig reklamlardir. Mehmet Ali Erbil’in
rol aldigi deterjan ve bornoz reklami, Levent Kirca’nin PVC pencere reklamu,
Ferhan Sensoy, Ugur Yicel, Sener Sen ve Metin Akpmar’in rol aldig banka
reklamlarn tiketicilerin ilgiyle izledikleri ve ammsadiklar1 reklamlardir. Bir
kozmetik {iriinQi satin alan bir bayan bu firiinle birlikte reklamda rol alan sanatgi
gibi giizellesme umudunu da satin almaktadir. Ancak bu reklamlarda belirtilen
driinlerin satin almp ahnmadigi soruldugunda ankete katian deneklerin buaytik
cogunlugu bu sanat¢ilarin satin alma kararlannda’etkili olmadifini belirtmiglerdir.
Dogaldir ki satin alma kararninda diger etkenlerinde (gelir durumu, gereksinim
gibi) 6nemi biiyuktiir.

Piar Gallup tarafindan Agustos 1993 yilinda Turkiye ¢apinda yapilan bir
aragtrmada reklam olmazsa TV’de zevk alacagimiz program sayist azalir,
goriisiine katilanlarin orami -bu goriige kismen katilanlarda dahil- %68’dir. Yine
aym aragtirmada TV’de birgok reklamu izlemek zevkli ve eglencelidir, diyenlerin
oram da %68’in iizerindedir Bu sonuglardan da goriilmektedir ki reklamlar
tiketiciler tarafindan bir zevk ve eglence aract ya da programi olarak gorilmekte
ve izlenmektedir.*

Modern toplumda yasayan insan kendisini diferlerinden farkli goéstermek
arzusu igindedir. Diger taraftan toplumdan geri kalmak korkusu da s6z konusudur.
Unli kisiler kullamlarak reklamlarda verilmek istenen mesaj eger sizde saygin
olmak, basarih olmak, gik giyinmek istiyorsamz reklamu yapilan Griini - hizmeti
tercih etmelisiniz seklindedir. Reklamlarda rol alan inlillerin inandirict olabilmesi

89. Diinya Gazetesi, 1998, Reklamcilik Eki, sayfa: 6
90. Kemal Kurtulug, 1997, Serbest Ticari lletisim ve Uluslararasi Denetim Esaslari,
Reklamcilar Demegi Yayinlan, Istanbul, s:10
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kendi alanlanindaki basarih ve drtinle ilgili s6ylediklerinin dogruluguna baghdir. Eger
tnlillerin reklamlarda soyledikleri dogru degilse tiiketicinin hem tamitilan markaya hem
de sanatgiya gliveni kalmayacaktir. Insanlann ¢ok sevdikieri inandiklan Gnlii kisilere
ve toplumdaki diger insanlara karsi giivenleri sarsilacaktir. Tiiketicilerin reklamlarda
sOylenenlere inanip tnlii kigiler gibi giyinmek, yasamak, yemek istemesi tiiketicilerin
yasam standartlanmn yikselmesini de saglayabilir.

72 Reklamin Fkonomik Etkileni

Reklam tiiketicilere gereksiz tiketim ve savurganhigi agilamaktadir. Tiketiciler
reklamlarda gordiikleri her UriinG, hizmeti satin almak istediklerinde gereksiz harcamalan
artacak ve tasarruf aligkanliklarindan uzaklasabileceklerdir. Tiiketicilerin tasarruf
aligkanhiklarindan uzaklagmasi sosyal glivenlik sisteminin yeteri kadar yerlegsmedigi
iilkemizde tiketicilerin gelecek yasantilarim zorlastirabilir.

Reklam bir gider unsurudur. Reklamin tiiketicileri bilgilendirmesinin bir maliyeti
vardir. Ve bu maliyet ¢ok yiiksektir. Elbette ki reklamcihifin yiiksek giderleri sunulan
mallann toplam giderlerine eklenir. Bu giderleri karsilayabilmek iginde fiyatlar yiiksek
tutulur. Yitksek fiyatl mallar tiketicilerin ahm giiciinii olumsuz yénde etkiler.

Bagka bir goriise gore ise reklamlar, sunulan Uriinlerin daha ¢ok satilmasimi
saglayarak isletmelerin Uretimde optimum kapasiteye ulagmasina neden olur. Optimum
kapasitede c¢alisan isletmelerin Uretim maliyetled minimum diizeyde olacagindan malin
satig fiyati da reklami yapimayan tirinlere gore daha ucuz olacaktir. Buda tiketicilerin
daha az harcamayla daha ¢ok maldan yarar saglamalanna olanak saglayacaktir.

7.2.1 Reklam Rekabet Ortaminda Monopol Firma ve Monopol Fiyat
Yaratarak Tiiketicinin Se¢cme Hakkim Daraltir

Rekabet ortamu igerisinde olan firmalar bu ortamm geregi siirekli yenilik yapmak
ve bunlan halka duyurmak zorundadi. Bu duyurma islemi iletisim ¢agim yasadigumz
guniimiizde kitle iletisim araclannda, reklamlar aracth® ile yapilmaktadir.
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Reklam, bir maliyet unsurudur ve ¢ok para gerektirmektedir. Biyiik
sirketlerin finansal yapilanmin guglii olmasi reklam igin ayiracaklan paylarin
yiksek olmasimi saglar. Dolayisiyla bu olanak kendisine piyasanin belirli bir
boliimiine herkesten 6nce yerlesmesini gergeklestirecek avantajlar sunar. Bunun
sonucunda da reklam endiistriye yeni girecek veya fiiretimde bulunan ve nispeten
kugiik firmalara engel olusturur. Reklam mali giicii nispeten yetersiz firmalann
rekabet giiciinii ortadan kaldinr ve piyasada tekelci bir pazar olusturur. (Ulker’in
diger bir¢ok biskiivi ve sekerleme firmalarina kargt ustiinligi) Reklam yapan
firmalar emniyetteki pozisyonlan ve uriin farkliiklan nedeni ile ¢ok yiiksek
monopol fiyatlar talep ederler. Ancak bu firmalanin pazara girip tutunmasinda
reklamcilik ¢esitli faktorlerden sadece biridir.

Tuketiciler bir drin ya da markayr segmek veya reddetmekte ¢ok hizh
davramrlar. Bu nedenle reklam yapilan rinlerin digerlerine gore segilme sanst
yuksektir. Sonu¢ olarak rekabet ortaminda tiketiciler zorunlu olarak reklami
yapilan lrinlere yonelecek ve benzer Uriinlere gore yiiksek fiyatlar 6deyecektir®

Yapilan anket ¢aliymasinda, tiketicilerin blyik g¢ogunlugu (%61°1) TV’de
reklami yapilan irin ve hizmetlerin reklamu yapimayanlara gére pahali olduguna
inandiklarini  belirtmislerdir.

7.3. Siyasi Etkisi

Reklam giintimiizde tiketicilerin siyasi tercihlerini belirlemede 6nemli bir
etkendir. Ozellikle okuma aligkanhigi olmayan, televizyon kiiltiiriniin yerlesmis
oldugu toplumlarda tek bilgi kaynag televizyonlardir. Ulkemizde yapilan genel
ve yerel segimlerde siyasi partiler se¢im kampanyalarinda televizyon
reklamlarindan olduk¢a fazla yararlamyorlar ve bu is igin de televizyonlara
biyiikk paralar harciyorlar.

Televizyon ekranlanmin kamuoyu olugturmadaki giicii siyasi partileri reklam
ajanslan ve medya ile ortak c¢aligmaya zorluyor. Segim dénemlerinde en etkili
reklamla halkin karsisna ¢ikan siyasi parti halki daha fazla etkileme firsatina
sahip oluyor. Tabii ki tek basina reklamin siyasi tercihleri belirlemede etkisi
oldugu soylenemez. Televizyonda siyasal reklamlarin yaymlgnmasi, siyaset
bilimciler tarafindan pek olumlu karsilanmaz. Ciinkii bunlann tiiketicileri

91. Jules Backman, 1981, Reklam ve Rekabet, Istanbul Reklam Yayinlan, Istanbul, s:8,
Geviren: Glirsan Seyhan
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abartmalarla, aldatmacalarla, duygusal ve dini somiiriilerle yénlendirecegi

kamsindadirlar.

Giinimiizde reklamun tuketiciler uzerindeki giictini dikkate aldigimizda bu
giiciin siyasette kullanilmasi onanlmaz yaralar agabilir Reklamlarin etkisiyle siyasi
tercihte bulunan tiiketiciler yanhs karar verdikleri durumda gelecekte kendilerini
yonetecek yanlig kisileri segebilirler.

7.4. Reklamin Cocuklar Uzerindeki Etkisi

Reklamlar, tlkemizde ntfusun biyik bolimini olusturan g¢ocuklarin-
reklamcilar igin ¢ok biyik bir hedef kitle- sosyallesmesinde de onemli bir
etkendir. Reklamlarin ¢ok kisa bir siirede ¢arpici gorsel efektlerle verilmesi ve
sirekli tekrar edilmesi c¢ocuklarda asit ilgive neden olabilmektedir. Cocuklar
tzerinde yapilan arastirmalarda 8 yas ve altindaki gocuklarin reklamlar ile haber
programlarim birbirinden ayirt etmekte giglik ¢ektigini ortaya koymustur. Cocuklar
kendileri i¢in sunulan reklamlar ile her gordiklerini elde etmek isterler. Bu
gelecek neslin savurgan ve tutumsuz bir sekilde olusmasina neden olur. Anlatimu
basit, anlamsiz, seviyesiz reklamlar ¢ocuklann entellektiiel iletileri algilama ve
kavrama yeteneklerini azaltarak kiltirel kirlenmeye neden olur.®?

Reklamlanin gocuklar tizerindeki olumsuz etkilerinden bir digeri ise gocuklara
kot beslenme aligkanliklan kazandirmasidir. Cocuklara yonelik reklamlarin birgogu
gida maddelerine yonelikti. Cocuklar reklamlarda gosterilen ¢ekici renkler ve
ambalajlarla bezenmis gergekte gereksinimi olmayan trinleri tiketerek dengeli
beslenme aliskanliklanm kaybetmektedirler. Cocuklara yoénelik reklamlarin ¢ogu,
seker, cikolata, biskiivi ve ciklet vb. irinlere yoneliktir.

Yapilan arastirmalarda ¢ocuklarin tiiketim abgkanliklari ile televizyondaki
cocuklara yonelik reklamlar arasinda dogrusal bir bag oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bir de bu reklamlarin kot bir zamanda -yemek saatinde ¢ocuklara yonelik
cikolata reklami yapilmasi gibi- yapimasi ¢ocugun duygulant ve gida aligkanhklan
lizerine olumsuz bir etki yaratabilir. | ’

Reklamcilar bu olumsuz etkilerin reklamdan kaynaklanmadigimi gocuklarnn
reklamlardan kisa siireli ve gegici olarak etkilendiklerini belirtmektedir.
Reklamcilara gore ¢ocuklar reklamlardan ¢ok yasitlagndan, mafaza ve vitrin

92. Kocabhas, 1997, s:23
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raflarindaki trinlerden etkilenmektedir. Cocuklann beslenme ahgkanhklarindaki
sorun ise aile ve egitimine baglanmaktadir denilmektedir.%

Reklamlar toplumsal yapiya uygun olarak yapilmalidir. Reklamlarin
tiksindirici etkisi, cinsel temalara yer veren, korkulan agi8a ¢ikaran, moral bozucu
unsurlani ele alan bir yapida olmamasi gerekmektedir.

Reklam amacina ulagtigi siirece her yol mubah demek yanligtir. Toplumun
ahlaki ile oynamak, kadimin cinselligini kullanmak toplumda onarilamaz yaralar
acabilir. Ancak reklamcilar her tirli Griin ve hizmeti satabilmek i¢in reklamlarda
cinsellige oldukga sik bagvurmaktadirlar. Cekoslovakya’da g¢armiha gerilmis ¢iplak
bir kadinin kullamildign reklam ¢ok biyik tepki toplamis ve yasaklanmugtir.
Yasaklanma nedeni ise kadinin bedeninin reklamlarla istismar edildigidir.

93. Bir, 1998, s:73
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7.5 Trakya'da TV Reklamlarmn Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri Uzerine
Yapilan Anket Calismasi

7.5.1. Arastirma Yéntemi ve Degerlendirme:

Trakya alt bolgesindeki tiiketicilerin reklamlara yonelik tutum ve
davramglarini, reklamlann tiiketiciler tizerindeki etkisini belirlemek amactyla yapilan
bu ¢aligmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmigtir. Arastirma sonucunda elde
edilen veriler dogrultusunda yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyleri dagilimlar: tablolar
halinde verilmisgtir.

Ankete katilan tiketicilere iki boliimden olusan bir anket formu verilerek
yanitlamas: istenmistir. Bu anket formunun birinci bolimiinde reklamlan izleyip
izlemedigi ve reklamlar hakkindaki genel gérisleri sorulmustur. Ikinci bélimde ise
tiketicilerden demografik 6zelliklerini belirtmeleri istenmistir.

Tiketicilerden elde edilen verilerin timi Excell ve SPSS bilgisayar
programlarn yardimiyla degerlendirilmistir. Bu programlar yardimiyla anket sorulart
tablolagtirilarak yorumlanmistir. Aragtirma sonuglart yas, cinsiyet, gelir, egitim
diizeylerine gore gruplandinimis, hipotezler ki-kare ile test edilmistir.

7.5.2. Ornek Biyiikliigiiniin Tespiti .

Alinacak o6rnegin TV reklamlarimi seyredenlerin oramindan en fazla %5
oraninda bir sapma gostermesi i¢in %90 giivenle 6rnek biyiikligii saptanmasi
gerekiyor.

TV reklamlarinin Onceki seyredilme ytizdesi ile ilgili bir 6n bilgi mevcut
olmadig: ig¢in n=0,50 olarak alinir ki bu durumda 6rnek buyiklugiu (n) en biyik
degere ulagir. Ana kitle orani bilinmedigi igin maximum ornek buyiikligina
saglayacak sekilde n=0,50 olarak alinmustir. (Z degeri a'min ilgili degeri igin z
tablosundan okundu.) Z=1,64**

e 7.(1-n).Z* 050.(1-0,50).(1,64)> 0,252,6896 0,6724
(P-7%) (0,05)° 0,0025 0,0025

n=~ 269

= 268,96

Incelenecek 6rnek bityiikligiiniin 269 olmasi gerekmektedir. Bu aragtirmada
ornek kitle 270 olarak alinmustir.

94 M.Cakici, A. Ofuzhan, 1999, Temel Istatistik, Ozal Matbaas, Izmir, s:208
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7.5.3. Arastlrmaya4 Dahil Edilen Deneklerin Simif Sayisi ve Genisligi

Siuf Sayistun Tespiti => k= 1+ 3,3 x log 270 (270: denek sayist)
k= 1+ 3,3 x 2,431= 9,023 ~ 9

Sif Genisligi = Degisim Aralig: / Smuf Sayisi
= (Max. Deger-Min. Deger) / Sinif Sayist
= (72-16) / 9

56 / 9= 6,22 ~ 6

7.5.4. Arastirma'da Elde Edilen Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Trakya alt bolgesinde Edirne, Kirklareli, Tekirdag illeri ve bazi ilgelerinde tesadiifi
olarak segilen 270 denekten 114U kadin, 156's1 ise erkektir. Incelemeye alinan
deneklerin yas gruplan ve cinstyetlerine gore frekans dagihmlan (Tablo 3) de
gOsterilmistit. Bu tablolara gore arastirmaya katilan deneklerin yaglara gore dagilimlan
incelendiginde ¢ogunlugunun (%73,8'inin) 16-43 yas arasindaki gen¢ ve orta yash
nifustan olugtudu, bunun da Tiirkiye ortalamasina yakin bir deger oldugu gorilmektedir.
Incelenen deneklerin yas gruplanmin toplam denek igindeki oranlan da esite yakin bir
deger de ¢ikmustir. (Tablo-3)

Ankete katilan deneklerin aylik gelir diizeyleri incelendifinde %29'unun
100-200 milyon, %26,7'sinin 200-300 milyon, %20,7'sinin 300400 milyon, %13'iniin
400-500 milyon, %10,7'sinin 500 milyon Ustii gelire sahip oldugu goriilmiistiir.




Tablo 3:incelenen Ornek Grubun Yas ve Cinsiyete Gore Dagihimi

Cinsiyeti Yiizde Oran

Siniflar_| Frekans % Kadin Erkek Kadin Erkek
16-22 32] 11,9 10 22 3.7 8,1
23-29 571 211 30 27 1.1 10,0
30-36 51] 189 28 23 10,4 8,5
37-43 59] 21,9 21 38 7.8 14,1
44-50 40| 14,8 16 24 59 8,9
51-57 13 4,8 3 10 1,1 3,7
58-64 15] 56 6 9 2,2 3,3
65-70 2 0,7 0 2 0,0 0,7
71-77 1 0,4 0 1 0,0 0,4
TOPLAM 270] 100,0 114 156 42,2 57,8
TOPLAM 270{ 100,0 114 156 422 57,8

Kisi sayist (Frekans)

40 -

35 1

30 A

25 -

20'c

154

16+

5 3
0 ‘ i ]
Yag 16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 65-70 71-77
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Sekil-14:incelenen ornek grubun yas ve cinsiyete gore dagilum
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Tablo4: TUKETICILERIN YASLARIN GELIR GRUPLARINA GORE DAGILIMI ve YUZDE ORANLARI

gelir gruplan
500
100-200 200-300 300-400 400-500 Milyon
milyon milyon milyon milyon {istil Total
16-22 yas | 0,048 13{ 0,030 8| 0,026 7| 0,004 1] 0,011 3] 0,119 32]
23-29yas | 0,048 13{ 0,063 17{ 0,048 13] 0,026 7| 0,026 7] 0211 57]
30-36 yas | 0,063 17] 0,041 11{ 0,037 10} 0,022 6] 0,026 7| 0,189 51
37-43 yas | 0,052 14| 0,081 22| 0,041 11} 0,033 9] 0,011 3] 0219 59
44-50 yas | 0,030 8] 0,033 9| 0,037 10} 0,022 6] 0,026 7| 0,148 40)
51-57 yas | 0,011 3] 0,007 2| 0,015 4{ 0,015 4 - 0| 0,048 13
57-64 yas | 0,030 8| 0,011 3| 0,004 1] 0,007 2| 0,004 1] 0,056 15]
65-70 yas | 0,004 1 - o - o - 0f 0,004 1] 0,007 2
71-77 yas | 0,004 1 - o - o - o - 0| 0,004 1
TOPLAM | 0,289 78| 0,267 72| 0,207 56| 0,130 35| 0,107 29| 1,000 270
B100-200 |
milyon |
200-300
milyon
|
[0300-400
milyon
[0400-500
milyon
E500
Milyon
tstii
16-22 2329 3036 3743 4450 51-57 5764 6570 71-77
yasg yas yas yas yasg yas yas yas yas

Sekil-15:Tiiketicilerin yag ve gelir gruplarmn  dagilimi
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Tablo 5;:11]€ﬂCiLERINEGi11M—GEURGRlPLARI-Ch\BIYEFDAG|UM_ARI

100-200 Milyon| 200-300 Milyor] 300-400 Milyon| 400-500 Milyon | 500 Milyon Usti
Kadin |Erkek |Kadin [Erkek [Kadin _|Erkek |Kadin Erkek [Kadin  |Erkek |TOPLAM
E [ilkOrta
G 19 24 13 9 6 1 3l 1 1 1 78
i |Lise
Al 6| 19 13( 15 13| 9 2l 1 6 8l 2
| |Universite
M |ve Ustii 3 7 5| 17 13| 14 8 20 3l 10 100
TOPLAM 28] 500 31 4 2| 24 B2 10] 19 270)
YUZDEOR. | %10] %19] %11] %15] %12] %9 %5| %8 Al %7 %100

Sekil-16 Tiiketicilerin gelir gruplan ve cinsiyet dagiimlar

Yapilan aragtirmada deneklerin %28 8'inin ilk/orta, %34'Uniin Lise,
9%37'sinin iiniversite ve ustii egitime sahip oldugu gorilmistir. Bu  sonuglar
Trakya bolgesinin il ve ilgeler bazinda egitim dizeyinin nispeten yiksek
oldugunu  gostermektedir. Egitim-cinsiyet dagilimlarina bakildiginda ise ilk/orta
egitim seviyesindeki kadinlar sayica erkeklere gore fazladir Lise'de ise bu
oran esite yaklagmakta, (niveriste mezunu olanlar da ise erkekler kadinlarin
2 katindan fazla bir sayiya ulagmaktadir. (Tablo-5)



79

Tablo 6: Giinde Ortalama Kag Saat Televizyon izlendiginin Yas Gruplarina Gore Dagihmi

GUNDE ORT. KAC SAAT TV iZLENDIGI
1 saatten | 1-3 saat | 3-6 saat [ 6 saat
YAS az arasl arasl izeri |TOPLAM

16-22 3 20 5 4 32
23-29 2 29 15 11 51
30-36 0 31 11 9 51
37-43 4 36 11 8 59
44-50 3 22 9 6 40
51-57 0 ki 9 ] 13
58-64 2 2 6 5 15
64-70 0 2 0 0 2
71-77 0 0 1 0 1
TOPLAM 14 149 63 44 270

@1 saatten |
az

|@1-3 saat
‘ arasl
[13-6 saat
| arasi
[06 saat

16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 64-70 71-77

Sekil-17: Giinde ortalama kag saat televiziyon izlendigini

yag gruplarma gore dagilm

Tablodan incelenen deneklerin %55,2'sinin 1-3 saat, %23,3'liniin  3-6 saat,
%16,3'iniin 6 saat uzeri televizyon izledikleri goriilmektedir. En ¢ok TV
izleyen yas grubu orta yast temsil eden 30-43 yas grubudur.
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Deneklerin gogunlugunun bu soruya gergegi yansitir bir yamt verdikleri kanusinda

degilim. Ciinkii toplumumuz yapist geregi okumayr pek sevmemekte, gorsel ve kulaga
seslenen TV'yi gok izlemektedir.

Yine verilen yamtlar degerlendirildiginde deneklerin %78,5 gibi biiyiik bir
cogunlugu giinlik ortalama 4 saat iizeri TV izlemektedir. Bu da zamammuzim biyik
bir kisminin televizyon karsisinda gegtigini gostermektedir.

Radyo Televiyon Ust Kurulu'nun (RTUK) yaptirdig1 bir anket caligmasinda bir
insanin haftada bir tam giiniinii TV kargisinda gegirdigi saptanmustir. Bu aragtirmaya
gore erkeklerin %701, kadinlarin %64 ve gocuklarin %62'si hafta ici giinlerde bir
giinde 3 saatten fazla televizyon izlemektedir. Hafta sonunda ise giinde ortalama 5
saaten fazla tv izlendigi ortaya gikmustir. Anket, tv izleme tercihlerinin degistiginide
ortaya koymugstur. Buna gore en az tv izleyenler lise mezunlariyken, en ¢ok tv
izleyenler ilk ve ortaokul mezunlan olmustur. Meslek gruplan agisindan incelendiginde
ise en gok tv izleyenlerin emekliler (%70) oldugu ortaya ¢ikmugtir. Ev kadinlarmin
%61 giinde ortalama 2-4 saat arasmda tv seyretmektedir.”®

95 T.C. Radyo Televizyon Ust Kurulu (1997), RTUK Kamuoyu ve Yayin Arastirma Dairesi
Bagkanliginca yapilan "Gorsel Medyada Siddetin Gocuklar Uzerindeki Etkileri" konulu anket
calismasl, Ankara.
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Tablo 7: TV Reklamlarinin izlenip - izlenmediginin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

44-50 51-57 58-64 65-70 71-77

TV REKLAMLARINI IZLEME

YAS EVET HAYIR _ |BAZEN _|TOPLAM
16-22 18 4 10 32
23-29 35 5 17 57
30-36 31 3 17 51
37-43 25 13 21 59
44-50 19 9 12 40
51-57 9 2 2 13
58-64 10 4 1 15
65-70 0 0 2 2
71-77 0 1 0 1
TOPLAM 147 41 82 270

40

35 4

30 |

25 4

20 4

15

0 L £ L

1 16-22 23-29 30-36 37-43

Ankete katilan tiiketici-
lere reklamlari izleyip izle-
medikleri soruldugunda titke-
ticilerin %54,4'i reklam
izlediklerini, %30,4'a ba-zen
izlediklerini, %15,2’si ise
izlemediklerini belirt-mislerdir.
Reklamu izleyen grubun biiyiik
¢ogunlugu  23-43 yas
arasindaki gruptur. Bu grup
aynt zamanda uzun sireli
televizyon izleyen grubu da
temsil etmektedir. (Tablo- 7’e
bakiniz.)

Sekil-18Yag-Tv Reklamlarinin Izlenip izlenmediginin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Genel olarak bakildiginda deneklerin biiyiik gogunlugu %84.8i herhangi
bir sekilde reklamlar izlemektedirler. Reklamlart izlemedigini belirten 41 kisi
toplam deneklerin (%15,2’lik) kiigiik bir kismuni olusturmaktadir. Sirketlerin
reklamlar i¢in ayirdiklari fonlarin neden gok buyiik miktarlarda olduklarimin bir

agiklamasi olarak alinabilir.

