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ONSO2Z

Gunumizde Uretici igin tilketici Onem kazanmisgtir., Artik
bir iretici i¢in malim tiketicive sadece satmak yeterli degil-~
dir. Uretici, tiketiciye ihtiyeaclarini, isteklerini giderecek
mali, istedidi yer ve zamanda uygun kalite ve fiyat ile satma-
Y1 arzulamaktadir. Uretici tiketici ic¢in yaptidi ¢alismalara,
titketiciye duyurmak istemektedir. Uretici ile tiiketicinin ara-
sindaki uzakligin gittikge arttidar glinuimizde ikisinin arasin-
daki iletisimi tutundurma saglamaktadar.

Tutundurma, Uretici ile tiketici arasindaki bu iletigimi
tutundurma arac¢lari adi verilen rekllm, kigisel satag, tani-
tim ve satls gelistirme ile gercgeklestirmektedir. Rekl&m kit-
le iletisim araclarinia kullanarak ¢ok genig bir tiketici kit-
lesine ulagabildiginden, tutundurma araglaril ig¢inde ayra bir
yere sahiptir. Rekldmin bagarisi veya bagarisizligi lireticinin
iletmek istedigi bilgileri dogru kigilere, dogdru zamanda ve
dogru fiyatla ne kadar iyi ilettidine bagladir. Diger bir de-
vigle rekldrmin bagarisi veya bagarlslzliél,tespit edilen rek-
lim stratejisine bagladar.

Bu ¢alismanin amaci tutundurmada ayri bir yeri olan reklim
faaliyetlerinin bagarili olmasi ig¢in rekldm stratejisinin tes-
pit edilmesi ve dogru reklém stratejisi tesbitinde hangi ¢a-
ligmalaran yapilmasi gerektigini belirtmektir. Yapilan calig-
ma dort bslimden meydana gelmisgtir.

Birinci bdliumiinde genel olarak pazarlamadan bahsedilerek
tutundurmanin pazarlama igindeki yeri belirtilmistir.
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ikinci bslimde tutundurma faaliyetleri, arag¢lari, tutun-
durmayar etkileyen faktorler incelenerek tutundurmanin ne ol-
dugu agiklammisgtar,

Uglincli bblimde rekldm stratejisi lizerinde durularak stra-
teyiji etkileyen faktdrler, strateji cesitleri ve rekllm stra-
tejisi tesbitinde yapilmasi gerekli galigmalar incelenmigtir.

| Dordiincli bolimde ise Ulkemizdeki dayanakli tiketim mallari
ve beyaz esya sanayii ve iki biylk beyaz egya iireticisi firma-
nin 1986 yilinda radyo, televizyon ve basinda beyaz esya ile
ilgili olarak yaptiklari rekldmlar incelenmistir.



BOLUM I

GIRig

Sanayide idretimin artmasi, yeni yeni mallarin ortaya ¢i-
karilmasi, niifusun gogalmasi ve kigisel gelirin artmasi sonu-
cu mevcut pazarlar biyimis, yanisira yeni pazarlar da agil-
mistir, Bu durum iiretici ile tiketicinin arasindaki uzaklidain
artmasaina yolacrmistir. Glnumiizde Uretici ile tiiketici arasin-
daki bu uzaklik gittikge artmakta ve tiiketici ©nem kazanmak-
tadair. Dolayisi ile tiketicinin yakindan taninmasi, istekle-
rine, ihtiva¢larina uygun mallar iretilmesi ve bu mallaran
tiiketicilere ulagtirilmasi gerekmektedir.

Biitiin bunlar pazarlamaya duyulan ihtiyacan artmasaina ve
pazarlamanin giderek Snem kazanmasina yolacgmigstir. Glnlimiizde
pazarlama en az iretim kadar Onem verilen bir diger ana ig-
letme faaliyetidir. Uretim faaliyetleri gibi pazarlama faali-
yetleri de planlanmakta, yonetilmekte ve kontrol edilmektedir.