Anketi yanitlayanlar, bir program izlerken araya giren reklamlani firsat bilip

diger kanallara bakiyor musunuz sorusunda da %60,7 oraninda evet yamtini

vermistir. (Tablo-8)
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Tablo 8: Sevdigi bir TV programu izlerken araya konan reklamlar izlenme
oranlarmin yas gruplarma gore dagilm

YAS GRUPLARINA
GORE DAGILIM

Yas Gruplan [EVET HAYIR BAZEN |TOPLAM |% Oranlari
16-22 12 19 1 32| %12
23-29 19 33 5 57| %21
30-36 16 33 2 511 %19
37-43 24 33 2 59| %22
44-50 12 27 1 40] %15
51-57 4 9 0 13 %5
58-64 7 7 1 15 %6
64-70 0 2 0 2 %1
71-77 0 1 0 1 %0
TOPLAM 94 164 12 2701 %100

EVET |
BEHAYIR \
CIBAZEN |

16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 64-70 71-77

Sekil-19 Sevdigi bir TV programi izlerken araya konan reklamlari  izlenme

oranlarmmn yas gruplarma gore dagilimi

Yapilan anket caligmasinda tiiketicilerin bityik gogunlugu (%60.7°si) bir TV
programini izlerken araya giren reklamlan izlemediklerini, %4,4'i ise bazen
izlediklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin verdikleri bu yamtlar ile TV reklamlarni izliyor musunuz sorusunun
yamitlari (Tablo-7) kargilastirldiginda:
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Reklamlari izleyen tim yas gruplanndaki tilketicilerin buyik coguniugu sevdikleri

bir programi izlerken araya giren reklamlarn da izlediklerini belirtmiglerdir.
(Tablo-8)

Sevdikleri bir programi izlerken araya giren reklamlari izleyen kadmlar sayica
erkeklerden daha az oldugu halde incelenen deneklerin oranlan dikkate alhndiginda
kadmlarn (%37,7) erkeklere gore (%32) reklamlan daha fazla izledigi goriilmektedir.
(Tablo-9)

Tablo 9: Sevdigi bir TV programi izlerken araya konan reklamlari izleme

oranlarinmn cinsiyete gore dagilim

CINSIYETE GORE DAGILIM

CINSIYET|EVET HAYIR BAZEN |TOPLAM
KADIN 43 66 5 114
ERKEK 51 98 7 156
TOPLAM 94 164 12 270
Ty . - :
120 - » ‘
100 |
80 g
60 [IHAYIR ‘
\OBAZEN
" p
20 4 |
o |
KADIN ERKEK \
it

Sekil- 20: Sevdigi bir TV programi izlerken araya konan reklamlar izleme

oranlarinin  cinsiyete gore dagilim
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Tablo 10: Tiketicilerin Bir Mal veya Hizmeti Satmalirken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin  Dagihmu

Yas Grup | Arkadas | TV Rek. ":}:Z;\s:: %ﬁ;;izg:‘ TOPLAM
16-22 4 6 8 14 32
23-29 2 8 8 39 57
30-36 2 2 12 35 31
37-43 6 3 8 42 59
44-50 1 0 7 32 40
51-57 0 2 3 8 13
58-64 1 2 2 10 15
65-70 0 0 0 1 1
71-77 0 0 0 1 1

TOPLAM 16 23 48 183 270

Ankete katlanlann rin alirken herhangi bir etmenden etkilenmem diyenlerin
orani %68 oldugu halde, herhangi bir nedenle etki altinda kalarak driin satin
aldigii  belirten  tiiketicilerin - oram 9%32°dir. Bu drini satin alirken arkadag
gruplarindan etkilenerek karar verenler %5.9, TV, reklamlarindan etkilenerek karar
verenler %8,5, aligveris sirasinda karar verenler ise %18 oramnda ¢ikmustir.

Toplam etkilenen grup 87 kisidir. Ve bu grubun %55,17’si abig-verig srasinda,
%26,41 TV reklamlaryla, %18"i arkadag onerisiyle satimalma kararim vermektedir.

Aragtirmaya gore TV reklamlarindan etkilenerek satmnalma kararm veren kisi
sayist en fazla 23-29 yas grubunda  gorilmektedir. TV reklamlarindan  hig
etkilenmedigini belirten gruplar ise 44-50, 65-77 yas gruplandir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Bir Mal veya Hizmeti Satinalirken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin Cinsiyete Gore Dagiimi

s Als-verig | Higbirseyden
Cinsiyet | Arkadas | TV Rek. A ]| |ENdlemmem TOPLAM
Kadin 5 13 15 81 114
Erkek 11 10 33 102 156
TOPLAM 16 23 48 183 270
Anilan soru cinsiyete gore de erkeklerin arkadas gevresinden ve

alig-veriy swrasinda, kadmlann ise TV reklamlanndan daha ¢ok etkilendikleri ortaya
gtkmustir.
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Tablo 12 Tiiketicilerin Bir Mal veya Hizmeti Satinalirken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin Gelir  Gruplarina Gore Dagilimu

Gelir TV Alig-venig | Higbirsey.
Gruplan Arkadas | po | sirasinda Etkilen. TORkAM
7 4 11 56 78
milyon
=50 4 6 14 48 72
milyon
Atk 0 g s 37 56
milyon
el I 1 : 23 35
milyon
i 4 5 19 29
usta
TOPLAM 16 23 48 183 270

Gruplarin  gelir dagihmlart  dikkate alindiginda herhangi bir nedenden
etkilenerek irin alan tiketicilerin oram 2032'dir. Toplam tiketicilerin - %25
tv reklamlarindan, %184 arkadas gruplarindan, %57'si alig-veris sirasinda
etkilenerek (riinii almaya karar verdigini belirtmistir.

Farkli gelir grubundaki titketiciler satinalma karari agamasinda, diger
etkenlere gore daha ok alg-veris sirasinda gordikleri driingn, satin  alma
kararimi  etkiledigini belirtmektedirler.

Ho: Magazalarda trtnlerin reklamy igin yapilan raf teshirleri ile
tiiketicilerin satinalma kararini vermesi arasinda iligki yoktur.

H;; Magazalarda drinlerin reklami igin yapilan raf teshirleri ile

tiiketicilerin satnalma kararim vermesi arasinda iligki vardr.

Hipotez ki-kare analizi ile arastinlmig ve 0,05 anlamlilk 8 serbestlik
derecesinde ki-kare 23,245 bulunmustur. Tablo degeri 21,955 oldugu i¢in Ho
hipotezi reddedilecektir.

Bu durumda magazalanm raf diizenleri tiketicilerin satimalma kararlarim
biyiik olgiide etkilemektedir diyebiliriz. Ve bu sonug biyiik alig-verig
merkezlerinde (Migros, Gima vb.) neden daha gok alis-veris yapildigimin  bir
gostergesi  de olabilir.
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Tablo 13: Gereksinim duydugu bir irinii almadan 6nce o iirinle ilgili
reklamlarin izlenip izlenmediginin yasa gore dagiim

Yas Evet Hayir TOPLAM

16-22 16 16 32

23-29 25 32 57

30-36 21 30 51

37-43 25 34 59

44-50 17 23 40

51-57 7 6 13

58-64 10 5 15

65-70 0 2 2

71-77 0 1 1

TOPLAM 121 149 270

! 40 —‘ W‘

|
30 ‘
25 ‘
20 Evet ‘

E Hayir

185 ‘

1

| 10,4

‘ 0 | g ] [

16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 65-70 71-77 ‘
il Sekil-21 Gereksinim duycfgd bir ﬁﬁiﬁlma(ﬁniénce o u?unleTgI
reklamlarin izlenip izlenmedigi yas gruplarina gore dagiimi
Tablo 14-15: Gereksinim Duydugu Bir Uriinii Almadan Once O Uriinler ilgili Reklamlarin
izlenip Izlenmediginin Gelir Gruplar-Egitim Seviyesine Gore Daglim

Gelir | EyET | HAYIR | TOPLAM
Gruplar s
100-200 EGITIM EVET |HAYIR | TOPLAM
mil-yon & i EL -
{Ik-Orta =
209—300 18 34 5 Ol 47 31 78
milyon S
el I 33 56 36 56 N
milyon ——
400-500 niversite 38 @ 100
milyon o 25 35 ve Ustii
500 milyon
{istid 14| 15 29 TOPLAM | 121 | 149 | 270
TOPLAM | 121 149 270
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Arastirma sonucunda’ deneklerin 94,45 bir Griini satin almadan once o uriinle
ilgili reklamler: izlediklerini belirtmislerdir. Oran olarak en az izleyen grup ise
400-500 milyon arasinda gelire sahip olan gruptur. Incelenen deneklerden ilk-orta
dgrenim diizeyinde olanlarm %601 Urlind almadan 6nce o urtnle ilgili reklamlar
izledigini belirtmistir. Universite ve st egitime sahip olanlar o urtnle ilgili
reklamlart diger gruplara gore daha az izlemektedirler.

Arastirmada 16-22 ve 51-57 yas grubundaki tiketicilerin %50'sinin satinalma
davramsinda reklamlardan yararlandiklar sonucu ¢ikmaktadir. (Tablo: 15)

Ho: Tiketiciler bir urinid almadan énce o irtnle ilgili yayinlanan tv
reklamlarini izlemiyorlar.

H,: Tuketiciler bir arind almadan o6nce o drinle ilgli yaymnlanan tv
reklamlarimt izliyorlar.

Hipotez ki-kare analizi ile test edilmig ve 0,05 anlamlilik 6 serbestlik
derecesinde ki-kare 19,716 bulunmustur.

Tablo degeri: 18,547 oldugu igin Ho hipotezi reddedilecektir.
Arastirmaya katilan farkli egitim dizeyindeki tiiketicilerden ilk-orta 6grenime

sah;p olanlar, diger egitim seviyesindeki gruplara gore gereksinim duyduklari wriind
almadan once triinle ilgili reklamlari izlemektedirler.

Tablo 16: Gereksim Olmadigi Halde Bir Uriin veya Hizmetin Satin
Alimp Alnmadigiin Yas Gruplanna Gore Dagilim

Yas Grup | EVET | HAYIR | TOPLAM Ankete katilan deneklere su ana
kadar hi¢ gereksinim duymadiiniz
16-22 18 14 32 halde bir Grin satin aldmz mi? diye
23-29 16 41 57 soruldugunda %31'e yakini evet
30-36 T 36 - vanitim vermislerdir. Bu ilging sonu
37-43 16 45 59 |° I B TSRl SRR
24-50 3 12 20 en yogun sekilde 16-22 yas grubunda
5157 4 9 13 goriilmistir. Bu sonug genel olarak
58-64 5 10 15 deneklerin (%30'unun) herhangi bir
65-70 0 2 2 nedenle gereksinim duymadiklari bir
il 0 ! L | Grini aldiklarini gostermektedi
TOPLAM |82 188 270 B
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Tablo 17: Gereksim Olmadizn Halde Bir Uriin veya Hizmetin Satin
Alinip Alinmadigiin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsivet |EVET [HAYIR | TOPLAM
Kadin 29 835 114
Erkek 53 103 156
Toplam |82 188 270

Ayni  soruya cinsiyet agisindan
bakildizinda erkeklerin (%34), kadinlara gore

9%25) daha fazla gereksinim duyulmayan
{iriini satm aldiklarint gostermistir.

Tablo 18: Gereksim Olmadigi Halde Bir Uriin veya Hizmetin Satin
Alimip  Almmadigimin Egitim  Diizeylerine Gore Dagilimi

EGITIM | EVET |HAYIR |TOPLAM
I1k-Orta

ot 16 62 78
L5 26 66 92
Oriversig 60 100
ve Ustil

Toglam 82 188 270

Ihtiyag duymadigi halde uriin veya
hizmet alan tilketiciler arasinda tniversite ve
Gistii egitime sahip olanlar oldukea yiksek
cikmistir.(%40) Bu sonug gelirleri ile dogru
‘orantili olabilir. Ancak bu gruplarin merak
edip satin alma davranist da %43
diizeyindedir. (Tablo 17)

Tablo 19: Gereksim Olmadigi Halde Bir Uriin veya Hizmetin Satin
Alimp Alinmadiginin Gelir Duzeylerine Gore Dagilim1

Hig gereksinim duymadigi halde uriin

alan tiiketicilerin oram 500 milyon tstii gelire

sahip olan grupta %34'tir. Diger gruplarda

bu oran ortalama %30'dur.

Gelir Grup. EVET |HAYIR |TOPLAM
L0-200) 2 | s6 78
milyon
200-300 2 | 50 72
milyon
200-400 17 | 39 56
milyon
400-500 n | 2 35
milyon
300 milyon 10 19 29
iistii

TOPLAM 82 188 270
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Tablo 20: Herhangi bir ariin veya Hizmet Reklamim Izleyerek Merak Edip
Satin Alimip-Alinmadigmmn  Gelir Diizeylerine  Gore Dagilimu

Gelir Grup. | EVET |HAYIR | TOPLAM
100-200 35 | 43 78
milyon

20030 4 | 38 7
milyon

300-400

iy 26 30 56
000 15 | 20 35
milyon

500 milyon

distii 13 16 29
R, | 123 | W7 270
Tablo 21:

EGITIM | EVET [HAYIR |TOPLAM
1Ik-Orta

Okul 32 46 78
L= 48 4 92
Universite

e (B 43 57 100
Toplam 123 147 270
Tablo 22: Yas Gruplarna Gore

Yas Grup | EVET | HAYIR TOPLAM
16-22 19 13 32
23-29 27 30 57
30-36 23 28 51
37-43 28 31 59
44-50 15 25 40
51-57 3 10 13
58-64 8 7 -
65-70 0 2 2
71-77 0 1 1

TOPLAM | 123 147 270

Ankete katilan deneklerin %43'd
reklami izledigi bir irini merak edip
satin aldigim belirtmistir. Bu oran bitiin
gelir gruplart igin aymdir. (Tablo 20)

Ankete katilan deneklerden, Lise
diizeyinde egitimi olanlar (%52) reklami

Egitim Diizeylerine Gore yapilan bir triin ya da hizmeti merak

edip satn aldiklanni belirtmislerdir. Tlk-orta
ve tniversite diizeyinde olanlarda merak
edip satn alma davramiginda bulunanlar
(%42) oramndadir.

Aragtirma sonucunda sayica en gok
16-22 yas grubuna dahil tiketiciler,
reklamlarda gordiikleri tiriinleri merak edip
satin almaktadirlar. (%60) Reklamlarda
gordiikleri tirtinleri merak etmeyen tiketiciler
en fazla 51-77 yas grubundadir. (Tablo 22)

Cinsiyete gore dagiimda kadmlar %48
erkeklerden (%43) daha fazla reklamlardaki
tiriinled merak edip satin almaktadir.

Genel olarak reklamlardaki bir Grinin
merak uyandirmast ve alinmasi gelir ve
egitim diizeyi farkl olan gruplarda oran
olarak aym oldugu halde yas gruplarinda

farklilagmaktadir.
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Tablo 23: TV'de Reklami Yapilan Bir Uriin ya da Hizmet Hakkinda
Soylenenlerin Dogru  Olduguna Inanilip-Inaniimadigmin - Yaga Gore Dagilimi

YAS EVET HAYIR BAZEN TOPLAM

16-22 8 9 18 32

23-29 8 16 33 57

30-36 9 17 25 51

37-43 9 22 28 59

44-50 9 12 19 40

51-57 2 5 6 13

58-64 4 3 8 15

65-70 0 2 0 2

71-77 0 1 0 1

TOPLAM 46 87 137 270
s |
=
| %0 |
\ 25 | |
2 DEVET |

]I HAYIR

16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 65-70 71-77 \
L

Sekil-22: TV'de Reklami Yapilan Bir Uriin ya da Hizmet Hakkmdaﬂ
Soylenenlerin Dogru Olduguna Inanilip-Inanimadigmin Yasa Gore Dagilimt

Ankete katilan denekler televizyonda reklami yapilan iriin ve hizmetler
hakkinda soylenenlerin dogru olduguna inantyor musunuz sorusuna deneklerin  %17'si
evet, %32'si haywr, %51'i bazen yamtim vermigtir Bu sonuglardan titketicinin  biiyiik
gogunlugunun bazi reklamlara, %32'sinin ise hi¢ bir reklama inanmadiklari
belirtilmistir. Ozellikle 37-43 yas grubundaki tiiketiciler reklamlarda urin hakkinda
soylenenlere inanmamaktadir. En fazla inanan grup ise 44-50 yas grubu (%22,5)
dur.
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Tablo 24: Televizyonda Reklam: Yapilan Uriin ya da Hizmetler Igin

Reklamlarda Soylenenlerin Dogru Oldugunu Dustiniyor musunuz?

GELIR 100-200 200-300 300400 400-500 5001
TOPL

%{\ Fvat | Havwr | Bazen | Bt | Hawr | Bazen| Evet | Hayw | Bazen | Bt | Haywr | Bazen | Bvet | Hayr Bazen
Hk-Orta o[ 38 B, 38 My 1 s 1 1 2 1 1 oyl 7@
dse o 1 OO T 2 Ol -2 7l ol g e s 2 3 9 | %2
Un ve
= 5 5. 14 6 8| 4 4 7 | 101
Ost 1 5 Bl 3 1 i |laz V2 1

phl 51} sl B |2 %L 5, | 14 s S ] E 17 | 5 g | 16|20
TOPLAM 8

Arastirmada elde edilen verilere gore reklamlarda soylenenlerin dogruluguna
inanan 200-300 milyon arasinda gelire sahip olan gruptur. (%21), sayica en az
inanan grup ise 400-500 milyon arasinda gelire sahip olan gruptur. (%14). Egitim
seviyesi ve gelir dikkate ahndiginda reklamlarda uriin hakkinda soylenenlere inanan
grup ilk-orta mezunu, 100-200 milyon arasinda gelire sahip gruptur. Genel olarak
bakildiginda egitim seviyesi ve gelir dizeyi farkli- olan tim gruplann reklamlarda
{iriin hakkinda soylenenlerin bazlanna inamyoruz seklindeki yamtlar oldukga yiiksektir.
Bu da gostermektedir ki egitim seviyesi ve gelirleri disik olan tiiketiciler gogunlukta
olmak iizere tim gruplarn reklamlarda riin hakkinda soylenenlerin bazilarina
inamyoruz seklindeki yamtlan oldukga yiksektir. Bu da gostermektedir ki egitim
seviyesi ve gelirleri diigik olan tiketiciler gogunlukta olmak tzere tiim tiiketicilerin
reklamlann hepsinden olmasa bile bazilarindan etkilendiklerini ortaya gikarmigtir.

Aragtirma sonuglarina gore ankete katilan 114 kadin denekten 16'st (%14)
reklamlarda wriin hakkinda soylenenlerin dogru oldugunu, 37'si (%32,5) dogru
olmadigini, 615 (%53,5) ise bazlann dogru olduunu belirtmiglerdir. ~ Ankete katilan
156 erkekten 30'u soylenenlerin dogru oldugunu, 50'si dogru olmadigim 76'st ise
bazilarinin dogru oldugunu belirtmistir. Genel olarak cinsiyet agisindan  erkekler
(%57,8) kadinlara (%42,2) gore reklamlarda séylenenlerin  dogruluguna

inanmaktadrlar.
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Farkli gelir seviyesindeki tiiketicilerden egitim seviyesi dusik olanlar egitim
seviyesi yiiksek olanlara gore reklamlarda tiriin hakkinda soylenenlere — daha fazla
inanmaktadirlar. Egitim diizeyi yiiksek olanlar, diigiik olanlara gore reklamlarin
hepsinden olmasa da bazlanndan etkilenmektedir.

Hipotez ki-kare ile test edildiginde (0,05 anlamhlik dizeyinde 7 serbestlik
derecesinde) bu hipotez kabul edilir.

Ancak reklamlarda soylenenlere inanma sadece egitim faktoriine de bagh
degildir. Ozellikle yas -en buyik tiketici grubu olan 8 yagndan kigitk cocuklarda-
onemli bir faktordiir Bir baska onemli faktor de cinsiyettir.

Tablo 25: Sevilen bir sanat¢i veya futbolcunun reklamlarda triin veya
hizmet hakkinda soylediklerine inanilip inanimadiginin gelir gruplarina gore dagilimi

Gelir
Gruplan EVET HAYIR BAZEN TOPLAM
100-200 16 44 18 78
milyon
200-300 12 33 27 72
milvon
300-400 9 22) 25 56
milvon
400-500 4 18 13 35
milvon
500 milyon 4 14 11 29
ustil
TOPLAM 45 131 94 270

Arastirmada elde edilen verilere gore 100-200 milyon arasindaki gelire sahip
grup sevdikleri sanatgi veya futbolcularin soylediklerine, diger gruplara gore daha
fazla (%20) inanmaktadirlar. Sanatg1 ve futbolcularin reklamlarda triin hakkinda
soylediklerine en az inanan 400-500 milyon gelire sahip olan gruptur.
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Tablo 26: Sevilen bir sanatgr veya futbolcunun reklamlarda trin veya
hizmet hakkinda soylediklerine inanthp inamlmadigmin yas gruplarna gore

dagilimi

Yas
Gruplan  |EVET HAYIR BAZEN |TOPLAM
16-22 5 10 17 32
23-29 13 22 22 57
30-36 6 31 14 51
37-43 6 33 20 59
44-50 8 21 11 40
51-57 3 6 4 13
58-64 4 5 6 15
65-70 0 2 0 2
71-77 0 1 0 1
TOPLAM 45 131 94 270

35

30 -

25

20 -

15 - :

10 1 g

5 ! | ; E § g
i IRECINE
16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 65-70 71-77

Sekil- 23 Tablo 26: Sevilen bir sanat¢t veya
futbolcunun reklamlarda tiriin veya hizmet hakkinda séylediklerine inaniip
inamlmadiginin yas gruplarina gore dagiimi

Aragtirma sonucunda reklamlarda rol alan sanatgilarin soylediklerine en gok
inanan 51-64 yag arasindaki grup gkmustir(%25). Tim yas gruplaninda bu oran
%16’dir. (Tablo 18)
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Tablo 27: Sevilen bir sanatgr veya futbolcunun reklamlarda trin veya
hizmet hakkinda s6ylediklerine inamlip inamlmadiginin egitim diizeylerine gore

dagilimi
Egitim
gruplan EVET HAYIR BAZEN | TOPLAM
Ilk-ortaokul 22 3 20 78
Lise 12 45 35 92
Universite 11 50 39 100
ve usti
TOPLAM 45 131 94 270

Arastirma sonuglarina gére sevdikleri sanatgi yada futbolcularin
soylediklerine en fazla inanan (%28) ile ilk-orta egitim seviyesindeki gruptur.
Daha sonra bu grubu %13 ile lise, %11 ile dniversite ve Usti egitim
seviyesine sahip grup izlemektedir Tam gruplann ortalamasi %16’dur.(Tablo
27)
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Tablo 28: TV'de reklamu yapilan {riin ve hizmetleri sevilen bir sanatei
veya futbolcunun yapmasi halinde bu trin veya hizmetlerin satin alinp
alinmayacagmin yas gruplarma gore dagilimi

Yas

Gruplan |EVET HAYIR BAZEN |TOPLAM
16-22 13 12 7 32
23-29 14 27 16 57
30-36 6 41 4 51
37-43 11 34 14 59
44-50 8 27 5 40
51-57 3 8 2 13
58-64 5 6 4 15
65-70 0 2 0 2
71-77 0 1 0 1
TOPLAM 60 158 52 270

EVET
EHHAYIR
OBAZEN

16-22 23-29 30-36 37-43 44-50 51-57 58-64 65-70 71-77

L
Sekil-24 Tablo 28: TV'de reklami yapilan iriin ve hizmetleri sevilen bir

sanatgt veya futbolcunun yapmasi halinde bu trin veya hizmetlerin satin
almp alinmayacagmin yas gruplarma gore dagilinu

Ankete katilan denekler yag gruplarma gore incelendiginde 16-22 yas grubunun
sevdikleri sanatgt ve futbolcularn reklamuni yaptiklan iriing almak istedikleri (46.6)
- bazen almak isteyenlerle birlikte bu oran %62.5 - ortaya gikiyor. Tum yas
gruplarinda genel olarak bu oran %22.2°dir.(Tablo 12)
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Tablo 29: TV'de reklam yapilan iriin ve hizmetleri sevilen bir sanatgi
veya futbolcunun yapmasi halinde bu driin veya hizmetlerin satin alimp

alinmayacagimin  gelir gruplanina gore dagilinu

Gelir
gruplan EVET HAYIR BAZEN TOPLAM
100-200 19 49 10 78
milvon
200-300 13 38 19 72
milvon
200-400 14 30 12 56
milvon
400-300 6 22 7 33
milvon
500 milvon 6 19 4 29
istil
TOPLAM 60 158 52 270

Tablo 30: TV'de reklanu yapilan wriin ve hizmetleri sevilen bir sanatgi
veya futbolcunun yapmasi halinde bu iirin veya hizmetlerin satin alinip

alinmayacaginin egitim gruplanna gore dagilmi

Egitim
gruplan EVET HAYIR BAZEN TOPLAM
I1k-ortaokul 27 41 10 78
Lise 18 53 19 92
Universite 15 62 23 100
ve tsti
TOPLAM 60 158 52 270

Deneklerin gelir ve egitim durumlan dikkate alindiginda st gelir ve
egitim diizeyindeki denekler (%20) alt gelir ve egitim diizeyindeki deneklere
gore (%30) rreklamda rol alan sanatgilarn tamittiklar  drtnleri  almak
istediklerini belirtmiglerdir.
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Tablo 31: TV'de reklamu yapilan driin ve hizmetlerin fivat ve
ozelliklerine yonelik bilgi aramp aranmadigimin gelir gruplarna gore dagihm

Gelir Ankete katilan deneklerin
Gruplan EVET HAYIR | TOPLAM i ) i

100-200 36 22 78 egitim diizeyi yikseldikge rek-
milyon = lamlardan beklentileri - fiyat
200-300 3] 20 72 O

milvon ve uriiniin ozellikleri yontinden
30(.)]'4;)0 46 10 28 - artmaktadir. Egitimi ilk-orta
milvon

400-300 33 2 35 ogrenim diizeyinde olanlarda bu
milvon bekl % o/ ik 3

enti 65 iken, lise

500 milyon 24 5 29 S 4 )

iistii diizeyinde %76, iniversite ve
TOPLAM 205 59 270

st egitim duzeyinde %090°dir.

Tablo 32: TV'de reklam: yapilan triin ve hizmetlerin fiyat ve

ozelliklerine yonelik bilgi aramp aranmadigiin egitim gruplarna gore

dagilimi
Egitim Ayn1  soru  gelir
Gruplan EVET HAYIR TOPLAM )
Tlk-ortaokul 51 27 78 diizeyi agisindan ele
- alindiginda an-kete katilan
Lise 70 22 92 g b
deneklerin geliri  yuksek
Universite 90 10 100 (400-500 milyon ve 500
ve usti %
TOPLAM 211 39 270 milyon istii) olanlar,

geli-ri dugik olan (100-
300 milyon) deneklere
gore reklamlarda, daha ¢ok Uriiniin fiyatt ve ozelliklerine  yonelik  bilgi
aramaktadirlar.  (%92)

Tablo 33: TV'de reklamui yapilan Griin ve hizmetlerin fiyat ve
ozelliklerine yonelik bilgi aramp aranmadi@iin cinsiyete gore dagilimu

Soruyu cinsiyet

Cinsiyete i .
EVET HAYIR TOPLAM agisindan deZerlendirecek
Kadin 92 22 114 olursak ankete katilan kadin
Erkek 119 37 136 deneklerin  %81’inin erkek-
lere (%76) gore reklam-

TOPLAM 211 59 270 T

larda drantn fiyati ve

ozelliklerine yonelik bilgi

aradiklarn ortaya ¢ikiyor.
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Genel olarak baktigimizda egitim ve gelir dizeyi yiksek olan tiiketicilerin,
egitim ve gelir diizeyi disik olanlara gore reklamlari daha bilingli izlediklerini

soyleyebiliriz.

Trakya bolgesinde yasayan egitim ve gelir diizeyleri yitksek tiiketiciler,
egitim ve gelir dizeyi disik olan tiketicilere gore reklamlarin  igeriginde
daha ¢ok uriiniin fiyat ve ozelliklerine yonelik bilgi aramaktadir.

Tiiketicilerin sevdikleri bir sanatgi veya futbolcunun reklamlarda rol
almasi en ¢ok alt gelir grubundaki tiketicileri etkilemektedir. Aym zamanda
diger etkenlerinde (vas, cinsiyet, egitim gibi) satinalma kararindaki  6nemi
buyiiktir. 4. Hipotez ki-kare ile test edildiginde (0.05 anlamlilik  diizeyi
4 serbestlik derecesinde) bu hipotez kabul edilemez.

Tablo 34: Televizyonda reklami yapilan Griin ve hizmetlerin reklam
yapilmayan driin ve hizmetlere gore pahali olup olmadiginin gelir gruplanna

gore dagilimi

Gelir BAZI
gruplan EVETL HAYIR URUNLER | TOPLAM
100-200 59 13 6 78
milvon
200-300 38 16 18 72
milvon
300400 34 12 10 56
milvon
400-300 18 8 9 35
milyon
500 milvon 15 T 7 29
usti
TOPLAM 164 36 50 270

Ankete katilan deneklerin biyik bir bolimi (61) reklam yapilan
Griinlerin, reklam yapilmayan driinlere goére pahali oldugunu belirtmistir.
Ozellikle 100- 200 milyon arasindaki gelire sahip grubun %75’ reklam

yapilan triinlerin pahali oldugunu belirttikleri g6rilmugtur.
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Tablo 35: Televizyonda reklami yapilan irin ve hizmetlerin reklamu
yapilmayan Urin ve hizmetlere gore pahalt olup olmadiginin egitim gruplarina
gore dagilim

Egitim - B AZI
gruplan EVET HAYIR URUNLER | TOPLAM
Tlk-ortaokul 55 19 4 78
Lise 62 15 15 92
Universite 47 ) 31 100
ve dsti
TOPLAM 164 56 50 270

Soru egitim agisindan ele alindignda reklam yapilan tGriinlerin pahali olduguna
inananlarin orani ilk-orta egitim diizeyinde olanlarda %70.5, lise diizeyinde %67
ve iniversite diizeyinde %47 olarak gorilmektedir.

Tablo 36: Televizyonda reklami yapilan trin ve hizmetlerin reklami
yapilmayan urin ve hizmetlere gore pahali olup olmadigmin yas gruplarina

gore dagilhmi

Yas BAZI
gruplart EVET HAYIR | URUNLER | TOPLAM

16-22 17 8 7 20
23-29 39 8 10 57
30-36 31 12 8 51
37-43 32 15 12 59
14-50 24 9 7 40
51-57 8 ) 3 13
58-64 10 2 3 15
65-70 2! 0 0 2
71-17 1 0 0 f

TOPLAM 164 56 50 270

Yaslara gore incelendiginde 23-29 yas grubuna dahil deneklerde diger yas
gruplarindaki  deneklere gore reklami yapilan driin  veya hizmetlerin  reklami
yapilmayanlara gore pahali olduguna inandiklan sonucu (%68), 65-77 yas grubunda
ise toplam 3 denekte reklam yapilan triinlerin pahalt olduguna inandiklan sonucu

gikmugtir.

Cinsiyete gore ise kadmlann (%68.4) "erkeklere gore (%055) reklami yapilan
Griinlerin daha pahali oldugunu belirttikleri gorilmustir.

Yapilan aragtrmada  gelir diizeyi diigik olan tiketiciler reklamu yapilan {rtinlerin
pahalt oldugunu belirtmislerdir. Sonuglar ki-kare ile test edilmis (0.05 anlamhlik
diizeyinde ve 3 serbestlik derecesinde) hipotez kabul edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Giiniimiizde igletmeler agisindan en bilytik sorunlardan birisi tretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu sorunu ¢ézmek icin giidilen cabalardan en onemlisi
ve etkilisi reklamlardir. Biiyik, kigik bitin isletmeler satis amaglarmi
gergeklestirebilmek igin tiketiciyi reklam yoluyla etkilemeye cahgirlar. Son yillarda
tartismalann odak noktasimi olusturan reklamlarin tiketiciler tzerindeki etkileri lizerine
pek gok calisma yapilmig ve yapilmaya devam edilmektedir. Caligmalarin asil hedefi
tilketici ve tiketici zihni'dir. Guniimiizdeki reklam galigmalan ve yapilan bu cahsma
dikkate alindiginda reklamm etkisinin, asil amaci olan bilgi vermekle siurh olmadigt
goriilmektedir. Yapilan reklam ¢aligmalarinin ¢ogu da insanlarn bir veya daha ¢ok
arzusunu, gidisiinii harekete gegirmek igin hazirlanmaktadir.

Reklam asil olarak bir igletmenin belli bir Griin veya hizmeti igin pazar garantisi
amaglar. Ancak bu amacin yaninda reklam insanlan sosyal ve kultirel agidan dogrudan
olmasa bile genis olciide etkiler. Reklamlar verdigi bildirimler ve yansittigt deger
yargilariyla titketici tutum ve davramslarm etkileverek uzun erimli bir takim olugumlara
yol agabilir.

Pazarlamada modem anlayigin hakim olmasiyla birlikte tiketici ve davramslannin
coziimlenmesi igletmeler i¢in birincil amag haline gelmistir. Onceleri yapilan ¢alismalarda
tiiketici neyi, ne zaman, nigin, ne sekilde almak istiyor sorularna yamt aranirken son
yillarda psikolojide yeralan bir ok kavram ve kuramda tiketici tutum ve davramglaninin
incelenmesinde kullanitmaktadir. Insan davramglannin temelini olugturan gereksinimlerdir.
Tiiketici gereksinimlerini karglamak amaciyla giidiilenirler. Baska bir ifadeyle satinalmaya
yonelirler. ~ Tiketici gereksinimlerini karsilamak amaciyla satinalma davranisina
yoneldiginde pazardaki bir ¢ok mal veya hizmet arasindan yetersiz bilgilendirme ve
yanli yonlendirme nedeniyle gereksinmesini giderecek urin ve hizmetleri ~ segemeyebilir
veya sagliksiz segebilir.

Reklamlarin tiriin veya hizmet hakkinda verecekleri bilgilerle olast miisterilerin
zihinlerinde davramg degisikligi yaratacagi ve onlarn hemen veya daha sonra satialma
karari vermesine yol agacagi varsaylmaktadir. Bu varsayimi giiglendiren en onemli
etkenlerden birisi iletisim ve medya'nin 6zellikle de televizyonun (Tirk toplumunun
okuma aliskanhiginin zayif olmas, kiiltiirel yapist vb. nedenler) diger iletisim araglarina
gore toplum tizerindeki etkileridir. Ginimtizde televizyonlar topluma yon veren bir
gii¢ haline gelmiglerdir. Reklam da bir cesit iletisim olduguna gore -yanh bir iletigim-
titketiciler izerinde bir gok etkisi olabilmektedir. Bu etkiler tiketicinin yagam bigimine,
iginde yasadigi sosyal siufa, egitimine, gelirine, cinsiyetine, yagina gore az veya cok
olabilir Reklamlarin engok tartigilan yanlari; insanlari daha gok tiiketime itmesi ve
savurganhga neden olmasi, mal ve hizmetler hakkinda titketicileri yanhs veya eksik
bilgilendirmesi, sosyal smiflar arasinda kiskanglk yaratmasi ve kiiltiirde yaratacagi
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olumsuz . degisikliklerdir.

Reklamlar tiketiciler tizerinde bir etki, davrams degisikligi yaratabilmek amactyla
medyanin biitiin olanaklanm sonuna kadar kullanmaktadir. Tiiketicilerin sevdikleri
iiriinlerin reklamlarinda oynatilmas, onlara ozendirilmek istenmesi, farkli yasam biimleri
sunulmasi etkileme ¢abalarmin birkagidir. Ayrica reklamlarda mal ve hizmetlerin siirekli
tekrart yapilarak tiiketicilerin zihninde pekistiriimekte ve satinalmalar1 igin
kosullandinlmaya ¢ahgiimaktadir.

Reklamlarin bu etkileri televizyon izleme aliskanligi yiiksek olan toplumumuzda
(Erkeklerin %704, kadmnlarm %64, gocuklarn %62'si bir ginde ortalama 4 saatten
fazla TV izlemektedir) tiiketiciler tizerinde onemli bir etkiye sahiptir.

Yapilan ¢alismada alt sosyo-ekonomik grup olarak ifade ettigim gelir ve egitim
seviyesi disiik belirli meslek gruplarinda ve ev hammlannda reklamlarin eglenece
amacina yonelik olarak izlendigi ortaya gikmustir. Yine sevilen futbolcu ve sanatci gibi
ginliilerin rol aldigi reklamlarn titketicilere gore satnalma kararlarinda etkili olmadigi
dusiincesi hakimdir. Tiketicilerin %30'unun Gstiinde bir bolimi gereksinmesi olmadig
halde herhangi bir triinii reklamlarda gorerek merak edip aldigint belirtmigtir. Egitim
diizeyi disik gruplarda bu oran %42'ye kadar cikmaktadir. Bu sonug reklamlarin,
tikettirici bir iletisim bir bagka ifadeyle savurganhga yol agtii savim desteklemektedir.

Gereksinim duyulan triinlerde tiketicilerin énemli bir kismu (%90) televizyon
reklamlarimi ammsadigi halde -ozellikle komedi sanatgilariin rol aldigi reklamlan- satin
alma karanm alis-veris sirasinda raf ve vitrinde gordikleri mallara gore verdiklerini
belirtmistir. Bu da gosteriyor ki tiiketiciler reklami ammsayabilir ancak etkisinde kalarak
satimalma davranuslaninda bulunmayabilir. Ancak yapilan aragtirmalar bazi reklamlarin
insanlarm biligaltina yer ettiklerini kamitlamugtir. Bu tir reklamlarda insanlar algiladigim
farketmeden algilamakta ve reklamda istenilen davramsa uygun hareket etmektedir.
incelenen deneklerin %701 satin aldiklart tiriinlerin reklaminin yapildigim belirtmistir.
Bu sonug tiketicilerin farkinda olmadan reklamlardan etkilendigini gostermektedir.

Tiiketiciler reklami yapilan trtinlerin, reklami yapilmayan uriinlere gore pahalt
olduguna inanmaktadir. Ozellikle alt gelir grubunda bu goriise sahip tuketici sayist
oldukga yiiksektir. (%75) Yapilan aragtirmada tiketiciler arasinda reklamlara yonelik
tutum ve davramslarda cinsiyet agisindan bir. fark gorilmemistir. Ancak ist gelir ve
egitim grubundaki tiiketicilerin reklamlara yonelik daha olumlu ya da en azindan
olumsuz tutumun siddetinin alt gelir grubuna gore daha diisik oldugu ortaya gikmugtir.

Bu arastima farkli yas, gelir ve egitim seviyelerindeki tiiketicilerin reklamalara
yonelik tutumlar, gorisleri konusunda bazi sonuglar ortaya koymaktadir. Ancak
reklamlarin etkisi altinda bulunan onemli bir titketici kesimi olan gocuklar aragtirmaya
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dahil edilmemistir. Aragtirma sonuglarma gore tiiketicilerin reklamlara karst bazi
onyarglarnin olustugunu ve bazi reklamlardan rahatsizlik duyduklanm soyleyebiliriz.

Sonug olarak reklamin ekonomik ve toplumsal yapi iginde onemli bir yeri
oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle televizyon izleme aligkanhgmnin cok yiksek oldugu
tilkemizde reklamlarda verilen iletilere gok dikkat edilmeli ve verilecek iletilerin
tiiketicileri etkileyecegi gozoninde tutularak kontrollii bir sekilde kullaniimalidir.

Yapilan arastirmada ankete katilan deneklerin biyiik kismimn da belirttigi gibi
reklamlarda driniin fiyat ve ozelliklerini tamtici bilgilere yer verilmelidir. Reklamlar
tiiketicilerin bilingaltina hitap edici sekilde hazirlanmamali ve onlar istekleri diginda
yonlendirmemelidir. (Amerika'da bu tiir reklamlar vasaklanmigtir.) Reklamlarda insanlara
Griinleri satin aldiracak korku, fantazi ve riyalara yer verilmemelidir. Reklamlar
hazirlanirken toplumun ahlaki ve kiiltirel yapist dikkate alinmalidir.

Tiiketiciler gereksinim duyduklari mal veya hizmet reklamlarina gereken onemi
vererek izlemelidir Reklamlarda gereksiz, yaniltici bilgilerden kaginarak trintin fiyat
ve ozelliklerine yonelik bilgi aramalidir. Gereksinim duyulan trin veya hizmetlerin
reklami izlendikten sonra mutlaka piyasa arastirmast yapilarak benzer Grunler arasinda
fiyat ve ozellikler yoninden karsilastirma yapimaldyr.

Reklamlarn tiiketiciler tarafindan kolaylikla amimsanabilmesi ve begenilmesi igin
tnli kisilere ve eglence unsuruna yer verilebilir. Ancak bunun dozunun iyi ayarlanarak
reklamin asil amacidan sapmamasina ozen gosterilmelidir.

Tiiketiciler bilingli tiketici olma sorumlulugu yamnda bir takim haklarmm varoldugu
konusunda egitilmelidir. Tiketicilerin kendileri ve toplum i¢in zararh, yaniltici, aldatict
gorditkleri reklamlar ilgili kuruluglara bildirilerek tepki gostermesi saglanmalidir.
Ulkemizde tiketicilerin reklamlar hakkinda bagvuracaklan ozel ve kamu kuruluglan ile
bir gok yasal diizenleme vardir. (Bakiniz Ekler)
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EK-1

REKLAMLA iLGILI KANUNLAR, YONETMELIKLER,
TEBLIGLER

1. a) RADYO VE TELEVIZYON KURULUS VE YAYINLARI
HAKKINDA KANUN*

Reklamlar

Madde 19- Biitiin reklamlar adil ve dirist olacak, yamltict ve
tiketicinin ¢ikarlanna zarar verecek nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yoénelik veya
icinde c¢ocuklarin kullamldig1 reklamlarda, onlann vyararlanna zarar verecek
unsurlar bulunmayacak, c¢ocuklarin 6zel duygulan g6z oniinde tutulacaktir.

Reklamci, programlanin igeri§ine herhangi bir midahalede bulunamaz.

Reklamlar giinlik yaymn stiresinin %15°ini gegemeyecektir. Ancak, trtnlerin
altmnin, sattminin kiralanmasimn veya hizmetlerin <dogrudan sunulmasii saglamak
tizere bu oran spot reklamlarin %]15’ini asmamasi kaydiyla %20’ye ¢ikabilir.
Bir saatlik yayin igerisinde spof reklamlara aynlan siire %20°yi asamaz.

Uriinlerin  alimin, satimini; kiralanmasim veya hizmetleri halka dogrudan
sunan tirdeki reklamlarin yaymi ginde bir saati gecemez.

Reklamlarin Bi¢imi ve Sunulusu
Madde 20- Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve
kolaylikla ayirdedilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayrmhid fark edilecek

bicimde diizenlenecek, bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

Haber veya giincel programlan diizenli olarak sunan kisilerin gériintii
ve seslerine reklamlarda yer verilmeyecektir.

Reklamlarin Yerlestirilmesi
Madde 21- Reklamlar program arasmna yerlestirilir. Programun bitiinliigi,

degeri ve hak sahiplerinin haklan zedelenmeyecek bigimde birgok program
igcine de yerlestirilebilir.

*Bu kanun hitkiimlei RTUK’Gn uyguladigi Reklam Denetim Kurallandr.
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Birbirinden bagimsiz bolimleri olan programlarda veya spor programlan ile
benzer yapida aralar iceren olay ve gosteri programlannda, sadece bolim veya
devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika sire

bulunmalidir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlan
ve belgeseller hari¢) siirelern kirkbes dakikadan fazla olmast halinde, her
kirkbes dakikalik siire sonunda bir kez olmak iizere reklam igin kesinti
yapilabilir. Film kirkbes dakikadan fazla ise kirkbes dakikadan sonraki zamanda
her yirmi dakika aralikla reklam yerlestirilebilir.

Higbir dini téren yaymma reklam alinamaz. Haber biltenleri, giincel
programlarnt otuz dakikadan kisa olduklann takdirde reklamla kesilemezler.

Her tirli yayinda gizli reklamin yapilmas: yasaktir.

Belirli Uriinlerin Reklamlar

Madde 22- Alkol ve titiin riinleri reklamlarma izin verilemez. Regete
ile satigina izin verilen ilag ve tedavilerin reklamn yapilamaz. Diger ilag ve
tedavilerin reklamlan dirist, gergegi yansitan ve dogrulanmasi mimkin
unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun olacaktir.

Program Desteklenmesi

Madde 23- Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek
gérmiigse, bu husus programy,

Destekleyen taraflar, programin igerigine ve yayinlanis bicimine, yaymcimn
sorumlulugunu ve bagimsizligim etkileyecek hicbir miidahalede bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya iigiincii bir kisiye ait mal
ve hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlann alinmasi, satilmasi ve kiralanmas

tesvik edilmeyecektir.

Programlar yirmi ikinci maddede yasaklannmg olan mal ve hizmetlerin
lretimi veya satisiyla istigal eden ozel veya tiizel kisilerce desteklenemez.

Haber ve giincel programlarda mali destege izin verilemez.
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Uyari, Durdurma, Iptal

Madde 33- Ust Kurul, 6éngérdigi yikumliltkleri yerine getirmeyen, izin
sartlanm ihlal eden, yaymn ilke ve esaslanna aykin yayin yapan o6zel radyo
ve televizyon kuruluglanm uyanr. Bu uyanda, ihlalin niteligi, agirhig ve tekran
halinde sonuglan agikga belirtilir.

Thlalin tekrarlanmas: halinde, ihlalin agirligina gore izin uygulamast bir
yila kadar gegici olarak durdurulur veya yaym izni iptal edilir.

Yayin izninin verilmesi igin gerekli sartlardan birini kaybeden veya

sartlann uygunlugunu hile ile elde eden 6zel radyo ve televizyon kuruluslanmn
izni, Ust Kurulca iptal edilir.

Yetkili Kurum/Kurulug: RTUK
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' EK-2

REKLAM KURULU YONETMELIGI
BIRINCI KISIM
Amag, Dayanaklar ve Tanimlar

Amac

MADDE 1- Bu Yonetmeligin amaci, ticari reklam ve ilanlarda uyulmas:
gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler ¢ergevesinde ticari reklam ve ilanlan
incelemek ve inceleme sonucuna gore yapimasi gereken uygulamalar hakkinda
Bakanlhiga onerilerde bulunmak makadiyla kurulan Reklam Kurulu'nun kurulus,
gorev, caligma usul ve esaslanm diizenlemektir.

Dayanak

MADDE 2- Bu Yonetmelik, 23.21995 tarih ve 4077 sayih Tiiketicinin
Korunmast Hakkinda Kanun’un 17 ve 31 nci maddelerine dayamlarak hazirlanmgtir.

Tanmmlar
MADDE 3- Bu Yonetmelikte gegen;

Bakanhk: Sanayi ve Ticaret Bakanhigi’m

Bakan: Sanayi ve Ticaret Bakam’m

Genel Midurlik: Tiketicinin ve Rekabetin Korunmast Genel Miidirligi’ni,

Genel Midir: Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midiirii’nd,

Kurul: Reklam Kurulu’nu, Bagkan: Reklam Kurulu Bagkami’m,

Uye: Reklam Kurulu ayesini,

Komisyon: Reklam Kurulu ihtisas Komisyonlarin,

Komisyon Bagkam: Reklam Kurulu Ihtisas Komisyonlan baskanin,

Ticari ilan ve Reklam: Mal veya hizmetleri ‘tamtmak, hedef kitleyi
olusturanlan bilgilendirmek ve ikna etmek, satigim veya kiralanmasmm saglamak
ya da arttirmak amaciyla kigi, kurum veya kuruluslar tarafindan bir bedel odenerek
herhangi bir vasita ile yayimlanan pazarlama haberlesmesi niteligindeki duyuruyu,

Kanun: Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’u, ifade eder.
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IKINCI KISIM

Kurulus ve Gorevieri

Kurulus

MADDE 4- Kurul, Bakan onayiyla géreviendirilen Genel Miidiir’in
baskanh@inda asagida belirtilen tyelerden olusur.

a. Bakanhkea, yitksek 6grenim gérmiis ve iktisat, maliye, hukuk ve isletmecilik
dallarindan birinde veya birkaginda en az 10 yilhk tecriibesi bulunan Genel Miidiirlik
genel mudir yardimcilan arasindan gorevlendirilecek bir iye,

b. Adalet Bakanlhgi’nca, bu Bakanlikta idari gérevlerde calisan hakimler
arasindan gorevlendirilecek bir Uye,

c. Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nca goérevlendirilecek bir iiye,

d. Yiksekogretim Kurulu’nun reklamcilik alaninda uzman {niversite d3retim
elemanlant arasindan segecegi bir lye,

e. Turk Tabibleri Birligi Merkez Konseyi’nin gorevlendirecegi bir iye,

f. Turkiye Barolar Birligi’nin goreviendirece§i bir iiye,

g. Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin gorevlendirecegi bir iiye,

h. Ankara, Istanbul ve Izmir Gazeteciler Cemiyetleri’nin kendi aralarindan
sececegl bir lye,

1. Reklamcilar derneklerinin veya varsa ust kuruluglarimin segecegi bir iiye,

j. Tuketici Konseyi'nin konseye katilan tiketici 6rgiitii temsilcileri arasindan
sececedi bir iliye, ,

k. Turkiye Ziraat Odalan Birligi’nin g6reviendirecegi bir iiye,

l. Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu’nun géreviendirecedi bir iiye,

m. Tiark Standartlan Enstitiisii’nden bir dye,

n. Diyanet Isleri Baskanligi’ndan bir iiye,

o. Tiurk Miihendis ve Mimar Odalant Birligi’nden bir iiye,

p. Is¢i Konfederasyonlarindan iki iiye

Tirk Tabipleri Birligi Merkez konseyi, Tirkiye Barolar Birligi ile Tirk
Miihendis ve Mimar Odalan Birligi tarafindan gérevlendirilecek kisiler, kendi
tyeleri arasindan tespit edilir.