Buglin pazarlamanin amaci, eskisi gibi iretilen mali yal=
nizca satmak dedil, tiiketiciye ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilayacak mali, istedigi yer ve zamanda, uygun kalite ve
fivat ile vererek ona hizmet etmektir(l).

Pazarlama, yalnizca bir satis igslemi olmayip lretici ile
tiketici arasindaki iliskiyi kuran faaliyettir. Buna malin

iiretilmesinden dnceki (tiiketiciyi tanimak, istek ve ihtivyag-

(1) Gevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, 2.B. (Ankara:
Ankara Basimevi, 1976), s.3-5.




larini belirlemek gibi) ve satilmasindan sonraki (tiiketici-
nin ne derece tatmin oldujunu arastirmak, mala bagli hizmet-
leri yerine getirmek gibi) faaliyetler de dahildir,

Pazarlamaya duyulan ihtiya¢ ve pazarlamanin yiiklendigi
gdrevler dedistikge, pazarlama tanaimlari da dedigmektedir,
Pazarlama ig¢in glinimiizde su tanimlar verilebilir:

. Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin ureticiden tiiketi-
ciyve dogdru akaisini yoneten izletme faalivetlerinin yerine ge-
tirilmesidir(2).

. Pazarlamg, tiiketicilerin ihtivaclarinin tesbitinde, bu
ihtivaglari giderecek mallarain ve hizmetlerin yaratilmasinda
ve bunlarain tiiketicilere etkili bir sekilde duyurulmasinda
faydali olan bir disiplindir(3).

Pazarlamanin temel gdrevi pazara dolayisi ile tiiketicile-
re mellar ve hizmetler summaktar.

Mallar ve hizmetler ¢ok g¢esitlidir. Kendi aralarinda degi-
sik sekillerde sinaflandirilirlar.

Pazar, mallarain ve hizmetlerin satisa sunuldugu, satici-
larin ve alicialarin bir araya geldikleri yerdir., Pazarlama
acisindan ise, ihtiyag¢larani gidermek isteyen, harcamak ig¢in

parasi olan ve parasini harcamaya istekli insan toplulugudur(4).

Sainirlari ¢ok genis olan pazar codrafi alanlar, demografik
ozellikler, tiikketicilerin sosyal ve psikolojik yapilari agi-
sindan incelenmeli ve bu dzelliklere gdre pazar bdlimlemesi
yapilmaladir., Amag, hizmet edilecek hedef pazari segmek ve se-
¢ilen hedef pazarin Szelliklerine gére liretim ve pazarlama
faaliyetlerini yiriitmektir. Hedef pazarin yapisinl en iyi se-

(2) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama (Istanbul: Hakan Ofset, 1983),
s.10,

(3) Philip Kotler (Gev.: Y.Erdal), Pazarlama Ydnetimi, C.I.
(Istanbul: fstanbul Matbaasi, 1984), s.96.

(4) Cemzlcilar, Pazarlama, s.53.




kilde &gremmek uygun mali segmek ve pazarin ysmsini etkileye-
bilmek agisindan Snemlidir,

Tiiketiciyi tanimanin ve onlaran isteklerini, gidilerini,
davraniglarini kavramanin, pazarlama amacinin tiketicinin ih-
tivaglaraini gidermek oldudu dikkate alinirsa, pazarlamada
dnemi buylktir. |

Modanin, ekonomik durumun ve yeni buluglarin etkisi ile
tidketicilerin ihtiyaglara ve istekleri her gegen giin hazla
degismektedir, Tiikketiciyi etkileyen biitiin faktdrler pazarla-
ma faaliyetlerini de etkilemektedir.

Tilketicilerin ayni sartlar altinda dedisgik davranmalarina
yolagan - hissi ve rasyonel giidiilerinin kavranmasi da pazarlama
faaliyetlerinin bagarili olmasi agisindan gereklidir.

Pazarlama faalivetleri mallarin ve hizmetlerin dagitaimina

saglamak ig¢in yapilan hareketler, g¢aligmalar veya hizmetler-
dir(s).