Is¢i Sendikalan Konfederasyonlan, Kurul’a génderecekleri temsilcilerini
kayith en ¢ok tyeye sahip olanlardan baglamak iizere dénisimli olarak kendi
aralarinda belirlerler.
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Reklamcilar dernekléri st kuruluslari varsa bu kuruluslarn, yoksa

reklamcilar derneklerinin, kendi aralaninda ‘en fazla kayith iyeye sahip ist kurulug

veya reklam derneginin sorumlulugunda yapilacak segimle kurul’a gonderilecek
liye saptanir.

Uyelerin Nitelikleri ve Belirlenmesi

MADDE 5- Kurul Bagkan ve iyelerinin asagidaki sartlan tasimalan
zorunludur.
a. Turk Vatandast olmak,
b. 30 yasindan kiigiik 65 yagindan bivik olmamak,
¢. Yonetmeligin 4 nci maddesinin (j), (k), (1) ve (p) bentlerinde belirtilen
kurulus temsilcileri igin en az lise mezunu olmak, diger kuruluslar icin en az dért
yillik faktlte veya yiiksek okullardan ya da bunlara denkligi Yiiksekogretim Kurulu
tarafindan kabul edilen yurt igi veya digindaki 6gretim kurumlanindan mezun olmak,
d. Kamu haklanindan mahrum bulunmamak,
e. 657 sayih Devlet Memurlan Kanununun 48 nci maddesinin A/5
bendinde sayili suglardan dolayr hikiimla bulunmamak,

Kamu kuruluglan tarafindan géreviendirilecek iyeler, konuyla ilgili bilgi
birikimine ve deneyimine sahip personel arasindan belirlenir.

Uyelerin Gorev Siiresi

MADDE 6- Uyelerin gorev siiresi ¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelik herhangi bir nedenle bosaldizi takdirde,
bosalan iyelikler igin 4 ncii maddede belirtilen esaslar dahilinde bir ay igerisinde
gorevlendirme veya segim yapiir ve yeni iye yerine atandifi kisinin kalan
stiresini tamamlar.

Uye Bildirim Siiresi

MADDE 7- Kuruluslart temsilen Kurul’a katilacak uyeler, Genel
Midurligin istemi tarihinden itibaren en ge¢ bir ay icerisinde bildirilir.

Kurulun Gérevleri

MADDE 8- Kurulun Gorevleri

a. Kanun’un 16 nca maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari
ilan ve reklamlarda uyulmas:i gereken ilkeleri belilemek ve Bakanlik kanal ile

duyurmak,
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b. Ticari ilan ve reklamlan, (a) bendinde belirlenen ilkeler gercevesinde
re’sen veya yazih bagvuru izerinde incelemek,

c. Inceleme sonuclanna gore Kanun’un 16 nci maddesi hiikiimlerine aykin
hareket edenleri cezalandirmak, s6zkonusu ilan ve reklamlan durdurmak ve/veya
aym yontemle diizeltmek hususlarinda Bakanli§a onenlerde bulunmaktir.

Kurul, ticari ilan ve reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemede;
ilke kosullanmin yamsira, reklamcihik, alamnda evrensel kabul gérmis tamum ve
kurallan1 ile gelismeleri, Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslanm, reklam
yapilacak iriin veya hizmetlerin 6zelligini ve yiriirliikteki ©zel mevcuat
hiiktimlerini de dikkate alir.

Kurul’ca Kanun’un 16 nci maddesine gore belirlenen ilkeler Bakanlikga
¢ikartilacak tebliglerle duyurulur.

UCUNCU KISIM

Calisma Usul ve Esaslan

4

Toplantilar

MADDE 9- Kurul, ayda bir defadan az olmamak iizere, ihtiyag
duyuldugunda her zaman Bagkamin g¢agnsi iizerine, Baskan dahil en az dokuz
tiyenin hazir bulunmas: ile toplamir ve toplantiya katilanlarin ¢ogunlugu ile karar
verir. Oylarin esitligi halinde baskamin oy kullandigi taraf gogunlugu saglar.

Bagkanin mazereti nedeniyle toplantiya katilamamasi halinde, Kurul’a
Bakanlik temsilcisi tye baskanhk eder.

Toplantiya katilamayacak iyeler, gegerli mazeretlerini toplantidan 6nce
Bagkan’a bildirirler. Gegerli bir mazereti olmaksizin arka arkaya {i¢ toplantiya
veya bir yil iginde toplam alt1 toplantiya katilmayanlann {yelikleri diiser.

Kurul’un toplanti yeri Ankara’dir.

Toplantiya Katilamayacaklar

MADDE 20- Kurul Bagkan ve iyeleri; kendisinin, usul ve furuundan biri
ile esi ve lcilinci dereceye kadar, bu derece dahil, kan ve shri hisimlarimin

¢ikarlarim ilgilendiren hususlarin gériisiilmesine ve bu konuda yapilacak
oylamalara katilamazlar.
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Toplanti Giindemi

MADDE 11- Kurul’un toplanti giindemi Bagkan tarafindan belirlenir.
Temsil

MADDE 12- Kurul’u Bagkan temsil eder.

Inceleme

MADDE 13- Kurul, Kanun’un 16 nc1 maddesi ile bu Yonetmeligin 8 nci
maddesi uyarninca c¢aliyma ve incelemeleri sirasinda gerekli goérdigi hallerde
ilgili kigi, kurum ve kuruluslardan bilgi veya goriis isteyebilir.

Yapilan incelemeler sonucunda Kurul kararina gére Bakanhifa Oneride
bulunulmadan o6nce konu hakkinda; Kanun’un 16'nci maddesine ve Kurul’ca
belirlenen ilkelere aykin hareket edenlerin yazih gorigi ahmr. Yazili goériisiin
bildirilmesi i¢in en fazla ti¢ ginliik stire tammr. Bu siire igerisinde bildirilmedigi

4

takdirde goriis beklenmez.
Kararlarin Bildirilmesi ve Uygulanmasi

MADDE 14- Kurul, aldigi karara gerekgesini ve sorumlularin yazh
goriislinii de ekleyerek Genel Miudirliige intikal ettirir.

Kurul tarafindan Kanun’un 17 nci maddesine gére yapilan 6neriler, Bakanlk
Makami Onay1 ile karara baglamr ve uygulamr.

Baskanin Gdorevieri
MADDE 15- Bagkan’in goérevleri sunlardir:

a. Kanun’un 16 ve 17 nci maddeleri ile Kurul’a verilen goérevierin
ylritilmesini saglamak, '

b. Bakanlilk Makamu tarafindan Kanun’un 16 ve 17 nci maddeleri uyarninca
verilecek gorevleri Kurul giindemine 6ncelikle almak,

c. Kurul toplantilarma baskanhk yapmak ve toplantilarin giindeme gére
yuritiilmesini  saglamak,

d. Toplantt giindemini tespit etmek,
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e. Kurul tyelerinden en az besi tarafindan Bagkanhga yapilan yazili ve
gerekgeli bagvurulan giindeme almak,
f Kurul’u idare ve temsil etmek,
g. Kurul kararlanmin Genel Mudurlige gonderilmesini sglamak,
h. Sekreterya hizmetlerinin yuritilmesini saglamak,
i. Kurul’la ilgili diger isleri yapmak,

a. bendi uyarninca yapilan basvurular, konunun 6nem ve Onceligine gore
Baskan tarafindan uygun gorilen zamanda toplanti glindemine alinir.

Sekreterya Hizmetleri

MADDE 16- Kurul’'un ve ihtisas komisyonlanmn sekreterya hizmetleri Genel
Miidirligiin  gorevlendirecegi yeterli sayida personel tarafindan yuritilir.

Sekreteryanmin gorevleri,

a. Toplant1 oncesi gerekli hazirliklann yapmak,

b. Toplant1 giindemini, yerini ve saatini toplantidan en az bir hafta
6nce iyelere bildirmek, ’

c. Kurulun ve komisyonlarin raportorlilk, dosyalama, evrak ve arsiv
hizmetlerini ytrttmek,

d. Kurul ve komisyonlarin toplanti tutanaklanmi diizenlemek, bagkan ve
tiyeler tarafindan imzalanmasim saglamak,

e. llgili kurum ve kuruluslarla yazigmalan yiiriitmek,

f. Bagkamn verecegi diger isleri yapmaktir.

Tutanak

MADDE 17- Kurul ve komisyon toplantilannda yapilan goérismeler ve
alinan kararlar bir tutanakla tespit edilir. Tutanak, toplantiya katilanlar tarafindan
imzalanir.

Komisyonlar

MADDE 18- Kurul, gerekli gorilen hallerde siirekli veya gegici olarak
gbrev yapmak lizere, komisyon baskam dahil ¢ kisiyi gegmeyen &zel ihtisas
komisyonlan kurabilir. Komisyon baskanlan ile komisyonda gorev alacak kamu
personeli ile gerekli gorilen hallerde diger uzman personel Kurul Bagkam
tarafindan belirlenir.
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Koniisyon Cahsmas1 '

MADDE 19- Kurul tarafindan olusturulmasina karar verilen komisyonlarca,
her ¢ahigmanin yapihigt ve sonuglan ile konu hakkindaki gorigleri igeren raporlar
diizenlenerek Kurul’a verilir.

Gegici komisyonlarin ¢aligma konulan ve c¢alismalann sonuglandinilmas
ile ilgili sire Kurul’ca belirlenir ve bu stirenin sonunda gegici komisyonun
gbrevi sona erer.

Mali Hiikiimler

MADDE 20- Kurul’'un ve komisyonlanin kurulus ve galigmalarma iligkin
masraflar ile sair harcamalar, Bakanlik biit¢esine konulan 6denekten karsilanr.

Kurul tiyeleri ile 6zel ihtisas komisyonu uyelerinden kamu gorevlisi olanlara
verilecek huzur hakki ile kamu gorevlisi olmayan Kurul iiyelerine 6denecek huzur
Ucreti, Maliye Bakanligi’min goriisii alinarak Bakanhk¢a belirlenir.

Kurul dyeleri ile ozel ihtisas komisyonix Uyelerine, toplant1 sayisina
bakilmaksizin ayda bir huzur hakki veya huzur iicreti 6denir. Toplantiya
katilmayanlara huzur hakki veya huzur iicreti 6denmez.

DORDUNCU KISIM

Son Hiikiimler

Gegici Madde - Tiketici Konseyi ilk toplantisiu yapincaya kadar Konsey
tarafindan segilecek olan tiketici Orgiitii temsilcisi, tilke genelinde en fazla kayith
Uyeye sahip tiiketici dernegi tarafindan belirlenir.

Yiiriirliik

MADDE 21- Maliye Bakanhg ile Sayistay’in goriisleri alinarak hazirlanan
bu Yonetmelik 8.9.995 tarihinde yiiriirlige girer.

Yiiriitme

MADDE 22- Bu Yénetmelik hiikiimlerini Sanayi ve Ticaret Bakam yiiriitiir.
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EK-3

ULUSLARARASI TICARET ODASI (UTO) (International
Chamber of Commerce ICC) Pazarlama, Reklamcilik ve
Dagitim Komisyonu

ULUSLARARASI REKLAM UYGULAMA ESASLARI

KURALLAR
Ahlaka Uygunluk

Madde 1: Reklamlar, genel ahlak kurallarina aykirt ifadeler ya da
goriintiiler igermemelidir.

Diiriistliik

Madde 2: Reklamlar tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacak veya onun
tecriibe ve bilgl eksikliklerini istismar etmevecek bigimde tasarlanmalidir.

Madde 3: 1. Reklamlar, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan
yararlanmamalidir.

2. Reklamlar batil inanglan istismar etmekten kaginmahdir.

3. Reklamlar siddet hareketlerine yol agict ya da bunlan destekleyici
Ogeler icermemelidir.

4. Reklamlar ik, din ve cinsiyete dayali ayrimcilik {izerine kurulmamali
ve aynmcili@i desteklememelidir.

Dogruluk

Madde 4: 1. Reklamlar oOzellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi
vererek, anlam kangikhgina yol agarak ve ya abartih iddialar ileri siirecek
tiketiciyi dogrudan ya da dolayh olarak yamltabilecek ifadeler ya da

gorintiler igermemelidir:

a) Urinin yapisi, bilesimi, {iretim yéntemi ve tarihi, amaca
uygunlugu, kullanim alanlar1 ve olanaklan, miktan, ticari ya da
cografi kokeni gibi ozellikleri;
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b) Urinin degeri ve'o6denecek gergek toplam fiyaty,

¢) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satig
gibi diger odeme kosullan (bkz. Ozel Hikiimler "b" maddesi);

d) Teslim, degis-tokus, geri verme, onanm ve bakim;

e) Garanti kosullan (bkz. Ozel Hiikiimler "a" maddesi);

f) Telif haklan; patent, marka, tasanm ve modeller gibi endustriyel
miilkiyet haklann ve ticari Unvanlar;

g) Resmi taminma ya da onay, madalyalar, 6diller ve diplomalar;

h) Sosyal amagh yardimlarin kapsami.

2. Reklamlar aragtirma sonuglarim veya teknik ve bilimsel yayinlardan
yapilan alintilar1 carpitmamalidir. Istatistikler, ger¢ekte olduklarindan
daha fazla gegerlilik tagiyormus gibi sunulmamalidir. Bilimsel terimler
yaniltict bigimde kullanilmamalidir. Reklamlarda, iddialari gergekte
sahip olmadiklar1 bir bilimsel temele sahipmis gibi géstermek iizere
bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullamlmamahdur.

Karsilastirmali Reklamlar

Madde 5: Karsilasgtirma igeren reklamlarda, kargilagirma yaniltict olmamali
ve dirtst rekabet ilkelerine uyulmalidir. Karsilastirma konulani dogrulanabilir
gergeklere dayanmali ve hakkaniyete uygun olarak segilmelidir.

Tanikh Reklamlar

Madde 6: Reklamlar, ger¢cek olmayan ve taikligma bagvurulan kisinin
tecriibesine dayanmayan higbir tamklik ya da onay ifadesine yer vermemeli veya
atifta bulunmamalidir,

Gegerliligini yitiren ya da bagka nedenlerle uygulanamaz duruma gelen
tamkhk ya da onay ifadeleri kullamlmamalidir.

Kaétiileme
Madde 7: Reklamlar, dogrudan dogruya ya da imad yoluyla, hibir firmayy,

higbir endiistriyel veya ticari faaliyeti/meslegi, higbir {rtini, asagilayarak
veya alay konusu ederek ya da benzer herhangi bir bigimde, kotiilememelidir.
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Ozel Yasamin Korunmasi

Madde 8: Recklamlar, énceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin ozel veya
sosyal yasamum gostermez ya da anlatamaz. Reklamlarda hi¢ kimsenin ozel
miilkii, ©nceden izin alinmadan, bir kisisel onay etkisi yansitacak

sekilde gorintilenemez veya belirtilemez.
Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma

Madde 9: 1. Reklamlar, bir bagska firma, sirket ya da kurumun adim
veya amblemlogo ve diger ozgiin kurumsal kimlik unsurlanmm haksiz bigimde
kuilanmamahdir.

2. Reklamlarda, bir kisi adimn, bir bagka sirket ya da urine ait
ticarilinvan ve simgenin sahip oldugu, ya da bir reklam kampanyas: ile
saglanmis bulunan itibardan haksiz olarak yararlamlmamalidir.

Taklit

Madde 10: 1. Reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, metnini,
sloganmm, gorsel sunumunu, mizik ve ses efektlerini, vb., tiketiciyi yamltacak
ya da kangkliga yol acacak bigimde taklit etmemelidir.

2. Uluslararas: faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha
fazlaiilkede gergeklestirdigi 6zel bir reklam kampanyasi, baska reklamverenler
tarafindan o reklamverenin faaliyet gosterdigi diger ilkelerde, aym reklam
kampanyasinin sdzkonusu reklamveren tarafindan mak(l bir siire icerisinde
kullanmasim onleyecek bigimde, taklit edilemez.

Reklamlarin Ayirt Edilmesi

Madde 11: Bigimi ve yaymlandifi mecra ne olursa olsun, bir reklamm "reklam
oldugu agik¢a anlagilmahdir; bir reklam haber ve yorum &6geleri igeren bir mecrada
yaymlandiginda, "reklam" oldugu kolayhklé anlagilacak bigimde sunulmahdir.

Insan Giivenligine Sayg:

Madde 12: Egitici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekgeye
dayanmadik¢a, reklamlar, gtivenlik kurallarimin gozetilmedigi ve insan giivenligi
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acisindan tehlike olusturabilecek uygulama veya durumlarla ilgili higbir gorsel
sunum ya da tamumlama igermemelidir.

Cocuklar ve Gengler

Madde 13: 1. Reklamlar ¢ocuklarin dogal safliklanmi ya da genglerin
tecritbesizlik lerini istismar etmemeli; onlanin sadakat duygulanm
zedelememelidir.

2. Cocuklara ya da genglere yonelik olan veya onlan etkilemesi
olasih@ bulunan reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak
zarar verebilecek higbir ifade veya gorlintli igermemelidir.

Sorumluluk

Madde 14: 1. Rekiamverenler, reklamcihikla ugrasan kisi ya da reklam
ajanslar ile yayincilar, mecralar veya aracilan bu Esaslar'da belirtilen davrams
kurallanina uymakla yikimladir.

Reklamveren, reklamimin topyekiin sorumlugunu dastlenmelidir. Reklamcilikla
ugrasan kisi veya reklam ajansi, reklam hazirlarken her tirlii Gzeni gdstermeli ve
reklamverenin sorumluluklanm yerine getirmesini saglayacak bigimde g¢alismalidir.

Reklami basan, nakleden veya dagitan yayinci, mecra sahibi ya da saticisi
reklamin kabulinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat ve 6zeni
gostermelidir.

2. Yukanida belirtilen (¢ kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya da
kurumlarda ¢ahsan ve bir reklamin planlanmasina, yaratilmasina, yayimlanmasina
ya da nakledilmesine katkida bulunan herkes, konumunun gerektirdigi olgide,
bu Esaslardaki kurallann gozetilmesini saglamakla yiikiimliidiir ve buna gore
davranmalidir.

Madde 15: Bu Esaslar'in gozetilmesi sorumlulugu reklamin igerik ve bigim
olarak butunint kapsamaktadir; tamkliklar, ifadeler ya da diger kaynaklardan
saglanan gorsel sunumlar da bu sorumluluk kapsamindadir. Igerifin ya da bigimin
timilyle ya da kismen baska kaynaklardan alinmasi Esaslar'a uyulmamasi igin
Ozir olugturmaz.
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Madde 16: Esaslar'a ters diisen bir reklam, reklamverenin ya da
reklamveren adina hareket eden bir baska kisinin daha sonra tiiketiciye dogru
bilgi verdigi gerekgesiyle savunulamaz.

Madde 17: Dogrulanabilir olgularla ilgili tammlamalar, iddialar ya da
ornekli anlatimlanin dogrulugu kamitlanabilmelidir. Reklamverenler, bu Esaslar'n
uygulanigini  denetlemekle gorevli Gzdenetim organlarina béyle bir dogrulamayla
ilgili kamitt hemen gosterebilir durumda olmalidirlar.

Madde 18: Higbir reklamveren, reklamci ya da reklam ajansi, yayinci,
mecra ya da aracis,, ilgili ozdenetim orgami tarafindan uygun bulunmayan bir
reklami yaymlamamahdir.

Uygulama

Madde 19: Bu ozdisiplin Esaslarh, ulusal diizeyde, bu amagla kurulacak
ulusal organlar tarafindan; uluslararasi diizeyde ise UTO PazarlamaUygulamalan
Uluslararast1 Konseyi (International Council on Marketing Practice) tarafindan,
gerekli durumlarda, uygulanacaktir.

OZEL HUKUMLER

Asagida belirtilen hikumler, Esaslar'n ilgili maddelerine agikhk getirmeyi
" amaglamaktadir.

Garantiler

Ozel Hiikiim (a): Reklamlarda, alicinin satin alma igleminden dogan
mevcut yasal haklannm daha avantajli hale getirmeyen garantiye vyer
verilmemelidir.

Reklamlarda, ancak, garantinin ayrintili kosullan ‘ve alicinin zaranm karsilayici
onlemler agik bigimde reklamda belirtildigi, ya da alic bu bilgileri satig yerinde
yazili olarak veya driinle birlikte saglayabildigi takdirde, "garanti", "garantili",
"teminat", "teminat altinda" veya aym: anlamu tasiyan baska kelimeler kullamilabilir.
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Tiiketici Kredisi, Kredi, Tasarruf ve Yatirimlar

Ozel Hiikiim (b): 1. Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiketici
kredisiyle satis kosullanmi iceren reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, &deme
takvimi, faiz orani, mallarin toplam maliyeti ya da diger satis kosullan
konusunda hi¢cbir yanhis anlamaya yer vermevecek bigimde sunulmahdir.

2. Oding vermeye iliskin reklamlar, kredinin tiri ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan diger Ozellikler, geri odeme kosullan, gergek faiz
O0demeleri ve olasi diger 6denti ler konusunda kamuoyunu yamltabilecek tiirde
higbir ifade igermemelidir.

3. Tasarruf ya da yatinmlara iliskin reklamlarda, yapilan yatinmmn tutan,
gergek ya da beklenen kazang, kazanci etkileyen faktérler ve vergidenyararlanma
olasiliklan konusunda kamuoyunu yamltici higbir ifade bulunmamaldir.

Sipariy Edilmeden Gonderilen Mallar

Ozel Hiikiim (c): Reklamlar, kisiye siparis etmedigi Urinleri gondererek,
bunlar1 reddetmedigi ya da geri gondermedigi takdirde bedelini 6demeye
zorlayan, ya da ona sozkonusu urtunleri kabul etmeye zorunluymus izlenimini
veren, diiriist olmayan satig yontemleri i¢in kullanilmamahdir.

Ozel Pazarlama Hakki Diizenlemeleri

Ozel Hiikiim (d):

Bayilik, acentalik gibi 6zel pazarlama haklan vermek tizere temsilci arayan
firmalar tarafindan yapilan reklamlar, temsilcilere saglanacak destek ve beklenen
kazang, ya da istenen yatim ve g¢alisma konusunda, dogrudan dogruya ya da
ima yoluyla, yamltict olmamalidir.

Temsilcilik verecek firmanin agik kimligi ve siirekli adresi reklamda
belirtilmelidir.

Mal Karsihgi Mal (Paralel Imports)
Ozel Hiikiim (e): "Mal karsihgz mal" yontemiyle disalim yapilan

triinlerle ilgili reklamlar, sunulan durtnlerin 6zellikleri veya saglanan yan
hizmetler konusunda, ozellikle sozkonusu uriinler dagitimi diger yollarla yapilan
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triinlerden onemli olcide farklilk gosteriyorsa, tiiketicilerin zihninde herhangi
bir yanliy anlamaya yolagmaktan kaginmalidir.

Zehirli ve Yamiar Uriinler

Ozel Hiikiim (f): Zehirli ya da yamc: olabilecek, ancak bu durumlan
titketici tarafindan hemen anlagilamayacak trinlerin reklamlannda, bu iriinlerin
tasidigr tehlike olasihgr agikga belirtilmelidir.

COCUKLARA YONELIK REKLAMLARDA GOZETILECEK
TEMEL ILKELER

Asagida belirtilen temel ilkeler Esaslar'in ilgili hiikiimlerine yorum
getirilmesini amaglamaktadir.

Bu ilkeler, driiniin bir dcret kargihiginda ya da bedelsiz verilmesine
bakilmaksizin,

1) 14 yasin altindaki g¢ocuklara yoénelik olan,

i) ¢ocuklara yonelik mecralarda (yani 14 yasin altindaki g¢ocuklara
seslenen mecralarda) yer alan trtnlerin reklamlarina uygulanir.

Temel ilkeler

ilke 1: Ayirdedilebilme

Cocuklarin 06zel olarak korunmalar1 gerektigi igin ve Esasar'n 11.
maddesini 6zellikle uygulamak (zere, reklamlarin, yazilar ya da program
malzemesi ile herhangi bir sekilde kanstinlmasi olasiig bulunuyorsa reklamlar
agtkga ‘"reklam" olarak belirtilmeli veya aym derecede etkili bir sekilde
ayirdedilmelidir.

flke 2: Siddet

Esaslar'in  13.2 maddesini uygularken, reklamlann, yasalara ve/veyagenel
kabul goren toplumsal davranig kurallarina aykin diisebilecek davrams ya da
durumlarda siddete gdzyuman bir yaklasim sergilememesi gerektigi
unutulmamalidur.

Ilke 3: Toplumsal
Reklamlar, bir iriine sahip olmanmn ya da bir drini kullanmann, tek
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bagina, gocuga yasiti olan ‘diger gocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik
bir avantaj saglayacagim veya bu iiriine sahip olmamanin aksi yonde bir etki
yaratacagini ileri sirerek toplumsal degerleri sarsmamalidir.

Reklamlar toplumda gecerli degerleri dikkate alarak, otoriteyi, sorumluluk
duygusunu, ana-babamin yarglanm ve zevklerini kiigiik disiriicit olmamalidir.

ilke 4: Giivenlik

Esaslar'in 12. ve 13.2'inci maddeleri uygulanirken, reklamlar, cocuklan
tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlann tamumadiklan kisilerle iliski kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade
ya da gorsel sunum igermemelidir.

Ilke 5: ikna
Reklamlar, reklamm yapilan Grintin kendilerine alinmasim saglamak iizere
baskalarimi ikna etmeleri ig¢in, ¢ocuklara yoénelik dogrudan bir ¢agriyi

icermemelidir.

flke 6: Gercege Uygun Sunum

Esaslarin 4. maddest uygulamirken, reklamlann, ¢ocuklant reklamu yapilan
uriiniin gercek boyutlan, degeri, ozellikleri, dayamkliifi ve performansi hakkinda
yaniltmamasi igin Gzel bir dikkat gésterilmelidir.

Eger uriniin kullammu ek malzeme gerektiriyorsa (6rmegin piller) ya da
gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in bagka malzemelere gerek varsa
(ornegin boya), bu durum agik¢a belirtilmelidir.

Reklamlar, trintin kullanmunin gerektirdigi beceriyi olmasi gerekenden az
gostermemelidir. Urtinin kullaniminin  sonuglan  gosterilir ya da tamimlamrken,
reklam, Grinin hedef aldifi yas grubundaki ortalama bir ¢ocugun ulasabilecegi

sonucu gdstermelidir.

flke 7: Fiyat

Fiyat, g¢ocuklarin triniin gergek degerini yanhs bir sekilde algilamalarina
yolagacak sekilde, ornegin "yalmz" sozcigii kullamlarak, belirtilmemelidir. Higbir
reklam, reklamu yapilan driiniin her aile bitgesinin olanaklaryla saglanabilecegini
ima etmemelidir.
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ULUSLARARASI TICARET ODASI

CEVREYE ILISKIN REKLAM ESASLARI
Giris

UTO'nun, Uluslararast Reklam Uygulama Esaslan, reklamcilikta mesleki
ahlak alaninda, ulusal ve uluslararasi yasalar verine &zdenetim yoluyla ylksek
standartlar1 saglamak ig¢in genis bir sekilde temel olarak kabul edilmistir.
Esaslar, tiketiciye ve topluma karst toplumsal sorumluluk bilincini tagir ve
oncelikle o6zdisiplini saglamak amaciyla tasarlanmigstir.

Cevreye -iliskin konularan 6neminin artmasi ve c¢evre konusundaki taleplerin
degerlendirilmesi ve dogrulanmasinin giigligi karsisinda, UTO 6zdenetim alamim
genigletmek ve ¢evre reklamlarmin sorumlu bir sekilde retilmesine katkida
bulunmadk amaciyla, Cevreye Iliskin Reklam Esaslani baslikli metni yayinlamaya
karar vermistir. Bu Esaslar hazirlamrken, uygulandiklan ilkelerdeki gesitli ulusal
yasa ve yonergelerin vani sira UTO'nun Desteklenebilir Gelisme igin Is Diinyast
Sartt ve UTO'mun gevreye iliskin Etiketlendirme Planlan bashkh karan g6z

Onine alinmigtir.
Kapsam:

Esaslar, tim mecralarda gevre konularinda talep 6ne siiren tiim reklamlara
uygulanir.

Esaslar, bu kapsamda, tretim, paketleme, dagitim, kullamm/tiiketim ya da
mal, hizmet ya da olanaklann (tiimiine birden "“irtnler" diyebiliyoruz) g¢evre
ya da ekolojik yonlerine dogrudan ya da dolayh bir génderme yapilan her
tirli reklam s6z konusu oldugunda uygulamr. Tim bu alanlar Esaslar'n
kapsamina dahildir.

Cevreye Iliskin Reklam Esaslan, UTO Uluslararas: Reklam Uygulama
Esaslan'mn bir devamu olarak ele alnmahdir. Uluslarasi1 Reklam Uygulama
Esaslari, bu Esaslar'da 6zel olarak belirtiimemis alanlarda uygulamr. Bu Cevreye
iliskin Reklam Esaslan, UTO'nun diger Pazarlama Esaslan ile yani:

- Pazar Arastirmasi Uygulamalan
- Satiy Geligtirme (Promosyon) Uygulamalan
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- Dogrudan Pazarlama Uygulamalan
- Dogrudan Satis Uygulamalan
ile birlikte edle alinmalidir.

Yorum:
Esaslar hem rubuna uygun olarak hem de harfiyen uygulanmahdir.
Temel Ilkeler:

Cevreye iliskin tim reklamlar, yasal ahlaki, dirist ve dogru olmahdir.
Bu reklamlar, ¢evreye iligkin dizenlemelere ve uygulanmast zoruniu olan
programlara riayet etmelidir Aym zamanda iy hayatinda genel kabul géren diiriist
rekabet ilkelerine de uygun olmalidir.

Is diinyasi ekolojik alandaki performansim vyiikseltmek icin ¢aba sarf
ederken, hicbir reklam ya da talep, kauoyunun reklama olan glivenini sarsacak
nitelikte olmamalidir.

’

Kurallar:

Madde 1: Diiriistliik:
Reklamlar, tiiketicilerin gevre konusundaki duyarliligim ya da bu alandaki
. olas1 bilgisizligini istismar edecek bir bigimde yapilmamalidir.

Madde 2: Cevreye Iliskin Tutum:

Reklamlar, ¢evre alamindaki yasalari veya o6zdenetim esaslarini, g¢evre
konusunda toplumda genellikle kabul gormiis davrams bigimlerini olumsuz yénde
etlkileyerek davranig bigimlerini tegvik veya tasdik edici nitelikte olmamalidir,

Madde 3: Gergege Uygun Sunum:

Reklamlar, tiriiniin ¢evre konusundaki nitelikleri ya da avantajlan hakkinda
veya reklamemnin g¢evre igin gergeklestirdigi eylemler hakkinda, tiiketiciyi
aldatabilecek herhangi bir agiklama ya da sunum igcermemelidir.

Kurumsal reklamlar, firmamn belirli uriinleri veya belirli faaliyetlerine
gonderme yapabilir. Ancak yeterli delil olmaksizin bu tiir iddialar, tim firmamn,
grubun veya endiistrinin performansina tesmil edilmemelidir. Dolayisiyla “gevre
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dostu" (environmentally friendly), "ekolojik olarak giivenli" (ecologically safe)
gibi olumlu etkiyi sergileyen deyimler, bu konuda kesin delil olmadikga ilgili
mal ve hizmet i¢in kullamimamalidir.

Madde 4: Bilimsel Arastirma
Reklamlar, ¢evresel etki konusunda sadece ciddi bilimsel ¢alismalara dayal
bilimsel bulgulan ve teknik gosterimleri kullanmalidir.

Cevrecilik jargonu ya da bu alandaki bilimsel terminoloji, yerinde ve
tiketicinin anlayabilecegi bi rsekilde kullamlirsa kabul edilebilir.

Madde 5: Kanitlar:

Cevre bilim ve teknolojisindeki ¢ok hizli gelismeler nedeniyle, reklamda
¢evreye iligkin kamitlar kullamlirken, irinin igeriginde veya formilindeki
degisikliklerin veya pazar kosullarindaki degismelerin kanitlamay: gegersiz
kilmamas: igin G6zel &zen gosterilmelidir.

Madde 6: Ustiinliik

Rakiplerle kargilasgtinldiginda, ¢evre agisindan istinliik ancak &nemli bir
avantaj kamtlanabildiginde kullanilmalidir. Rakip driinle ilgili iddialarda
kargilagtirmalar, ilgili drinin igeriSinde g¢evre agisindan belirli negatif etkiye
sahip maddelerin bulunmadigi, ancak diger rakip triinlerde bu maddeler ve
olumsuz etkiler bulundugu takdirde yapilabilecektir.

Madde 7: Uriiniin icerdigi madde ve unsurlar
Cevresel iddialar agikga kamtlanmadigy takdirde, tiriinle ilgili olarak iiriin
hayat egrisindeki birden fazla doénem veya evre ile ilgili savlan igermemelidir.

Reklamlar, gevresel negatif etkiye sahip madde ya da unsurlan azalttiklarm
iddia ettiklerinde, hangi maddelerin azaltildig: acikca aciklanmali, ayrica
kullanilan alternatif maddeler 6nemli ekolojik iyilestirme saglanmahdir.

Madde 8: lIsaret ve Semboller

Cevresel sembol ve isaretler ancak ve ancak bu sembol ve isaretler ve
ancak bu sembol ya da isaretlerin kaynag agikca gésterildiginde ve anlam
belirgin oldugunda kullamlmalidir. Bu tiir semboller, resmi makamlarin tasdik
veya kabulini yamiltici olarak ima etmemelidir.
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Madde 9: Coplerin toplanmasi, yeniden degerlendirilmesi ve diizenlenmesi

Coplerin aynmu, toplanmast yeniden degerlendirilmesi konularindaki gevresel
iddialar, bu faaliyetlerde kullanilan yOntemin genel olarak kabul g6érmis bir
yontem olmasi, yontemin yeteri kadar kullamlabilir olmast ya da kullanilabilirlik
derecesinin dogru bir sekilde betimlenmesi sayesinde kabul edilir.

Madde 10: Gerc¢ekleme

Ispatlanabilir olgulara iliskin betimleme, iddia ve gosterimler, kamtlara
dayandinlmahdir. Reklamcilar bu tir kanitlan kendilerinden soruldugu anda
Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari'mn uygulanmasindan sorumlu makamlara
sunmak lzere hazir bulundurulmalidir.
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EK 4

RADYO TELEViIiZYON KURULUSLARI REKLAM YAYIN
ILKELERI VE USULLERI iLE REKLAM GELIRLERI UST
KURUL PAYLARININ ODENMESI HAKKINDA
YONETMELIK (ilgili Maddeler)*

Reklamlar ve Reklamlara iliskin ilkeler
Reklam ve Reklamci

Madde 4- Bir irin veya hizmetin satilmasini, satin alinmasim veya
kiralanmasini saglamaya, bir davayr veya fikri yaymaya veva reklamcimn istedidi
bagka etkileri olusturmaya matuf bir bedel karsii@ veya benzeri miilahazayla
reklamciya iletim zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik duyurular reklam olarak
tammlanir,

Bir irin veya hizmetin tamtilmast veva oviilmesi, bir markamn tiketiciye
benimsetilmeye c¢aligilmas;, resimli veya mizikli imge ve simgeler kullanmak
suretiyle bunlanin belleklere yerlesmesine gayret edilmesi, yanigmalar, konserler,
sanatsal ve kultirel etkinlikler diizenlemek suretiyle dogrudan veya dolayli olarak
belirli trtnlere veya markalara dikkatin ¢ekilmesi veya bu tir toplumsal
etkinliklerin diizenlenmesinde veya yayin programlanmn hazirlanmasinda finansman
veya diger yollarla katkida bulunmak suretiyle tamtim imkanlanmin aranmasi da
reklam sayilir.

Yanigmalarda 6dil olarak verilen Urinlerin veya markalann seslendirilmesi,
gorintilenmesi, tamitilmasi ve bu yarismalarin bu {rinleri iretenler ve
markalayanlar tarafindan desteklenmesi de reklam sayilir,

Radyo ve televizyon kuruluslanmn sadece yayin yaptiklarni frekans bandi
veya kanalda kendi programlanm tamtmalari, teknolojik gelismeler sonucu bulunan
yeni bir drinin haber olarak verilmesi, muzik, sanat ve edebiyat eserlerinin
tanitilmas: reklam sayilmaz.

*RTUK'in uyguladigi Reklam Denetim Kurallari'dir.
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Reklam yapmak amaciyla yayincidan kendisine ilerim zamam tahsis
edilmesini isteyen gergek ya da tlizel kisiler reklamcr sayihr.

Genel llkeler

Madde 5- Reklamlar, tiiketicinin veya reklamecimin hedefledigi diger
kitlelerin reklam yapilan konuda dogru bir se¢im yapilabilmesini saglayacak

Kuruluglarin yaymnlayacag: reklamlarin hazirlanmasinda ve yapiminda
asagidaki hususlar gozoninde tutulur:

a) Reklamlar, Kanunun yayin ilkelerine uygun, adil, dirist ve gergekei
olarak hazirlanir.

b) Reklamlar haksiz rekabete yol agan, halki aldatici, yamitici mesajlan
iceremez; bu suretle tiketicinin ¢ikarlarina zarar veremez.

c) Reklamlar, genel ahlak kurallanina, milli 6rf ve adetlere, geleneklere ve
manevi degerlere aykiri ifadeler ya da goriintiler ihtiva edemez; siddet,
pornografi, korku, batil inang ve benzeri gibi toplumda tedirginlik yaratacak
unsurlart igeremez, merhamet duygusunu istismar edemez.

d) Reklamlarda dogru, temiz, giizel ve anlasilabilir bir Tirkge’nin
kullailmas: esastir. Argo kelimelerle veya yabanci bir dilde reklam mesaj
verilemez.

e) Bir wriin veya hizmetin tiketimine yonelik reklamlarda, siyasi propa-
ganda amaci gudiillemez. Tirk ve yabanci devlet bilyiikleri, dini kisiler ve dini
konular reklam malzemesi yapilamaz.

f) Reklamlarda gegcerliligi smirll olan bilimsel veriler ve istatistiki bilgiler
genel ve mutlak bir ifade ile verilemez.

g) Cocuklara, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklar1 veya
yararlanamayacaklar1 irtin ve hizmetlerin reklamlarinda reklam mesajim iletme
gorevi verilemez; onlanin fiziksel ve psikolojik gelisimlerine zarar verecek
unsurlar bulunamaz.

Reklamlarda gocuklar yetiskin dil, davrams, giysi, makyaj ve goriintiileriyle
yer alamazlar.
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h) Onceden izin alinmadan hi¢ kimsenin 6zel ve sosyal hayati ya da ozel
miulki reklam konusu yapilamaz.

1) Reklamlar dogrudan dogruya veya ima yoluyla diger iiriin ve hizmetleri,
reklamcilan veya reklamlan kotileyemez veya gliven sarsici olamaz.

j) Reklamlar, tiiketiciyi yamltacak ya da kangikhiga yol agabilecek bigimde,
basta reklamlarin genel diizenini, metnini, slogamni, gérsel sunumunu, mizik ve
ses efektlerini ve benzeri unsurlanimi taklit edecek sekilde verilemez.

Karsilastimah Reklamlar

Madde 6- Kargilastirmali reklamlara ancak, kargilastinlacak iiriin veya
hizmetin adi zikredilmeden:

a) Kargilastinlan Grin veya hizmetlerin aym nitelikte ve ozellikte olmal,

b) Kargilastinlan irin veya hizmetlerin aymi istek ve ihtivaca cevap
vermesi, ’
c¢) Yapilan kargilagtirmanin, Grin veya hizmetlerin Onemli ve temel

unsurlarinda yapilmas: ve kamtlanabilir gergeklere dayandinlmas,

d) Yapilan karsilastirmanin, haksiz rekabet yaratmamasi ve tiiketiciyi
aldatmamsi, halinde yer verilebilir.

Reklamlarda Satis Fiyatinin A¢iklanmasi

Madde 7- Reklamlarda, reklami yapilan iriin veya hizmetin satis fiyati
aciklanabilir. bu takdirde;

a) Urin veya hizmetlerin satig fiyatiin, bunlann tuketiciye olan gergek
maliyetini géstermesi,

b) Uriin veya hizmetlerin satis fiyatiun, reklamin yapildig1 tarihteki satis
fiyat1 ile egdeger olmas,

¢) Reklam yapian riin veya hizmetlerden beklenen fonksiyonlarim ifa
edebilmesi i¢in yardimer pargalar gerekli ise, bu durumun izah edilerek satis
fiyatimin  agiklanmasi, '
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d) Urin veya hizmetlerin satis fiyatinda indirim yapildig: belirtiliyorsa,
indirimli satig fiyat1 ve bu fiyatin uygulanma siiresinin duyurulmasi, gereklidir.

Satislart Ozendiren Reklamlar

Madde 8- Uriin veya hizmetlere yénelik pazarlama tekniklerini uygulamak
veya yangmalar diizenlemek suretiyle satiglan 6zendiren reklamlar yapilabilir.
Ancak, bu tiir reklamlarda;

a) Reklami yapilan iriin veya hizmetlerin satin alinmasi halinde, miusteriye
aynica hediye drin veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi belirtiliyorsa,
hediyeli veya ikramiyeli iriin veya hizmetlerin satig fiyati ve bunun uygulanma
siresinin agiklanmasi,

b) Reklam yapilan Griin veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket, kapak
veya benzeri unsurlann biriktirilip piyango veya ikramiye g¢ekilisine katilma hakkin
veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, promosyon siiresi, ikramiye
cekilis tarihi, ikramiye g¢ekilis sonuglarmin duyurulug seklinin agiklanmasi, gerekir.

Piyango ve ikramiye c¢ekilisi yontemi igeren pazarlama tekniklerine iligkin
reklamlar, ilgili mercilerden izin alinmadik¢a yayinlanamaz.

Dogrudan Satiy Reklamlar

Madde 9- Reklamcimn reklamm yaptigi iriin veya hizmetlerin alimini,
satimini, kiralanmasim reklam cevap veren kisinin adresinde gergeklestirecedi
veya saglayacagl mesajim1 veren reklamlar dogrudan satis reklamlandir. Bu
reklamlarda;

a) Reklama konu olan {rlin veya hizmetin reklama cevap verenin adresine
ulagtiracagi mesajinin  verilmesi,

b) Reklama konu olan {riin veya hizmetin tanimimin yapilmasi ve
fonksiyonlarmin ve satis fiyatimn agiklanmasi, ‘

c) Reklama cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri iiriin
veya hizmeti geri ¢evirme hakki oldugunun belirtilmesi, zorunludur.
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Cocuklara Yonelik Reklamlar

Madde 10- 15 yas ve daha kigik yastaki kisilere yonelik ve bu kisilerin
tiketebilecegi Griin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, c¢ocuklara yonelik
reklamlardir. Cocuklara yonelik veya iginde g¢ocuklarin kullamldig reklamlarda,
onlarin fiziksel, duygusal, zihinsel, toplumsal gelisim o6zelliklerini olumsuz
etkileyebilecek unsurlar bulundurulamaz.

Cocuklara vyonelik reklamlarda;

a) Programlar, reklam sozciigli hem gorsel hem de gerekli hallerde isitsel
olarak acik¢a ifade edilerek kesilebilir.

b) Alt yazi, cerceve ve dogrudan satig reklamlan teknigi kullamlamaz.

c) Reklamu yapilan @riin veya hizmetlere sahip olma veya kullanmann
digerlerine gore fiziksel, sosyal ve psikolojik distinlik veya aksi durumlarda da
olumsuzluklar sagladigi mesaji verilemez.

d) Otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldinici, ana-babalarin
yargillanimi ve zevklerini kiigik disgiiriicii imajlar yaratilamaz.

e) Reklamu yapilan triin veya hizmetin kendilerine satin ahnmasim saglamak
lizere buytiklerini ve baskalarim ikna etmeleri i¢in ¢agn yapilmaza, bu (iriin
veya hizmetlerin her aile bitgesiyle saglanabilecegi ima edilemez.

f) Onlem alinmadigi takdirde gocuklarin veya gevrelerinin saghgina zarar
verebilecek (riin veya hizmetlerin reklamlarinda, gerekli onlemlerin alinmasim
saglayan hatirlatict simgeler kullanilir.

g) Cocuklar, kendileri veya gevreleri igin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri
kullanir ve oynarken gosterilemez.

h) Zihinsel, duygusal, sosyal, ahlaki ve fiziksel  olarak cocuklara zarar
verebilecek gorsel ve isitsel ifadeler kullanilamaz.
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Gizli Rekiam

Madde 11- Yaynlarda gizli reklam yapilamaz.

Programlarda agik¢a reklam oldugu belirtiimedikge Urtin veya hizmetler
reklam amacimi tagtyan sekilde sunulamaz.

Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit veya bagka bir arag
kullanarak veya yapilanlanmn ne olacagt konusunu izleyenlerin fark edemeyeceklen
veya bilemeyecekleri bir bigimde sokarak bilingaltiyla algilanmasim saglayan
reklamlarin yaymlanmast yasaktir.

Belli markalarin veya urinlerin veya hizmetlerin puanlamak suretiyle
yarismalara konu yapilip program hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarnn
reklam niteligini ortadan kaldirmaz.

Ancak, yarismamn konusunun ticari mal ve hizmetlere yonelmedigi hallerde,
yarigma sonucunda yarigmacilara verilen ticari mal ve hizmet niteligindeki
armaganlarin sadece marka, model ve degerlérinin gorsel ve isitsel olarak
belirtilmesi i¢in aynlan siire reklam siiresi olarak kabul edilir.

Sportif, sanatsal ve kultiirel nitelikli toplumsal etkinlikleri, bunlanin yaymnci
tarafindan diizenlenmemis olmasi kaydiyla, yapildiklan mekanlarda yer alan reklam
panolar1 ve afisleri reklam sayilmaz.

Program Desteklemesi

Madde 12- Program desteklemesi, yayma konu olan programlarin veya bu
programlarda kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin disinda faaliyette bulunan gergek
veya tiizel kisilerin, kendi isimlerini ve markalanm tamitmak ve intibalariu
gelistirmek amaciyla dogrudan veya dolayll olarak bir programin finansmanina
ayni, nakdi veya sair suretlerle katimalanm ifade eder.

Kuruluglar, program, konulu film veya diziler igin gergek veya tiizel
kisilerden tamamen veya kismen mali destek saglandigi takdirde, bu husus ilgili
programin basinda ve/veya sonunda, destek verenlerin kimligi gérsel ve/veya
isitsel unsurlarla uygun bir bigimde belirtilir. Desteklenen programlarda, bu
programlarin tamtim duyurulaninda, destek verene veya tglnci kisilere ait {iriin
ve hizmetlere yer veremez, atifta bulunamaz. Bunlarin reklamlarindan alinti
yapilamaz.
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Program desteklenmesinde bulunanlar, programin yaynlams bigimine ve
icerigine, yayincimin sorumlulugunu ve bagimsizlifini etkileyecek hi¢ bir
muidahalede bulunamazlar.

Haber programlan, kamuoyunun giindeminde bulunan konulan isleyen ve
haber verme, ilgililerin gérislerini alma, tartismaya agma, yorum ve analiz igeren
siyasi, ekonomik, sosyal ve mali konularla ilgili agik oturum, haber, magazin ve
benzeri aktiialitesi olan glincel programlar ile dini yaymlar mali destefe konu
olamazlar. Ancak hava durumu, hava tahmin raporlan, spor ve karayollarinda
durum gibi boliimler, belirtilen programlardan aym olarak verilmeleri sartiyla
program desteklemesinden yararlanabilirler.

Siyasi partilerle, siyasi partilerin organlarinda goérev alanlar ve segimie
isbagina gelenler programlan destekleyemezler.

Reklami yasaklanan iriin ve hizmetleri Uretenlerle, bunlann satisi ile istigal
edenler program desteklemesinde bulunamazlar.

Kuruluglann, bir programda hizmetinden ya' da uriniinden karsihiksiz olarak
yararlandigy gergek ve tiizel kisilerin adlarna, program sonunda televizyonda
yaziyla, radyoda ise sozle en fazla bey saniye yer vererek onlart onurlandirmas
reklam sayimaz.

Reklami Yasaklanan Uriin ve Hizmetler

Madde 13- Kuruluslar asagida sayilan triin ve hizmetlere iliskin reklamlan
yayinlayamazlar:

a) Alkol, alkolla igkiler, sigara ve diger tiitiin Grinleri,

b) Saghk Bakanliginca regete ile satigina izin verilen ilaglar ile tedavileri,
¢) Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluglarin verdikleri hizmetler,
d) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetler,

e) Kumar ve benzeri yerleri isletenlerin verdikleri hizmetler,

f) Es bulma hizmetleri, ' '

g) Kanunlarla reklami yasaklanan iriin ve hizmetler.

Reklam Usul ve Esaslan kanunlarla belirlenmis iirin ve hizmetlere iliskin
reklamlar bu usul ve esaslara uymak kaydiyla yayinlamr.




138

Satiginda regete gerektirmeyen ilag ve tedavilerin dirlist ve gergegi yansitan
ve dogrulanmasi mimkiin unsurlan icermek ve Kkisileri zarardan korumak
gereklerine uymak kaydiyla reklami yapilabilir.

Haksiz ve Aldatici Reklamlar

Madde 14- Tiketicinin giivenini, safligim, bilgi ve tecriibe eksikligini
istismar eden reklamlar haksiz ve aldatict reklamlardir.