Pazarlama faaliyetleri pazarlanacak malin ya da hizmetin
tlirline, tiketicilere, ekonomik ve toplumsal kosullara gore
degisir. Ancak temel faaliyetler her zaman yerine getirilme-
lidir. Bunlar degisim faalivetleri (satinalma, satma), fizik-
sel faaliyetler (tasima, depolama) ve kolaylastirici faali-
yetlerdir (standartlagtirma ve dereceleme, finanslama, risk
taglma,bbilgi toplama ve yayma) (6).

Isletme ag¢isindan pazarlama bir yonetim faaliyetidir, Pa-
zarlama amaglarina ulagmak i¢in pazarlama faaliyetleri plan-
lanir, odrgitlenir, ydnetilir ve kontrol edilir. Diger bir de-
visle pazarlama faaliyetlerinin etkili bir gekilde yliritiilme-
si saglanar,

(5) flhan Cemalcilar, vd. Isletmecilik Bilgisi (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Basimevi, 1983), s.150.

(6) Bu konuda bkz.: Cemalcilar, Pazarlama, s.119-139;
Cemalcilar, Isletmecilik Bilgisi, s.l151-153.




Pazarlama vonetimi faalivetleri mal planlama ve geligtir-

me, dagitaim kanallarinin sec¢imi ve fiziksel dagatim, fiyat-
lama ve tutundurmadir (promosyon).

Pazarlamanin amacainan, tiiketicinin ihtiyag¢larini ve is-
teklerini karsilayacak mali, istedidi yer ve zamanda, uygun
kalite ve fiyat ile sunarak tiketiciyve hizmet etmek oldudu
daha 6nce belirtilmisti. Uretici tilketici igin vaptidi bu ga-
ligmalara: ona dedisgik kanallardan etkili olacak sekilde du-
yurmak ister. Uretici ile tilkketici arasindaki bu iletisimi de

pazarlama yonetimi faalivetlerinden olan tutundurma saglar.



BOLUM II

TUTUNDURMA

2.1, Tanimi

Pazarlama yonetimninde, titketicilerin ihtiyaglarlnavve
isteklerine uygun mal gelistirildikten, daditim kanali secil-
dikten ve fiyat belirlendikten sonra, sira mali satmak ig¢in
gerekli cabalarain gosterilmesine gelir. Uretici satmak iste-
digi mal hakkinda tilketiciyi haberdar etmek ister. Uretici
ile tiiketici arasindaki bu iletigimi tutundurmna sajlar. Tu-
tundurma, pazarlama yodnetiminin iletisim fonksiyonydur.

Tutundurma, satigi gergeklestirmek ig¢in tilketicilere, mal-
lara iligkin bilgi veren, tiketicilerin ilgisini g¢eken ve on-
lari mallari satinalmaya yonlendiren faaliyetlerdir(7).

Tutundurmada mala ait bilgiler, malin var oldudunu bildi-
rerek, bir dzellidini ve belirli bir sataisg kurumundan belirli
sartlarla satinalinabilecedini belirterek verilir. Satinalmaya
yonlendirme ise isteklendirerek, inandirarak, ikna ederek sag-
lanar,

Tutundurmanan Ingilizce karsilidi olan promosyonun Latince
kelime anlami “"ilerive hareket etmek"dir. Zamanla kelime ile-

tisime dayandarailmi$ ve bagkalaraina, fikirleri, olaylari veya

(7) Richard E.Stanley, Promotion-Advertising, Publicitv,
Personal Selling, Sales Promotion, 2.B. (Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice-Hall, Inc., 1982), s.5.




nesneleri kabul etmeye inandirma olarak kullanalmistir(8). Bu-
glin Tirkge'de promosyon kelimesinin kargilida olarak pazarla-
iletisimi ve sataisi arttirici gabalar terimleri de kullanil-

maktadair,
2+2. Onemi

Tutundurmanin Snemi {iretici ile tijketici arasindaki ile-
tigimi kurmasindan ve bu iletigim kanalaiyvla her iki tarafa fay-
da saglamasindan ileri gelir. Bu agidan, faydalaran iretici

ve tilketici agaisindan incelenmesi gerekir(9).