Asagidaki hallerde yapilan reklamlar haksiz ve aldatict sayilir.
a) Tiketiciyi aldatici diizeye ulasan abartih ifade ve goriintiilerin bulunmast,

b) Satig fiyatinin agiklanmasinda tiketiciye olan gergek maliyetinin
verilmemesi,

c) Agiklanan indirimli bedel ile piyasada uygulanan bedel arasinda bariz
farklihgin  bulunmasi,

d) Reklam mesajinda Grin veya hizmetlerin igerik, miktar ve Kkalitelerine
iliskin yanhs ve vamltici ifade ve goriintillere yer verilmesi,

e) Reklamu yapilan Griin veya hizmetlere verilen 6dil, madalya ve sertifika
gibi dstinlik ima eden unsurlarin en az ilke diizeyinde kabul gérmiis yarisma
sonuglarina veya Universitelerin veya kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin
degerlendirilmelerine dayandinlmadan duyurulmas:,

g) Urin veya hizmetlerle ilgili sinai miilkiyet haklann ve ticari unvanlar
konusunda yanhs ve yamltici bilgi verilmesi,

h) Reklami yapilan Uriin veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen
lrlin veya hizmetlerin veya ikramiyelerin gergek durumu yansitmamasi veya taahhiit

edilenden farkli olmasi,

i) Uzun siireden beri pazarlanan bir triin veya hizmetin, yeni bir iriin
veya hizmet oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmasi,

j) Cocuklarin, yaghlann ve hastalann duyarliliimn suistimal edilmesi,
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k)' Reklami yapilan iiriin veya hizmetin yerine daha Kkaliteli bir iriin veya

hizmetin gorintiilenmesi,

1) Cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin, aldatici nitelikteki
anlam ya da anlamlann kullanilmas,

m) Bilimsel ve istatistiki bilgilerin tiiketici tercihlerini ger¢ek durumunun
aksine yonlendirecek sekilde verilmesi,

n) Bir baska isletmenin tinvam, amblemi, logo ve diger ozgiin kurumsal
kimlik unsurlanmn haksiz bigimde kullamlmasi,

o) Baska tiriin ve hizmetlere ait reklamlanin genel diizeninin, metninin,
slogaminin, gorsel sunumunun, mizik ve ses efektlerinin ve benzeri unsurlanmn
tilketiciyi yamltacak ya da kangikha yol agacak sekilde taklit edilmesi.

Sorumluluk

Madde 15- Bu bolimde beliflenen usul ve esaslara aykir1 reklamlarin
radyo ve televizyondan yaymlanmasindan yaymnc kurulus sorumludur.

Yayiner kuruluglar, reklamlann kendin kuruluglarinin disinda hazirlandigin,
icerigine ve bicimine mudahale imkénlanmin olmadifim veya bu tiir reklamlann
bagka araglarla da duyuruldugunu ileri surerek sorumluluktan kurtulamazlar.

UCUNCU BOLUM
Reklam Yayin Esaslari
Reklam Yaymlama Serbestligi

Madde 16- Kuruluglar, radyo ve televizyon yaymnlarinda Kanun ve
Yonetmelik hiikiimlerine goére reklamlara yer verebilirler.

a) Radyo Reklamlan; radyo kuruluslaninca belirlenecek saatlerde yayinlanmak
lizere, belirli siireleri kapsayan uniteler halinde reklamc: tarafindan hazirlanan
veya hazirlattinlan ve iginde miizik ve dramatik unsurlann bulundugu “Miuzikli
ve/veya Dramatik Yapili Reklam”, reklamci tarafindan hazirlanan veya
hazirlattinlan bir veya birden fazla gergek veya tiizel kisilere ait reklamlann
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iginde program boliminiin de bulundugu “Programli Reklam”, bir tek urin,
hizmet veya kurulusun tamtildigi “Ozel Tamtict Reklam” reklamc: tarafindan
hazirlanan enerji tasarrufu, gevre koroma, trafik, orman yangmlanm &nleme gibi
toplum yararlarinin isleyen “Sosyal Amagh Reklam™ ve sadece sunucu tarafindan
reklam mesajimn okundugu “Kiigiik Ilanlar” seklinde olabilir.

Radyo reklamlar, &zel reklam kusaklan aynlarak vaymlanabilecegi gibi,
programlarin arasina veya igine yerlestirilerek de yayinlanir.

b) Televizyon Reklamlari; iginde hareket unsuru bulunmayan, sunucu veya
reklameinin belirledigi biri tarafindan seslendirilerek hazirlanan “Hareketsiz (spot)
Reklamlar”, mizik, s6z veya bunlardan birinin eslifinde cesitli goriintiilerle reklam
mesajimin verildigi “Hareketli Reklamlar” reklamci tarafindan hazirlanan ve bir
tek drtn, hizmet veya ticari kurulusun tamitildig, s6z, goriinti ve miizik igeren
“Ozel Tamtici Reklamlar”, reklamci tarafindan hazirlanan enerji tasarrufu, gevre
koruma, trafik, orman yanginlarim O6nlemek gibi toplum yaranm isleyen “Sosyal
Amagh Reklamlar” ¢ok kisa surelerle triin ve hizmetlerin hareketli ya da
hareketsiz tamtildii “Kiigitk Ilanlar” veya veri sistemi, veri yaymcihigi, teleks
ve benzeri bagimsiz hizmetleri seklinde olabilir.

Yaymlanma Bicimi ve Sunulusu

Madde 17- Reklamlar, program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve
kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel veya isitsel olarak program hizmetinden
aynhg fark edilecek bigimde yaynlanir.

Reklamlarin baginda ve sonunda reklam miizigi ile birlikte televizyonlarda
“Reklamlar” yazis1 ekrana getirilir; radyoda ise reklam ifadesine de yer veren
reklam miizigi “jingle” kullamulir.

Haber ve giincel programlan diizenli olarak sunan kisilerin gériintii ve
seslerine reklamlarda yer verilmez.

Reklamlarin Yerlestirilmest
Madde 18- Radyo ve televizyon yayinlannda reklamlann program aralannda

blok olarak yayinlanmas:i esastir. Program aralarma konan reklam kusaklann 8
dakikayr gecemez.
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Radyo kuruluglarmin programh reklam yayinlamalani halinde, programh
reklam yayinlama siiresi 30 dakikayr gegemez. Programli reklam yayinlanmasindan
itibaren 4 saat geg¢medikge yeni bir programli reklam yayina konamaz.

Programin biitiinliigii, degeri ve hak sahiplerinin haklan zedelenmeyecek
bigimde bir program igine de reklam kusag: yerlestirilebilir Su kadar ki;

a) Birbirinden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor ve miizik
programlarinda ve benzer yapida aralar igeren olay ve gosteri programlannda,
iki reklam kusagi arasinda en az 20 dakika olmak kaydiyla, sadece devre veya
bolim aralarina reklam yerlestirilebilir.

b) Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (dizler, eglence programlan,
belgeseller hari¢) siireleri 45 dakikadan fazla olmast halinde ilk 45 dakikahk
siire sonuna, 45 dakikadan sonraki zamanda 20 dakikalhk araliklarla reklam
yerlestirilebilir.

c) Haber biiltenleri, gincel programlar ve c¢ocuk programlarinin 30
dakikadan kisa olduklan takdirde reklamla kesilemez.

d) Haber biiltenleri, giincel programlar ve g¢ocuk programlarinin 30
dakikadan uzun stirmesi halinde programin baslamasindan itibaren en az 30 dakika
gecmesi sartiyla, 20 dakikalik bolim arasina, reklam konmak iizere programlar
kesilebilir.

Programlarin reklamla kesilmesi halinde konan reklamlarin siiresi 5 dakikay
gegemez.

Dini téren yaymlan ve canll olarak (naklen) yayinlanan spor miisabakalan
program yaymu siresince reklamla kesilemez.

Ozel tanitici reklamlar 5 dakikalik siireyi gegmemek iizere ancak bagmsiz
iki program arasinda yaymnlanabilir.

Cocuklara yonelik programlarda, reklama aynlan siire bir saatlik yaymn
siresince 6 dakikay1r gegemez.

Haber biiltenleri, giincel programlar, dini programlar ve g¢ocuk programlarina
alt yazi, logo ve cergeveler kullanmak suretiyle reklam yerlestirilemez. Bunun
diginda alt yazi, logo ve gergeveler kullarularak yayinlanacak reklamlarda, reklam
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alan g'érﬁntﬁ alanimin %20sini, ekramn dort kenarim gevreleyen reklam igin
gorintii alanmin %40 asamaz. Bu gibi hallerde konacak reklamin siiresi 8
saniyeyi gecemez ve yerlestirme sikh@ 10 dakikadan kisa olamaz.

Reklamlarin Yaym Siiresi

Madde 19- Kuruluslarin yayinlarda reklamlara ayirdiklant sire glinlilk yayin
siiresinin %]15’ini gegemez. Bu suretle bulunacak siirenin en ¢ok %15%1 yani
yaymn siiresinin en ¢ok %2,25°i spot reklamlara aynlabilir. Spot reklamlara aynlan
sire 1 saatlik vaym siiresinde yaymnlanan reklamlarin %20’sini gegemez.

Kuruluglar yukandaki fikrada belirtilen stirelere ilave olarak, giinlik yayin
siresinin, 1 saatten fazla olmamak iizere %35’ine kadar dogrudan satis reklamina
yer verebilir.

Giinliik yayin siiresi iginde reklamlara aynlan siirenin hesabinda, program
kesilmeksizin alt yazi, logo veya diger resimlerle yapilan reklamlara ayrilan
sire de dikkate almir.

Sosyal amagh reklam ile kamu yaranna yoénelik spotlar, reklamlar igin
ongorilen oranlann belirlenmesinde dikkate alinmaz.

Teletekst vaymlannda kuruluslar, aktif olarak hizmet verdikleri sayfalarin
%15’ini reklamlara aymrabilirler.
DORDUNCU BOLUM
Reklam Gelirleri Ust Kurul Payma Iliskin Hiikiimler

Ust Kurul Pay1 Odeme Yiikiimliiliigii

Madde 20- Kuruluglar her takvim ayt iginde yaptiklann yaynladiklan
reklamlar nedeniyle tahakkuk ettirdikleri briit reklam. gelirlerinin 20/4/1997 tarihine
kadar %4'inii, bu tarihten sonra ise %35’ini, Reklam Gelirleri Ust Kurul Payi
olarak, bu gelirlerin tahakkuk ettigi ayr izleyen ay iginde bir beyanname ile
beyan ederek aym siirede Ust Kurul hesabina odemekle yiikiimladur.

Reklam Gelirlei Ust Kurul payi, briit reklam gelirlerine Kanunda éngériilen
oranmn uygulanmasi ile hesaplamr.
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Réklam Gelirleri

Madde 21- Reklam gelirleri, yaymnlanan reklamlar kargiliginda alinan reklam
bedellerinden olusur.

Reklam bedeli, verilen reklam hizmeti karsihginda reklam verenlerden her
ne suretle olursa olsun alnan veya bunlar tarafindan borglamilan para, mal ve
diger suretlerle saglanan ve para ile temsil edilebilen menfaat, hizmet ve degZerler
toplamum ifade eder. Verilen reklam hizmetine iliskin olarak tahakkuk ettirilen
vade farki, fiyat farki, faiz, prim ve benzeri adlar altinda saglanan her tirli
menfaat, hizmet ve degerler bu bedele dahildir, fatura ve benzeri vesikalarda
gosterilen ticari teamillere uygun miktarda yapian iskontolar ve katma deger
vergisi bu bedele dahil degildir.

Reklam bedelinin mal, menfaat, hizmet gibi paradan bagka degerler olmasi
halinde, reklam bedeli, reklamn tiirii, siiresi, yaymlandig1 program ve saati dikkate
alinmak suretiyle, yaym kurulusunun diger reklamlar igin uyguladigi bedeldir.

Radyo ve televizyon kuruluslarmn kendi orfaklan, bunlann Gg¢linci dereceye
kadar (bu derece dahil) kan ve sthri hisimlan ile ilgili bulunduklan tiizel kisiler,
idaresi, denetimi veya sermayesi bakimlarindan dogrudan veya dolayll olarak
bagh bulundugu veya niifuzu altinda bulundurdugu reklameci niteligindeki gercek
ve tiizel kisiler ile, onlarin reklam alma-reklam verme miinasebetlerinde emsaline
gore gbze carpacak derecede diisik bedeller iizerinden veya bedelsiz olarak
reklam icin iletim zamanmin tahsis edilmesi veya bunun i¢in emsaline- gore
gbze c¢arpacak derecede yiksek tutarlarda kuruluslardan komisyon alinmast veya
kuruluglarin iskonto yapmalan halinde, reklam gelirleri, kurulusun yaymn alam ve
etkinligi, reklamin yayn zamam ve siresi de goz Oniine alinarak belirlenen
emsal bedelleri {izerinden hesaplanir.

Reklam gelirlerinden, reklam bedellerinin elde edilmesi amaciyla yapilan
giderler indirim konusu yapilamaz.

Reklam Gelirlerinin Beyam: ve Odenmesi

Madde 22- Kuruluglar, her takvim ayma iligkin toplam reklam gelirlerini
ve bu reklam gelirleri iizerinden hesapladiklani Ust Kurul paylanm bu ayi takip
eden ay sonuna kadar Ust Kurulca belirlenen bir kamu bankasi nezdindeki ‘Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu Reklam, Ruhsat ve Lisans Gelirleri” hesabmna 6derler.
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Paylarim Ust Kurul hesabina yatinldigma dair banka dekontunun veya
makbuzunun bir 6megi beyannameye eklenir veya taahhiitli mektupla Ust Kurula
gonderilir. Cekle yapilan 6demeler igin Amme Alacaklanimin Tahsil Usuld
Hakkinda Kanun uyannca yapilan diizenlemelere uyulur.

Beyanname Vermeme ve Odememe Hali

Madde 23- Reklam gelirleri ile bu reklam gelirlerinden Ust Kurula
ddenecek pay tutanmn zamamnda beyan edilmemesi veya beyan edilmis olsa
bile eksiksiz olarak zamaninda 6denmemesi halinde, ilgili kuruluglara Ust Kurul
karart ile ihtarda bulunulur. Bu ihtar, ilgili kuruluslar itibariyla ayri ayn
yapilabilecegi gibi, basin ve yaym organlan araciliftyla toplu olarak da
yapilabilir. Ihtarda, ihlal edilen yikimliligin niteligi, agirhgt ve tekran halinde
sonuglan agik¢a belirtilir.

Ihtar tarihinden itibaren yedi giin icinde beyanname eksiksiz verilmezse
veya beyanname verilmekle beraber 6deme eksiksiz yapilmazsa Ust Kurul ilgili
kurulusun yaymuni durdurur.

Amme Alacaklarimin Tahsil Usulii
Hakkinda Kanunun Uygulanmasi

Madde 24- Reklam gelirleri Ust Kurul Paylarina iliskin alacaklann tahsili,
bunlarin tahkik ve takiplerine iliskin mahkeme masraflan ile, bu alacaklara
uygulanacak gecikme zamlan hakkinda 6183 sayili Amme Alacaklarimin Tahsil
Usulii Hakkinda hiikiimleri uygulanir.

Tatbikat, Ust Kurulun istemi ve Maliye Bakanhgi’'min (Gelirler Genel
Miidirligi) mutabakati ile bu Bakanlikga vapilir.

Borglu ve mallann bagka mahallerde bulunmasi halinde, borglunun veya
mallannin  bulundugu mahalde yapilacak takipleri' Ust Kurul o mahaldeki 6183
sayih Kanunu tatbik etmekle vazifeli aym nevi’den amme idaresinin tahsil
dairelerine niyabeten yaptirir.

Ilgililer, Ust Kurulca veya niyabeten bakan tahsil dairelerince yapilan teblig
ve verilen emirleri derhal yapmaya ve neticesini geciktirmeksizin talep edenlere
bildirmeye mecburdurlar.
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Reklam gelirleri Ust Kurul Payimn 6deme middeti iginde 6denmeyen
kismina, vadenin bitim tarihinden itibaren her ay igin ayn ayn olmak izere
6183 sayih Kanunla ve bu Kanun uyannca belirlenmis oranda gecikme zamm
uygulanir. Ay kesirleri tam ay olarak hesaplanir.

Reklam Gelirleri ve Ust Kurul
Paymin Eksik Beyam ve Odenmesi

Madde 25- Reklam gelirlerini ve Reklam Gelirleri Ust Kurul pay
tutarlanna iligkin yapilan ve odemelerin, yapilacak incelemeler sonunda gergek
durumu yansitmadigiin ve eksik 6dendiginin anlasiimasi halinde, eksik Gdenen
reklam gelirleri pay tutarlarmin 7 giin iginde Odenmesini saglamak iizere ilgili
kurulusa 6deme emri g¢ikarihir. Bu &deme emrinde, 6denmesi gereken pay
tutarlarimin ilgili bulundugu donemin normal vade tarihinden itibaren gegen siire
icin hesaplanan gecikme zamlann da yer alir

Odeme emrinin dava konusu yapilmasi halinde, 6deme emrinden sonra
durumun yargi orgam karan ile kesinlesip ilgili kurulusa teblig tarihine kadar
olan siire iginde gecikme zammu tahakkuk ettirilir.

Reklam Gelirlerinin Denetimi

Madde 26- Ust Kurul, 6denmesi gereken reklam gelirleri Ust Kurul paymnmn
dogrulugunu arastirmak, tespit etmek ve saglamak bakimindan, kuruluglann defter
ve belgelerini kendi denetim elemanlarina veya vergi incelenmesine yetkili
olanlara incelettirebilir.

Vergi Usul Kanununa gore vergi inceleme yetkisine haiz olanlar, Ust Kurulun
talebi olmaksizin reklam gelirleri Ust Kurul paylarmin 6denmesine iliskin
yukimliligtin Kanuna ve bu YoénetmeliSe uygun olarak yerine getirilip
getirilmedigini de inceleyebilirler.

Ust Kurul, kuruluslann reklam gelirlerinin ve buna isabet eden Ust Kurul
paylanmn Kanun ve bu Yonetmelik hikiimlerine uygun ve dogru bir sekilde
beyan edilip edilmedigini 3568 sayilh Kanun hikiimleri ger¢evesinde Yeminli
Mali Miusavirlerin tasdikine tabi tutulabilir. Yeminli Mali Misavir tasdik
raporlarinda gozoniinde tutulacak usul ve esaslar Resmi Gazete’de yayimlanir.
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Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Teblig (TRKGM-95/142-143)

BIiRINCi BOLUM
Amac¢, Kapsam, Tanimlar, Temel Ilkeler
Amacg:

Madde 1- Kanun’un 17. maddesi uyarinca olusturulan Reklam Kurulu’nun
Kanun’un 16 nc1 maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak belirledigi ticari
ilan ve reklamlarda uyulmas: gereken ilkeler ve bu ilkeler ¢ergevesinde
yapacagl inceleme esaslart bu Teblig ile diizenlenmistir.

Bu ilkelerin ve uygulama esaslarinin belirlenmesine; tiketicinin korunmasi
amactyla iletisim ozgirligiinin temel bir ilke olarak kabul edilmesi, dikkat
ve hassasiyetle g6zonine alinmig ve gerek reklam veren, gerek reklam ajanslan
ve mecra kuruluslan, gerekse reklamcihk ile ilgili herkesin uymas: gereken
davranig esaslann tespit edilmistir.

Kapsam:

Madde 2- Kanun’un 16 nci maddesindeki hitkiimler ile bu Teblig de.
belirlenen ilkeler, gergek veya tiizel kisi olarak reklam veren, reklam ajans,
reklamci, mecra kuruluglann ve bu islemlerde aracilik yapanlan, reklammn yer
aldigi mecralar olarak televizyon, basin, radyo, sinema, agik hava ana
mecralan ile satig gelistime (promosyon), dogrudan postalama (direct mail),
dogrudan satiy ve pazarlama, taksitli kampanyal, kapidan satis yontemlerinin
gerektirdigi reklamlan ve satig yeri tamtim malzemesi, ambalaj, el ilami gibi
destek reklam araglarimt kapsar.

Bu ilkeler, icerdikleri so6zlii ve yazili kelimeler,. sayilar, gorsel sunumlar,
miizik ve. ses efektlei dahil olmak tlizere reklamin tiim igerigine uygulanir.

Yururliikteki diger yasalarin igerdigi reklama iligkin hiikiimler de bu
Tebli§ kapsamundadir.

* Bu Teblig esaslan Reklam Kurulunun uyguladigi denetim kurallandir.
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Tanmmlar

Madde 3- Bu Teblig’de;

Reklam veren: Urettigi ya da pazarladi@i driinin/hizmetin  tanitimim
yaptirmak, satisim arttirmak veya imajim yaratip giiglendirmek amaciyla
hazirlattigi, icinde firmasimn ya da (riin/hizmet markasmin yer aldigi reklamlan
vayinlatmak, dagitmak ya da baska yollarla sergilemek iizere bedel Gdeyen
kisi ya da kurulusu,

Reklamc1 (Reklam Ajansi): Reklamlarnt reklam verenin duydugu ihtiyag
dogrultusunda ve onun onaylayacag bi¢cimde hazirlayan ve reklam veren adina
yayinlanmasina aracihk eden ticari iletisim uzmam gergek vya da tlizel kisiyi,

Mecra (Reklam Araclari)): Reklam ve tamtim mesajini ileten ve o
mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri, ortam,
(televizyon, her tirli yazih basin, radyo, sinema gibi iletisim kanallar ile
acikhava, basili isler gibi reklam tastyan malzemeler),

Mecra (Reklam Araglarit Kurulusu): Reklamu hedef kitleye ulastiran
iletisim kanalanmn ya da her tirli reklam tasiyan aracin sahibi, isleticisi
veya kiralayicis1 olan gergek velveya tiizel kistyi,

Reklam: Her tarli ticari reklam ve ilanlan,

Bakanhk: Sanayi ve Ticaret Bakanhgi’ni,

Kurul: Reklam Kurulu’nu,

Kanun: 4077 sayih Tiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’u ifade eder.

Temel Ilkeler

Madde 4- Reklamlarda, asagida belirtilen temel ilkeler esas alinur.
a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru diiriist ve gergekei
olmak zorundadir.

b) Her reklam ekonomik ve toplumsal sorumluluk bilinci iginde i hayatinda
ve kamuoyunda kabul goéren diriist rekabet ilkelerine uygun olmak zorundadir.

c) Reklamlar, givenlik kurallarimin gozetilmedigi ve insan giivenligi
agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili higbir sunum ya
da tammlama igeremez.
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d) Bigimi ve yaynlandifi mecra ne olursa olsun, bir reklamin “reklam”
oldugu agik¢a anlagilmahdir. Bir reklam haber ve yorum O6geleri igeren bir
mecrada yaymlandiginda “reklam” oldugu kolaylikla algilanacak bigimde
belirtilir. Ortili reklam yapilamaz.

e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamn
tiiketici lizerindeki olasi etkisi g6zoniinde bulundurularak hazirlanir.

f) Bu ilkeler, tiketicinin korunmas: ¢ercevesindeki yasak ve ahlaki

davrams esaslan olarak uygulanr.
IKINCI BOLUM

Ilkeler
Ahlaka Uygunluk

Madde S- Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan asagidaki hususlara aykin
olamaz. A
a) Genel ahlak kurallarina aykin ifadeler ya da gorintiiler iceremez.

b) Cinselligin istisman ile pornografi igeren ifadeler ya da goriintiiler

taglyamaz.
¢) Korku ve batil inanglara yer verilemez.

d) Toplumun acima duygularim istismar edecek sekilde, hasta, bebek,
cocuk, yash ve ozurlerle ilgili ifadeler ya da gorintiler kullamlamaz.

Diiriistliik ve Dogruluk

Madde 6- Reklamlanin asagida belirtilen hususlara gére dogru ve diiriist
olmas: esastir.

a) Reklamlar, tiketicinin giivenini kotiye kullanacak ya da onun tecriibe
ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bigimde olamaz.

b) Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arag
kullanilarak ya da yapilanm izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri
bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasim saglayan reklamlar yapilamaz.
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c)A Reklamlar, dil, din, ik, mezhep ve cinsiyete dayahi aynmcilik iizerine
kurulamaz, siddet hareketlerine yol agici, destekleyici ve &zendirici unsurlar

igeremez.

d) Reklamlar ozellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek,
anlam kangikligina yol agarak veya abartilhi iddialar ileri sirerek yanhs
izlenimler - yaratmak suretiyle tiketiciyi dogrudan ya da dolaylh olarak
yaniltabilecek ifadeler ya da gorintiller iceremez. Bunlar;

1. Urtniin; yapisini, bilesimini, Uretim ydntemi ve tarihini, amaca
uyguniugunu, kullamm alanlan ve olanaklarimi, miktanim, ticari ya
da cografi kokeni gibi 6zelliklerini,

2. Uriiniin degeri ve odenecek gercek toplam fiyatin,

Kiralama yoluyla satig, kiralama, taksitle satis ve kredili satig gibi

LI

diger odeme kosullanni,

4. Teslim, degis-tokus, geri verme, onarim ve bakimini,

5. Garanti kosullarini,

6. Telif haklarimi, patent, marka, tasarim ve modeller gibi endistriyel
miilkivet ve ticari unvanlanm,
Resmi tanmnma ya da onay, madalyalar, o6diller ve diplomalarin,
Sosyal amagh yardimlan
kapsar.

e) Reklamlarda, alicmin satin alma isleminden dogan mevcut yasal
haklaninin fazlasim saglamayan bir garantiye yer verilemez. Ancak, garantinin
ayrintili  kosullart ve alicinin zaranini karsilayier 6nlemler agik bigimde
reklamlarda belirtildigi, ya da alici bu bilgileri satig yerinde yazili olarak
veya durinle birlikte saglayabildigi takdirde, “garanti”, “garantili”, “teminat”,
“teminat altinda” veya aym anlamu tasiyan baska kelimeler kullanilabilir,

f) Kira yoluyla satig, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satig
kogullanmt igeren reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, Gdeme takvimi, faiz
orani, mallanin toplam maliyeti ya da satis kosullan konusunda yanhs anlamaya
yer verecek bigimde sunulamaz.

g) Odiing vermeye iliskin reklamlarda, kredinin tiirii ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan difer oOzellikler, geri o6deme kosullan, gercek faiz
odemeleri ve olasi diger oOdentiler konusunda kamuoyunu yaniltabilecek tiirde
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higbir ifade yer alamaz.

h) Tasarruf ya da yatinmlara iligkin reklamlarda, yapilan yatinmun tutar,
gercek ya da beklenen kazang, kazanci etkileyen faktorler ve vergiden
yararlanma olanaklan konusunda kamuoyunu yanltict higbir ifade bulunamaz.

1) Reklamlar arastirma sonuglarmi veya teknik ve bilimsel yaynlardan yapilan
alintilan garpitamaz. Istatistikler ger¢ekte olduklanindan farkli sonuglar doguracak
bi¢cimde sunulamaz. Bilimsel terimler yamltici bigimde kullamlamaz. reklamlarda,
yer alan iddialan, gergekte sahip olduklar1 ve bilimsel temele sahipmis gibi
gostermek {izere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullamlamaz.

Satist Ozendirici Reklamlar

Madde 7- Uriin veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini uygulamal
veya yansmalar diizenlemek suretiyle yapilan reklamlarda (satiglant 6zendirici

reklamlar)

a) Reklami yapilan urin veya hizmetlerin satin alinmasi halinde,
miisteriye ayrica hediye uran/hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi
belirtiliyorsa, hediyeli veya ikramiyeli Uriin/hizmetlerin satig fiyati ve bunun
uygulanma siiresinin agiklanmasi

b) Reklamu yapilan triin veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket,
kapak veya benzeri unsurlanin birktirilip, piyango veya ikramiye ¢ekiligine
katilma hakkim veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, promosyon
siresi, ikramiye ¢ekilis sonuglarinin duyurulus sekli, malin teslimi ile hizmetin
yerine getirilme tarihinin agiklanmast,

¢) Reklamu yapilan trtin veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak
verilen Uriin veya hizmetlerin ya da ikramiyelerin gergek durumu yansitmasi
ya da taahhiit edilenden farki olmamasi,

gereKir.
Dogrudan Satis Reklamlar:

Madde 8- Reklami vyapilan Griin ve hizmetlerin alim satiminin,
kiralanmasinin, reklama cevap veren kisinin adresinde gergeklestirilecegi veya
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saglanadagl mesajim veren reklam, dogrudan satis reklamlandir. Bu reklamlarda;

a) Reklama konu olan irin ve/veya hizmetin reklama cevap verenin

adresine ulastirilacagr mesajimin  verilmesi,

b) Reklama konu olan Urin veya hizmetin tamiminin yapilmasi ve
fonksiyonlarinin ve satig fiyatimn agiklanmasi,

¢) Reklama cevap verenin, satiy temsilcilerinin adresine getirdikleri {riin
veya hizmeti geri ¢evirme hakki oldugunun belirtilmesi,

zorunludur.
Karsilastirmah Reklamlar

Madde 9- Kargilastirma igeren reklamlarda, kargilagtirmamin yamltict
olmamas1 ve durist rekabet ilkelerine uyulmasi zorunludur. Kargilagtirma
konularinin dogrulanabilir gergeklere dayanmas: ve hakkaniyete uygun segilerek
tuketicinin yamltilmamas: gerekir.

Tanmiklh Reklamlar

Madde 10- Tamkl reklamlar, asagida belirtilen hususlara uygun olarak
yaptilir:

a) Reklamlar, gergek olmayan ve tamkh@mna bagvurulan kisinin tecriibesine
dayanmayan higbir tanikhk ya da onay ifadesine yer veremez veya atifta
bulunamaz. Gegerliligini yitiren veya baska nedenlerle uygulanamaz duruma
gelen tamklk ya da onay ifadeleri kullamilamaz.

b) Dogrulanabilir olgularla ilgili tammlamalar ve tanikliklar, iddialar ya
da Omekli anlatimlar kamtlanmak zorundadir. Reklam verenler, bu ilkelerin
uygulamgimi  denetlemekte yetkili ve goérevli olanlara boyle bir kamiti hemen
gostermekle yukumlidiir. '

Kotiileme

Madde 11- Reklamlar, higbir firmayi, higbir endiistriyel ya da ticari
faaliyeti/meslegi hicbir Grint, asafilayarak ya da alay konusu ederek veya




152

benzer herhangi bir bigimde kotileyemez.
Ticari itibardan Haksiz Yararlanma
Madde 12- Reklamlarda;

a). Bir bagka firma, sirket ya da kurumun adi veya amblem, logo ve
diger ozgiin kurumsal kimlik unsurlan, tiketicinin aldanmasina yol agacak

sekilde kullanilamaz.

b) Bir kisi adinin veya bir bagka sirket ya da driine ait ticari unvan
ve simgenin, sahip oldugu ya da bir reklam kampanyas:i ile saglanmis bulunan
itibardan, tiiketiciyi yamiltabilecek bi¢imde yararlamlamaz.

Taklit

Madde 13- Reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, metnini,
slogamini, gorsel sunumunu, mizik ve ses efektlerini ve benzerlerini tiketiciyi
yaniltacak ya da kangikliga yol agacak bigimde taklit edemez.

Kamu Saghg

Madde 14- Reklamlar, kamu sagliZim bozucu nitelikte olamaz.
Cocuklara Ydnelik Reklamlar

Madde 15- Cocuklara yonelik reklamlar,

a) Cocuklann safiklarimi, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar

edemez.

b) Zihinsel, ahlaki, psikolojik ya da fiziksel olarak zarar verebilecek
higbir ifade ya da gorlntli igeremez.

c) Bir triine sahip olmanin ya da bir irini kullanmamn tek bagina
¢ocuga yasiti olan diger c¢ocuklara gore, fiziksel, sosyal ve psikolojik bir
avantaj saglayacagim veya bu Uriine sahip olmamn aksi yoénde bir etki
yaratacagimin ileri siirerek toplumsal degerleri sarsamaz.
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d) Cocuklarin taklit edebilecegi siddet unsurlarim tagiyamaz.

e) Reklami yapilan iriniin fiyatmn her aile biitgesine uygun oldugunu
ifade edemez. Reklamu yapilan Uriiniin kendilerine alinmasim saglamak iizere
baskalariu ikna etmeleri i¢in cocuklara yonelik dogrudan bir gagriyr iceremez.

f) Uriniin kullamminin  gerektirdigi beceriyi, olmas:i gerekenden az
gosteremez. Uriinin kullammumin sonuglant  gosterilir veya tammlanirken, hedef
aliman yas grubundaki ortalama bir gocugun ulasabilecegi sonucu esas almak
zorundadr.

g) Cocuklan tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlan tammadiklan
kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye
tesvik edebilecek hicbir ifade ya da gorsel sunum ve onlann hemen eyleme
yonlendirici, emredici ifadeler igeremez.

h) Onlem alnmadigi takdirde ¢ocuklarin veya cevrelerinin saghgina zarar
verebilecek {iriitn ve hizmetlerin reklamlan, - gerekli Onlemlerin alinmasim
saglayan hatirlatict simge ve uyanlar kullanmak zorundadir.

1) Reklami yapilan drinin gergek boyutlarr, degeri, o6zellikleri,
dayamkliligi ve performanst hakkinda yaniltilmamasi ve Urinin kullanim ek
malzeme gerektiriyorsa (6rnegin piller) ya da gosterilen veya tarif edilen
sonucu alabilmek igin bagka malzemelere gerek varsa (6rnedin boya),  bu
durumun agik¢a belirtiimesine iliskin hususlan igermek zorundadir.

Cevreye lliskin Reklamlar

Madde 16- Reklamlar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligim ya
da bu alandaki olasi bilgi eksikligini istismar edecek bir bigimde yapilamaz.
Reklamlar, cevresel etki konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul gormiis
bilimsel gahgmalara dayali bilimsel bulgulan ve teknik gdsterimleri kullanabilir.
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UcUONCU BOLUM

Cesitli Hiikiimler
Yiikiimliiliik

Madde 17- Reklam verenler, rekldmcilar ve mecra kuruluglan veya
aracilart Kanun’un 16 nci maddesi ile bu Teblig’de belirtilen ilkelere uymakla

yuktmlidar.

Reklamcilar ya da reklam ajanslar, ilkelere uygun reklam hazirlayarak
reklam verenlerin yukamliliklerini yerine getirmesini saglayacak bi¢imde
calismak ve bu konuda onu uyarmak zorundadir. Reklam veren, driin/hizmet
konusunda reklamciya dogru ve gergeklere uygun bilgi vermek zorundadir.

Bagvurular

Madde 18- Kurul’a bagvurular yazili olarak yapihr. Bagvuru sahibi gegek
ve tiizel kiginin adi veya ticari unvam ve adresini igermeyen bagvurular, Kurul’ca
kabul edilmez. Sikayet edilen reklamin, yazii ya da basili olanlaninin asillan
dilekgesine eklenir. Eklenecek nitelikte olmayanlanin fotograflan bagvuru sahibi
tarafindan saglamr. Televizyon filmleri ve radyo reklamlan kayitlart 3984 sayili
Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymlann Hakkinda Kanun’un 28 nci maddesi

uyarinca Kurul’ca Radyo Televizyon Ust Kurulu’ndan temin edilir.

Kurul disinda, reklamlarla ilgili olarak, Kurul’a intikal ettirilmek {izere
illerde Sanayi ve Ticaret II Midirlikleri’ne bagvuru yapilabilir.

Yiirtirliik
Madde 19- Bu Teblig yaymmu tarithinden itibaren yiirirliige girer.
Yiiriitme

Madde 20- Bu Teblig hitkimlerini Sanayi ve Ticaret Bakam yiiriitiir.
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EK: 6

DURUST REKLAMCILIK KONUSUNDA
UYULMASI ZORUNLU MESLEKI KARAR

I- MESLEKI KARARIN AMACI:

Madde: 1

Isbu mesleki Karar, haksiz rekabetin onlenmesi, mesleki ahlak ve
dayamsmamn tesisi, tiketicinin korunmasi, halkin reklamcihfa glivenini ve
ticaret ve sanayinin genel menfaatlere uygun surette geligmesini saglamak amaci
ile g¢ikarlmgtir.

Madde: 2

Isbu Mesleki Karar, reklamla ilgili bitiin taraflanin (reklam veren, reklam
ajansy, reklam mecralan) uymalan gereken ticari ahlak ve dirnist davrams
kurallarini  tespit eder.

Temel ilke olarak bu kurallanin amaci, biitin reklamlarin yasalara ve
genel ahlaka uygun dirist ve dogru olmasim saglamaktadir.

- MESLEKi KARARIN KAPSAMI
Madde: 3

Isbu Mesleki karar, 5590 Sayih kanunun 4. maddesine gore Istanbul
Ticaret Odasinin faaliyet siurlan iginde yapilan ve yapilacak her tirli mal
ve hizmet reklamlarnim kapsar.

Madde: 4

Cesitli reklam mecralanmin gosterdikleri garkh Ozellikler nedeni ile, bir
reklam mesajimn bir mecrada kabul edilmesi, bir baska mecrada da kabul
edilmesini gerektirmez.

Bu sebeple, bu Mesleki Karardaki hiikiimlere, reklamun tiim kapsamuna,
tiketiciyi harekete geciren etkilere, reklamin igindeki kelimelere, sayilara, goze
ve kulaga hitap eden gorinti ve ses efektlerinin tiimiine uygulanr.
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IIi- TANIMLAR
Madde: S
a) “Reklam, bir iriin, marka, kurum, hizmet, géris ya da bir fikrn
kitlelere iletilmesi amaciyla, ¢esitli mesajlann bir bedel karsihginda, reklam
verenin kimliginin bilinerek, degisik mecralarda yayinlanmasidir” Bu tamm
kullamlan reklam mecrai ne olursa olsun, ambalaj ve etiket tizerindeki

reklamlarla, satig noktalarinda kullanilan malzeme de dahil olmak f{izere, mallar
ve kiymetler i¢in yapilan reklam sekillerini de kapsar.

b) Reklam veren, reklamla ilgili hazirliklan ve uygulamalart yapan,
yaptiran ve bu islerle ilgili bedeli o6deyen kimsedir.

¢) Reklam ajansi;, reklam veren igin gerekli hazirhk ve uygulamalan
yapan, yaptiran, reklamcilikla ugrasan ve bu hizmeti karsihigmmda bur bedel

alan kisi veya kurumdur.

d) Reklam mesaji, tiiketiciye, mal veya hizmetle ilgili ulastirmak istenen
bilgi veya bilgilerin, uyandinlmak istenen etkilerin bir kismm veya tiimiidiir.

e) Reklam mecralan, sozli, sesli, gorintili veya yazili olarak reklam
mesajinin  ulagtinilmast i¢in  kullamlan araglardir.

IV- REKLAMLARIN UYACAGI GENEL ESASLAR
Madde: 6 Adaba uygunluk

Reklamlarda, genel ahlak kurallanna aykin beyanlar, kelimeler, resim
goriintii veya sesler bulunamaz.

Madde: 7 Diiriistliik

Reklamlar, tiiketicinin givenini kétilye kullanmayacak veya onun tecriibe
ve bilgi noksanliklarm istismar etmeyecek sekilde uygulanacaktir.

Madde: 8

Reklamlar, hakh bir nedeni yoksa, korku duygusu uyandiracak sekilde
uygulanamazlar. Reklamlarda batil inanglarin istismarindan kaginilacaktir.
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Reklamlar, siddet hareketlerine yol agacak veya bunlara destek olabilecek
unsurlani  kapsamlannda bulundurmayacaklardir.

Madde: 9 Gergege uygunluk

Reklamlarda, ézellikle asagida belirtilen hususlarda, dogrudan dogruya veya
eksik bilgi vermek anlagilmaz veya abartmali iddialar ileri siirmek yoluyla,
tiiketiciyl yaniltmasi muhtemel s6z, beyan resim veya goruntiiler bulunmayacaktir.

a) Malin yapisi, bilesimi, iiretimi yéntemi ve tarihi, amaca uygunlugu kullamm
alanlarni ve imkanlan, miktann ticari veya cografi mengei gibi, malin o&zellikleri,

b) Malin degeri, tiketicinin &deyecegi gergek toplam fiyat,
c) Teslim, degistirme, iade, onarim ve bakim,

d) Kiralama yoluyla satig, vadeli satig gibi diger satiy kosullan. Kira
ddeme yoluyla satig, taksitle veya diger kredi sistemleri ile yapilan satiglardan
sézeden reklamlar, malin pesin fiyat, pesinatsiz, faiz orami, toplam satis fiyati
ve satis sartlan gibi konularda, hicbir yanls anlamaya yer vermeyecek sekilde
hazirlanmak zorundadir.

e) Garanti kogullan: Reklamlarda, tiiketicinin satin alma igleminden dogan
haklarim yeterince karglamadan bu haklardan dogan yaran azaltan veya ortadan
kaldiran garantilere yer verilemez.

Reklamlarda “garantili”, “garanti”, “teminat” veya aymi anlamu tagiyan sozler
ancak garantinin aynntih gartlan ve tiiketicinin gereginde bagvurabilecegi islemler
bir taahhiitname ile Istanbul ticaret odasina bildirildigi takdirde kullanilabilir.
Tiiketici bu bilgileri satiy yerinden yazih olarak saglayabildigi veya satin alinan

malla birlikte kendisine verildigi takdirde bu tir kelimeler kullamlabilir.

f) Telif haklan ve patent, marka, dizayn ve modeller, ticari isimler
gibi smai milkiyet haklan, ‘

g) Resmi onay veya resmi tamma, madalya, 6diil, takdimame ve diplomalar,
h) Arastirma sonuglant veya bilimsel ve teknik eserlerden alinmig kisimlar,

i) Istatistikler,
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1) Bilimsel terimler, terminoloji..
Madde: 10 Karsilastirmalar

Reklamlarda kargilagtirmalar, tlketiciyi vamiltacak sekilde ve dirist rekabet
ilkelerine aykin olarak yapilamaz. Kargilagtima yapilan hususlar, dogrulanabilir
gerceklere dayanmak ve durtstliikle segilmek zorundadir.

Madde: 11 Tanmikhk

Tanikligina bagvurulan kisilerin veya reklamin konu oldugu alanlarda
uzman kisi ve kuruluslann sozleri ve tecrubeleri ile iligiksiz gercek disi
beyanlara da reklamlarda yer verilemez veya bunlara atifta bulunulamaz.

Madde: 12 Tahkir ve kiiciik diisiirme

Reklamlar, dogrudan dogruya veya ima yoluyla hi¢bir firmayi, highir mak
ve hizmeti kotuleyici, algaltici, kiiglik dustirici ve alay edici nitelikte olamaz.

Madde: 13 Mahremiyetin korunmasi

Reklamlar, oOnceden izin alinmadan kimseyi 6zel veya iy hayatinda
gosteremez ve bu kisilerden s6z edemez. Aynica bir reklamda o6nceden izin
alinmadan, kisilerin 6zel mallar, o kisi bir tavsiyede bulunuyormus hissini
verecek sekilde kullanilamaz.

Madde: 14 Ticari itibarin kétiiye kullamilmas:

Reklamlar, bir firma sirket veya kurumun adim yahut igaretini haksiz
olarak kullanamaz. Reklamlar, bir bagka firma veya mamule ait ticari isim
ve amblemin kamu oyunda sahip oldugu veya bir reklam kampanyasinda
saglamis bulundugu itibardan haksiz olarak yararlanilamaz.

Madde: 15 Taklit
Reklamlar, baska reklamlarin genel kompozisyonunu, metnini, sloganini,

gorintii diizenini, miizik ve ses efektlerini, tiiketiciyi yamltacak veya kangikhga
yol agacak bigimde taklit edemez.
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Cok iilkede faaliyet gosteren bir reklam verenin, bir tlkede mamuliini

yerlestirmek i¢in hazirladig reklamlar, o reklami verenin diger (lkelerde de

aym reklamu kullanmasim oOnleyecek bigimde, bagka reklam verenler veya baska
reklam ajanslan tarafindan diger iilkelerde taklit edilemez.

Madde: 16 Giivenlik Miilahazalan

Sosyal veya egitici agidan gegerli bir gerek¢eye dayanmadidi siirece
reklamlarda tiketicinin can ve mal varligi ig¢in givenlik kurallarinin
gozetilmedigi durumlardan veya tehlikeli davramglardan s6z edilemez, goze
hitap eden reklamlarda bu tiir gorintiilere yer verilemez.

Madde: 17 Cocuklar ve Gengler

Cocuklara ve genglere yoneltilen veya onlarnn konu alan reklamlarda o6zel
bir dikkat gosterilmesi zorunludur. Reklamlar, g¢ocuklanin dogal safliklarim,
genglerin tecriibesizliklerini kotiye kullanamaz, onlarin  giiven ve sadakat
duygularina zedeleyemez.

Cocuklara veya genglere yoneltilen veya onlart etkilemesi muhtemel
reklamlarda onlann ruhsal, ahlaki veya fiziksel bakimdan zarar gérmelerine
yol agacak s6z ve gorinti bulunamaz.

Madde: 18 Reklamlarin tanmmasi

Bigim ve yaymnlandi§t mecra ne olursa olsun bir reklamin “Reklam”™
oldugu agikca anlagiimalidir. Reklam mesaji, haber, makale v.b. gibi unsurlar
bulunduran bir mecrada yaymlandiginda “reklam” oldugu kolayca anlasilmali
ya da gereginde “bu bir reklamdir” ibaresi konulmaldir.

V- BELIRLI BiR KISIM TiCARi FAALIYETLERIN MALLARIN VE
HIZMETLERIN REKLAMINDA UYULACAK OZEL ESASLAR

1- Ticari faaliyetler
Madde: 19 Posta usulii ile sati§
Posta ile siparis edilen ve posta ile teslim edilen mallar konusunda

yapilan reklamlarda su hususlarda agik bilgilerin verilmesi zorunludur. Teklif
edilen mala ilisgkin agtk ve dofru bilgi, 6deme ve teslim sartlan (teslimin
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muhtemel tarihi, nakil masrafi, nakil rizikolari, nakil sigortast gibi) iade
sartlan, satig sonrasi hizmetlerin sartlan, satigla verilecek hediyeler ve devam
edecek bir sdzlesme bahis konusu ise bunun sekli ile ilgili yeterli agiklama,
reklam verenin kimligi, agik adresi. Yalmz ev adresi veya posta kutusu
numarast veren reklamlar yeterli bilgi vermemis sayilir.

Madde: 20 Yetki sozlesmeleri

Satis bayii arandigma iligkin reklamlar, bayilere saglanacak imkanlar veya
muhtemel odiller agisindan veya gerekecek yatinm ve faaliyet yoniinden
dogrudan dogruya veya ima yoluyla yamitici olamaz. Bayilik yetkisi verecek
firmalann a¢ik kimligi ve adresi reklamlarda belirtilir.

Madde: 21 Yardim dernekleri yararina yapilan satislar

Yardim dernekleri yararina yapilan satiglara dair reklamlar, bahis konusu
demegin satigindan alacagi pay konusunda yaniltict bilgi veremez.

Madde: 22 Satisi Tegvik Faaliyetleri

320 Sayili Kanun Hikminde Kararnameye iliskin, 19 Eylil 1988 tarihli
Resmi Gazetede yaymnlanan “Kargihgi Nakit Olmayan Piyangolar ve gekilisler
Hakkindaki Yo6netmelik”, kapsamu disinda kalan satiglan tesvik igin tiiketiciye
indinm veya hediye teklif eden reklamlar, pul, kupon ve bunlardan birkagmnin
birarada sunulduguna dair reklamlar, tegvik faaliyetlerinin mahiyeti ile ilgili
bitiin sartlant agikga belirten bir taahhiitnamenin Istanbul Ticaret Odasi’na
ibraz edilip miisaadesi ahnmak sartiyla yapilabilir.

2- Ozel Hizmetler ve Ozellik Arzeden Maddeler

Madde: 23 Tibbi Miistahzarlar ve Tibbi tedaviler

Tiiketicinin saghg ile ilgili tibbi mistahzarlar ve tibbi tedavilere dair
reklamlarda 1262 sayih Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Hakkinda Kanun
hitkiimlerine uyulur.

Madde: 24 Gayrimenkuller

Satig veya kira igin yapilan gayrimenkullerle ilgili reklamlarda yamltici
veya abartmali bilgiler verilemez. Bu hususta su bilgilere 6zellikle dikkat
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edilmesi zorunludur.

-Arsamin  kendisi, {izerinde insa edilmis veya edilecek binalar,

'-Binalarm, dairelerin ve ¢evrelerinin fizik yapisi dosenme durumlan ve
gorindsleri,

-Saticimin  veya kiralayamin veya bu iglemlere aracilik edenin yasal unvam
ile satigy veya kira ile ilgili yasal islemler,

-Her tirli hak ve yukimlilikler,

-Sehir, kdy ve benzeri yerlesme planlanmn gerekleri,

-Vergiler, resimler ve diger harglar,

-Fiyat, 6deme sartlan ve kredi kolayliklan,

Madde: 25 Tehlikeli maddeler
Zehirli, yamici veya baska yonlerden tehlike arz eden, ancak tiiketicinin

bu tehlikeleri kolayca anlayip bilemeyecedi maddelerin reklamlarinda s6z konusu
tehlikeler acgtkga belirtilir.

Madde: 26 Alkollii ickiler, sigara ve tiitiin

Alkollii igkiler ile ilgili reklamlar ahskanh3 tesvik edemez, kanunen
resit olmamis kigileri oOzellikle hedef tutamaz.

Sigara ve tiitin ile ilgili reklamlarda sigara ve tiatinin saghga aykin
oldugunu agik¢a belirten ibare yer alacaktir.

Bu maddelerle ilgili reklamlar abgskanhigi tesvik edemez, kanunen resit
olmamig kisileri hedef tutamaz.

Madde: 27 Is bulma ve egitim kurslar

Eleman bulmak igin yapilan reklamlar, -isin niteligi, elde edilmesi
muhtemel Ucret diizeyi veya isyerindeki genel g¢alisma® konularinda yamiltici ve
abartmali bilgiler veremez.