Tutundurmanin Uretici acisindan faydalari olarak sunlara

siralayabiliriz:

. Ureticiye pazarda bir yer sadlar ve muhtemel tiketici-
lerle iletigimi kurar.

o Satislari arttirair veya ulasilan seviyede tutmaya ¢ali-
sar.

. Marka tercihi yaratar.

. Isletme imaja yaratar.

o Yeni mali pazara tanitir ve kabul gdrmesini saglar.

« Mallarin kanallardaki dagatiminin daha kolay ve g¢abuk
olmasini saglar.

Tutundurmanain tiiketici acisindan faydalara olarak da sun-

lari siralayabiliriz:

« Tiikketiciye ne arzuladidini, neye sahip olmadidini hatir-
latir ve istek uyandirar.

« Mal hakkinda somut bilgiler verir.

« Kullanilan mesajlarda eJlendirici olabilir.

. Umit ve fantezileri isleverek, hayatin nasil olabilecedi

(8) James F.Engel, vd. Promotional Strategy, 4.B. (Homewood,
Ill.: Richard D.Irwin Inc., 1979), s.3.

(9) Larry J.Rosenberg, Marketing (Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-~Hall, Inc., 1977), s.400-403.




hakkinda bir hayal alemi yaratarak miigterileri etkiler,
o Yeni malin niteliklerini ve kazandiracadi faydalari &g-
retir,

Tutundurmanain liretici ve tilketici ag¢isindan vararlari di-
sinda sosyal ag¢idan yararlarandan da bahsedilebilir. Bunlar
arasinda yayanlari, ozel tiikketimi, genel refah dizeyini, dedi-
sik yargilari ve alagkanlaiklari etkileyip dedistirdigini sa-
yabiliriz.

Bagta belirtildigi gibi tutundurinanin dnemi, sagladida
faydalarin diginda, liretici ile tiiketici arasaindaki iletigim
kurmasindan ileri gelmektedir. Ozellikle giinimizde tutundur-
ma, pazarlama yonetiminin zoruniu bir faaliyeti haline gelmig-—
tir. Bunun nedenleri olarak sunlari siralayabiliriz:

. Uretici ile tiiketici arasandaki fiziksel uzaklaik gittik-
¢e bilyiumektedir,

. Fiziksel dagitim imk&nlarinin gelismesi ile pazar alan-
lari geniglemigtir.

. Dagatam alani genigledikge aracialara duyulan ihtivag art-
migtar.

. Ekonomik giigliiklerin ortaya ¢iktidi donemlerde iiretilen
mallarin pazarlanmasi daha onem kazanmakta, pazarlamanin agir-
1132 artmaktadar,

Tutundurma, gerek lretici ve tiiketici agisindan sadladida
yararlar, gerekse gittikg¢e birbirinden uzaklagan pazarlama ele-
manlari arasaindaki bagi sagladigindan dnem tasimaktadar,

2.3. Pazarlama Karmasindaki Yeri

Bir isletme en verimli sekilde mal iUretip satmak igin
bir pazarlama stratejisi belirlemelidir. Bunun igin snce hedef
pazar sec¢ilir, sonra bu pazarin ihtiyaglarini gidermek igin
biitiin faktorler birlestirilerek bir pazarlama karmasi gelig-




tirilir (10).

Pazarlama karmasinin elemanlaril mal, fivat, daditim ve

tutunduyrimadirX. Pazarlama karmasinin elemanlarinin her biri
ayri ayri elemanlardan meydana gelmisg birer alt karmadairlar
(Sekil 1). Bu nedenle mal karmasi, fiyat karmasy, dagatim kar-
mas1 ve tutundurma karmasi olarak da ele alinabilirler(1l).

DAGITIM
KARMAST

MAL KARMASI

mal cegidi tagima
me'1r1.<a depolama
bicim stoklama
renk ] toptanci
ambalaj perakendeci

hizmetler

PAZARTAMA
KARMAST

TUTUNDURMA
KARMAST

reklam
tanitim
halkla iligkiler
kigisel satig

satig gelistirme

F1YAT KARMAST

ana fiyat
fiyat politikalari
yeni mal fiyat

Sekil 1. Pazarlama