Ogretici kurslarla ilgili reklamlar, séz konusu kursa Kkatilanlara agik
oldugu ileri strillen iy bulma imkanlan ve tcret diizeyi konusunda abartmali
bilgiler veremez, yamltict is bulma vaadetlerinde bulunamaz.
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Yetkili kamu mercileri tarafindan taninmamis ‘“Diploma™ veya “Ehliyet”
vaadlerinde bulunamaz veya yetkili mercilerce tamnan diploma ve ehliyetin
degerini, yanlig anlagilacak sekilde tamtamaz.

Madde: 28 istikraz ve yatirim

Reklamlar, teklif edilen istikraz, hisse senedi ve tahvillerin sartlari, gerek
yahut tahmin edilen faiz ve temettii gelirleri veya ifta sartlan konularinda
yamltict beyanlar ihtiva edemez.

Madde: 29 Grup Gezileri

Grup gezileri ile ilgili reklamlar, tiiketiciyi yanhs anlamaya yoneltmeyecek
veya ona yamltici bilgiler vermeyecek sekilde olacaktir.

Grup gezileri reklamlaninda, asagidaki hususlarda tam ve kesin bilgiler
verilmesi zorunludur.

-Geziden sorumlu firma ve kurulus,

-Tasit araglan, kiralanmug araglar veya tarifeli seferler olup olmadig,
tipi, smufi,

-Gidilecek yer ve yolculuk programu,

-Gezinin tam siresi, her konaklama yerinde kalinacak streler,

-Konaklanacak yerin tipi, simfi, saglanacak iase, tasima vb. gibi hizmetler,

-Teklif edilen gezinin toplam icreti, bu lcrete dahil olan masraflar
(hava alam vergisi, diger vergiler, ek nakliye, hammaliye, bahsis ve benzeri)

VI- SORUMLULUK

Madde: 30 Mesleki Karara Uyma Yiikiimliiliigii:

Rekldam veren reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi, mecra
yoneticisi ve mecra sahibi, igbu mesleki kararda agiklanan davramig esaslanna
uymakla yikiimladiirler. '

Madde: 31 Sorumluluk

a) Reklam veren, reklammn tim sorumlulugunu tagir.

b) Reklamin planlanmasi, yaratilmasi, basilmast veya yaymlanmasina
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katkida bulunanlar, isbu Mesleki Karardaki esaslann gozetilmesini saglamakla,
gorevinin gerektirdigi oranda sorumludur.

c) Reklamcihkla ugrasan kisi veya reklam ajansi reklam mesajim
hazirlarken, 6zen ve dikkatle davranmak, reklami basan, yayan veya dagitan
mecra yodneticisi, mecra sahibi veya reklamuin yaymini dstine alan kisi,
reklamin kabuliinde ve topluma sunulmasinda gereken Gzen ve dikkati gostermek
ve reklam verenin sorumlulugunu yerine getirmesini saglayacak sekilde
davranmak = zorundadirlar.

Madde: 32 Sorumlulugun kapsami
Isbu Mesleki Karardaki esaslan gdzetme sorumlulugu reklami bigim ve
6z bakimindan bitiini ile kapsamakta diger kaynaklardan edinilen tamkliklar,

beyanlar, s6z ve gorintiler de bu sorumlulugun kapsamuna girmektedir.

Bi¢imin veya 06ziin kaynagm tim olarak veya kisman bagka yerlerden
almasi isbu Mesleki Karardaki esaslann gézetilmemesi igin ozir degildir.

VII- MESLEKI KARARIN UYGULANMASI
Madde: 33 Sikayet

Reklamlanin isbu mesleki karara uymadigim, Oda iyeleri ve tiiketiciler
Odaya sikayet sureti ile duyururlar.

Oda elemanlan da, isbu mesleki karara uymayan reklamlani Genel
sekreterlige duyururlar.

Madde: 34 Zabit tutulmasi

Odaya intikal eden gifahi sikayet ve duyurulan, Odaca gorevlendirilecek
elemanlar bir zabit ile tespit ederler.

Madde: 35S Uyarma
Isbu Mesleki Karara uymadigi agik¢a belli olan uygulama halinde Odaca

reklam veren, reklam ajansi, mecra yOneticisi veya mecra sahibinden
uygulamamin durdurulmasi istenir.
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Madde: 36 Degerlendirme Kurulu

Isbu Mesleki Karara uymadig1 sikayet ve iddia edilen reklamlarin
denetlenmesi hakkinda gerekli c¢alismalarn yapmak iizere Odaca bir
Degerlendirme Kurulu kurulur.

Degerlendirme Kurulu, Oda iiye yonetim Kurulundan bir tyenin baskanhifinda
iki reklam firmasi sahip veya yoneticisi, G¢ gazetenin reklam midiri, Oda
hakem- Uzlastinct Hakem Bilirkisi Listesinden segilecek g tiye, TRT’den bir
temsilci, iki 6zel TV kurulusu ile iki 6zel Radyo kurulusundan birer temsilci,
reklam verenleri temsilen segilecek bir (iye ve merkezi Istanbul’da bulunan
Tuketici Derneklerinin kendi aralarindan segecekleri bir temsilciden olusur.
Degerlendirme Kurulu, Yonetim Kurulu Komiteleri ve Komisyonlann kurulus ve
caliyma esaslarina tabidir. Ancak, Degerlendirme kurulu Bagkam her yonetim
kurulu se¢im doénemi baginda iki yil i¢in, Degerlendirme Kurulu Uyeleri her
oda meclisi se¢cim doéneminin basinda dort yil igin segilirler. Yeni bagkan ve
tyeler segilene kadar eski Uyeler gorevlerine devam ederler.

Degerlendirme kurulu Uyelerine, igtirak edecekleri toplantilar icin huzur
hakki odenir, 6denecek huzur hakki, Yonetim Kurulu iiyelerine 6denmekte olan
huzur hakkindan az olmamak iizere, Yonetim kurulunca tespit edilir.

Madde: 37 Degerlendirme Kurulu’nun gorevleri

1. a) Isbu mesleki Karara uymadiz sikayet edilen reklamlann, hangi
hususlarda uymadigim incelemek,

b) Reklam verenden veya ajanstan, sikayet konusu reklamla ilgili
tammlama, iddia, resim gibi hususlarda delil ve ispat konusu olabilecek
belgeleri istemek ve bunlan incelemek incelettirmek,

c) Sikayet konusu reklamlarla ilgili inceleme sonuglan hakkinda kesin
gorily ve oOnerisini Yonetim Kurulu’na intikal ettirmek.

2- Ihtiyari ve tcret kargilifi olmak {izere bitmis bir reklamm isbu
Mesleki karara uygun oldugunu oOnceden tespit edebilir. Degerlendirme kurulu
sartlanmi  ve siiresini de belirtebilece§i bu karanyla bagh degildir.
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3- Ihtiyari ve iicret karsihgi olmak iizere bir taslak veya bitmig bir
reklam (izerinde miitala verebilir, ancak degerlendirme kurulu bu mitalaas
ile bagimh olmaz. Bu tcretin miktan ve nasil verilecegine iliskin esaslar
Yonetim kurulunca aynica belirlenir.

-36. maddenin 2. ve 3. fikralan oda Meclisinin 12 Eylil 1996 tarihli
toplantisinda  degistirilmistir.

Madde: 38

Mesleki Karara aykinligin tespiti hali isbu Mesleki Karara aykirilig
tespit edilen reklamlar i¢in duruma gore, asafidaki uygulamalar yapilir.

a) Isbu mesleki Karann 35. maddesine gore uygulamamn durdurulmas
istenebilir.

b) reklam verenden, miiteakip reklamlarda isbu Mesleki karara uymayan
hususlant diizeltici duyurma veya uygulama yapmasi istenebilir.

¢) 5590 Sayili kanunun 77. maddesi ile ticaret ve sanayi odalan, ticaret
odalari, sanayi odalan, Deniz ticaret odalart ve ticaret borsalan iiyelerine
verilecek para cezalan hakkinda Yonetmelik uyarinca Oda aidatimn 1 ila 10
kat1 tutarinda para cezast uygulanir.

Fiilin tekerrtirinde Oda aidatimn 20 katina kadar para cezasi uygulamr.

Isbu Mesleki karara uymamakta israr eden firmalara 5590 Sayih kanununu
74.maddesi ile Ticaret ve Sanayi odalan, Ticaret Odalar, Sanayi Odalan,
Deniz Ticaret Odalan ve Ticaret Borsalan iiyelerine verilecek Disiplin cezalan
Hakkinda Yonetmelik uyarninca disiplin cezalan uygulanabilir.

Isbu mesleki karara uymamakta israr eden firmalara, 5590 saylll kanunun
74ncii maddesi ile, bu maddeye iliskin Ticaret Bakanl;gl Yonetmeligi uyarinca
disiplin cezalar1 uygulanabilir.

d) Bahis konusu reklamun, reklam ajansi, mecra yoneticisi veya mecra
sahibi tarafindan yaymmlanmamas: ilgililerden istenebilir.

e) Tirk Ticaret Kanunu’nun haksiz rekabete miiteallik hiikiimlerinin Ticaret
Odalarna tamdig yetkiler kullamlabilir.
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f) Tekzip miiessesesinde oldugu gibi aym reklam mecralaninda ve aym
buytikliikte, reklamun diizeltilmis seklinin tekrar yayim istenebilir, bu durumda
reklamin sonuna Istanbul Ticaret Odast karamyla yeniden yaymlandigi eklenir.

g) Malin piyasadan ¢ekilerek etiketlerinin degistirilmesi istenebilir.

Madde: 39 Kamuya duyurma

Ticaret Odas1 gerek gorirse, yapilan reklamm, Oda tarafindan diizenlenmis
mesleki Karara uygun olmadigmi, tirlii duyurma vasitalariyla, reklam verenin,

ajansin ve mecranin ismini belirtmek suretiyle kamuya duyurabilir.

VIII- SON HUKUMLER: MESLEKI KARARIN KABULU VE
YURURLUGU

Madde: 40 Oda Meclisinin kabul tarihi

Diriist reklamecilik konusundaki isbu Riayeti mecburi Mesleki karar
Istanbul ticaret Odast Meclisinin 01.10.1981 tarihli ve 48 sayili toplantisinda
kabul edilmistir.

Madde: 41

Isbu Mesleki karar Istanbul Ticaret Odasi Gazetesi ve giinlik iki gazetede
yaymlandify tarthi izleyen giinden itibaren 15 giin sonra yurirlige girer.
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EK-7
REKLAM VE REKLAMCILIKLA ILGILI KURULUSLAR

EASA: The European Advertising Standards Alliance (Avrupa Reklam
Standartlart Birligi)

EASA'nin kurulusu ve amaclan:

Uzun yillardir ¢esitli Avrupa tlkelerinin sivil 6zdenetim kurumlan, ortak
konular1 ve sorunlanm tartigmak i¢in European Advertising Tripartite ETA (Avrupa
Reklam Ugliisii) isimli kurulusun destegiyle toplantilar dizenlenmekteydi. Kasim
1991'de Bel.ika'da yapilan konferansta, biitiin Avrupa'dan gelen reklam sektoriiniin
temsilcileri o ana kadar yapilan uygulamalarin artik uluslararas: platformda bagimsiz
bir statiiye kavusturulmasina onay verdiler. Avrupa Raklam Standartlan Birligi
(EASA) adi altinda faaliyete gegen kurulusun gorevi, 6zdenetim uygulamalarini
gelistirmek ve bu gelisimin, yasalarla saplanan yaptinrm giiciinden daha fazlasina
sahip oldugunu g@stermekti. Boylece Mayis 1992'de EASA kuruldu.

EASA'nin Yapisi

Reklam sektori tarafindan desteklenen, bagimsiz ve reklam denetim
sistemlerinin pratik uygulamalarindan sorumlu, 6zdenetim organizasyonlart EASA'ya
tam Uye kabul edilir.

Bagimsiz bir statii sahibi olmayan ama gerekli kosullart yerine getirdigi
takdirde tam (yelige kabul edilebilecek kuruluslar ortak iiye olarak kabul edilir.

Avrupa diginda tlkelerden, EASA ile ortak aktiviteler yapan 6zdenetim
organlan ise baglantih iiye olarak kabul edilir.

EASA iyeleri 6zdenetim sistemlerini ulusal diizeyde uyguladiklan igin,
EASA'min herhangibir denetim rolii yoktur ve amaci ulusal sistemlerin tamtilmast,
gelistirilmesi ve koordine edilmesidir. ' '

EASA'nin Aktiviteleri
* Reklam 6zdenetiminde en iyt uygulamayr saglamak ve tamtmak

* Reklam denetim sistemlerini uygulayan Avrupa'daki biitiin 6zdenetim
organizasyonlanmi diizenli bir temelde bir araya getirmek
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* Mevcut sistemlerin ortak bir paydada bulusmalanm saglayabilmek amaciyla
imkan ve istekliligi yaratmak

* Reklamcilikta denetim anlaminda, dzdenetimin detayh bir yasalar biitiiniinden
¢ok daha etkili ve amaca hizmet edici oldugunu gostermek

* Siur otesi sikayetlerde hizhi ve etkili ¢oziimler sunabilecek kapsamli bir
sistem olugturmak

* Reklamda ézdenetim konusunda, referans, tavsiye ve dokiimantasyon kaynagi
olarak rol oynamak

* Avrupa'da o6zdenetim kurumlanpa sahip olmayan iilkelerde 6zdenetim
kurumlarimin  kurulmasina, 6zdenetim kurumlarnmin varoldugu ilkelerde ise
giiclenmelerine yonelik ¢aligmalan tegvik etmek.

* Uyelerine bilgi ve arastirma gibi konularda hizmet vermek.

REKLAM KURULU

Reklam sektériiniin hizla geligmesine bagh olarak reklamin toplumsal yararlan,
zararlan, tiiketiciler iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri tartisihr olmustur.

Ulkemizde reklam uygulamalanni yasal agidan diizenleyen ve denetleyen en
son diizenleme 23 Subat 1995 tarithinde kabul edilen 4077 sayih Tiketicinin
Korunmasi hakkindaki kanundur. Bu kanun genel olarak ekonominin gerceklerine
uygun ve tiiketicinin ¢ikarlarini koruyucu, egitici ve zararlarim giderici 6nlemleri
almak, taketicilerin bilinglenmelerini 6zendirmek amaglarina yoénelik olarak
diizenlenmigtir.

Bu kanunun 16. maddesi Ticari Reklamlar ve ilanlan ele almaktadir. "Ticari
reklam ve ilanlarin yasalara ve genel ahlaka uygun, diiriist ve dogru olmalan
esastir. tuketiclyi aldatici, yamiltict veya onun tecrilbe ve bilgi noksanliklarim
istismar edici, tuketicinin can ve mal givenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug iglemeyi 6zendirici, kamu saghgim bozucu, yashlan, ¢ocuklan
ve Ozirlileri istismar edici reklam ve ilanlar yapilamaz."

REKI.AM KURULU

Madde 17- Ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemek,
bu ilkeler gergevesinde ticari reklam ve ilanlan incelemek ve inceleme sonucuna
gore 16. madde hiikiimlerine aykinn hareket edenleri cezalandirmak, sézkonusu
reklam ve ilanlan durdurmak ve/veya aym yontemle diizeltmek hususlarinda
Bakanliga oneride bulunmakla gorevli bir "Reklam Kurulu" kurulmustur.
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Reklam kurulu, tiéari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemede; iilke kosullannin yamsira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gormiig
tamim ve kurullan da dikkate alr.

Bagkanhgim, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Mudur tarafindan yuriitilen
Reklam Kurulu;

a. Bakanlik¢a, yiksek Ogrenim g6érmiy ve iktisat, maliye, hukuk ve
isletmecilik dallanndan birinde veya birkaginda en az 10 yillik tecriibesi bulunan
Genel Mudirluk genel mudir yardimcilann arasindan gorevlendirilecek bir ye,

b. Adalet Bakanh@i’nca, bu Bakanhkta idari gorevlerde ¢aligan hakimler
arasindan gérevlendirilecek bir Uye,

c. Turkiye Radyo Televizyon Kurumu’nca goérevlendirilecek bir iiye,

d.  Yiksekogretim Kurulu’nun reklamecilik alaminda uzman dniversite 6gretim
elemanlan arasindan seg:ecegi' bir Uye,

e. Turk Tabibleri Birli§i Merkez Konseyi’nin gérevlendirecegi bir lye,

f. Turkiye Barolar Birligi’nin goérevlendirecegi bir iye,

g. Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin gorevlendirecegi bir iiye,

h. Ankara, Istanbul ve Izmir Gazeteciler Cemiyetleri’nin kendi aralarindan
segecegi bir lye,

i. Reklamcilar derneklerinin veya varsa st kuruluglanmin segecegi bir liye,

j. Tuketici Konseyi’nin konseye katilan tiketici 6rgiitii temsilcileri arasindan
sececegi bir lye,

k. Turkiye Ziraat Odalan Birligi’nin gérevlendirecegi bir iiye,

l. Tarkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu’nun gorevlendirecedi bir tiye,

m. Tirk Standartlart Enstitiisi’nden bir e,

n. Diyanet Isleri Baskanligi’ndan bir iiye,

o. Tirk Mihendis ve Mimar Odalan Birligi’nden bir iiye,

p. Is¢ci Konfederasyonlarindan iki {iye

Olmak Gzere onyedi liyeden olusur.

Kurul iyelerinin gorev siireleri ii¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bosaldig takdirde
bosalan yerlere Uglincii fikra esaslan dahilinde bir ay igerisinde gorevlendirme
veya se¢im yapilir. ' '

Kurul en az ayda bir defa veya ihtiyag duyuldugu her zaman Bagkann
¢agnsi Uzerine toplanir.

Kurul, Bagkan dahil en az dokuz iiyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve
toplnatirya katilanlanin ¢ogunlugu ile karar verir.
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Kﬁrul, gerekli gérﬁlén hallerde siirekli ve gegici olarak gérev yapmak tizere
Ozel ihtisas komisyonlan kurulabili. Kurulun bu komisyonlarda gorev yapmasim
uygun gorecegi kamu personeli, ilgili kamu kuruluglarinca gérevlendirilir.

Kurul tyeleri ile 6zel ihtisas komisyonu uyelerinden kamu gorevlisi olanlara
verilecek huzur hakk: ile kamu gorevlisi olmayan kurul tyelerine 6denecek huzur
ticreti Bakanlik¢a belirlenir.

Kurulun sekreterya hizmetleri Bakanhk tarafindan yerine getirilir Reklam
Kurulunun gérevleri, kurulug, ¢ahgma usul ve esaslan ile sekreterya hizmetlerinin
ne suretle yerine getirilecegi Bakanlik tarafindan ¢ikarilacak bir yonetmelikle
belirlenir.

REKLAMCILAR DERNEGI

Reklamcilar Dernegi, giinimizde ekonominin ve toplumun degisen vegelisen
ihtiyaglarint reklamcilik ve pazarlama haberlesmesinde kargsilayabilmek ortak bagtyla
birlesen; kisilik itibariyle ve ticari yonden saygin uyelerden olusan, kar amaci
tagtmayan bir meslek kurulusudur.

Reklamcilar Demegi'nin kurulmasindan 6nce uzun yillar reklamcilar mesleki
orgutlenme ihtiyact duymuslardir Bu amagla cesitli toplantilar yapilmug, ancak
konjonktiriin elverigli olmamasi nedeniyle somut ilerleme kaydedilmemistir.

Daha sonra, Reklamciligi Gelistirme Dernegi adi altinda bir dernek
kurulmustur. Bu dernegin meslegin sorunlarinin belirlenip tartigmaya agilmasina
olanak sagladig1 sGylenebilir. ’

Asil 6nemli gelismeler 19807erin basinda baglamistir. O willarda dernek
kurmak o kadar kolay bir is degildi. Kurulus izni alabilmek igin yillarca beklenildi.
Nihayet, 8 Ekim 1984 tarihli Istanbul Emniyet Midirligi yazisiyla "sikiyGnetim
yasaklama ve smnirlamalarnin ihlal edilmemesi icin dernek mensuplanmn 6zen
gostermeleri kosulu ile" Sikiyonetim Komutanh@i'mn emirleriyle kurulusumuza izin
verildi.

Uluslararas: reklam kuruluglariyla fiilen siiren iliskilere hukuksallik
kazandinlmas: igin Digisleri ve Igigleri Bakanliklan'mn olumlu gérislerinin alinmas:
gerekiyordu. 3 Subat 1987 tarihinde Bakanlar Kurulu karan ile Reklamcilar
Demegi, Avrupa Reklam Ajanslan Birligi EAA ile isbirligi iznini almig oldu.

Reklamcilar Dernegi'nde tilkemizin 6nde gelen ve reklam is hacminin yaklagik
%85'ini gergeklestiren 59 tam hizmet reklam ajansim temsilen 81 iiye bulunuyor.
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ULUSLARARASI TiCARET ODASI PAZARLAMA-REKLAMCILIK
VE DAGITIM KOMIiSYONU

Giiniimiizde ticari isletmeler rekabet ortaminda g¢aligmaktadir. Bu nedenle
tiketicilerin se¢im hak ve olanaklarinin hi¢ bir sekilde kisitlanmamasi ve
titketicilerin ¢tkarlanmin korunmas: gerekir. Bu amagla 6zel sektor tarafindan kendi
kendini kontrol altina tutmak ve bu konuda aynintili bilimsel g¢aligmalar yapmak
icin Turkiye'nin de iiyesi bulundugu Uluslararasi Ticaret Odasi (UTO)- Interna-
tional Chamber of Commerce (ICC) kurulmustur.

UTO ticari aladaki etkinlikleri degisik komisyonlar araciligi ile etkin bir
sekilde yuritmektedir. UTO bu amagla 1986 yilinda son seklini verdigi Uluslararasi
Reklamcilik esaslarimi  yayinlamigtir,

Uluslararast Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan ve serbest piyasa ekonomisini
benimsemis 59 uye ilkede uygulanan bu esaslar tiirkive'de de 1994 yilinda kurulan
Reklam Ozdenetim Kurulunun Anayasasi niteligindedir.

REKLAM OZDENETIM KURULU (ROK)

Uluslararasi Ticaret Odasi'nun diinyaca kabul gérmis "Reklam Uygulama
Esaslar"m Tirkiye'de uygulamak tizere kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK),
1994'ten bu yana reklamin etik standartlar kazanmasi i¢in gahgmalar yapiyor.

Avrupa'daki 6zdenetim kurullariin temsil edildigi Avrupa Reklam Standartlan
(EASA) iiyesi olan Reklam Ozdenetim Kurulu, Turkiye'deki reklam mecralannda
yaymlanan tiim reklamlann Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar'na uygunlugu
hakkinda karar veriyor.

Avrupa tilkelerinde 60 yillik bir ge¢mise sahip olan 6zdenetim mekanizmasimn
Turkiye'de de benimsenmesi igin c¢ahsmalar yapan ROK, tiiketicinin reklamda
denetime destek vermesi ve sahip ¢ikmasi igin de g¢aba harciyor. Boylece,
bilinglenen ve aktif olarak o©zdenetimi harekete gegiren tiiketiciler sayesinde,
Ozdenetimin etkisinin artmasi hedefleniyor.

Reklamverenler, reklam ajanslari, TRT; 6zel TV kuruluslary, basin kuruluglari,
Ogretim idyeleri ve Tirkiye Barolar Birligi'nden toplam 28 temsilciden olusan
ROK;

* Pazarlama iletisiminin, evrensel hale gelmis uluslararas: kaynaklara dayanan
kurallara gore yiiriitiilmesi ve bunun siirekliliginin saglanmasi, 6zdenetim bilincinin
yerlestirilmesi,

* Kurallara aykin reklamlann kamu denetimine gerek kalmadan kamuoyunun
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da uyanlan dogrultusunda reklamveren-reklam ajansi-mecra tglisiniin 6zdenetimi
ile durdurulmasi ve/veya diizeltilmesi, misyonuyla ¢aligmalarim stirdirmektedir.

Tiketiciler, reklam ajanslan ve reklamverenlerin bagvuruda bulunabilecei
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), reklama duyulan giivenin sarsilmamas: igin
sakincali reklamlan herhangi bir yasal yaptinm ve ceza olmaksizin ele alyor
ROK'in alti kisiden olusan Yiiriitme. kurulu, bir reklam hakkinda en geg bir
haftada, reklamun sahibinin gorisiinii allp degerlendirerek karara vanyor.

Tiiketicinin bilinglenmesi ve sektorin kendi iginde 6zdenetimi gelistirmesi
amactyla yakin zamanda "Kontrol Kalemi" kampanyasim baslatan ROK, reklamin
erik standartlara ulagmasinda sektor i¢i denetimi destekleyerek onemli yollar
katetmeye devam ediyor.

Reklamin, tiiketiciye ve topluma karst sorumlulugu gercevesinde yasal, ahlaki,
durist ve dogru olmasi gerektiginin bilincindeki reklamverenler, reklam ajanslan
ve mecralar Uluslararasi Ticaret Odas’'nin diinyaca kabul gérmiis Reklam Uygulama
Esaslar’'m Tirkiye'de uygulamaya koymak iizere "REKLAM OZDENETIM
KURULU" kurmuslardir.

Reklam Ozdenetim Kurulu, Avrupa'daki 6zdenetim kurullannin temsil edildigi
Avrupa Reklam Standartlan Birligi'nin (European Advertising Standards Alliance)
liyesidir.




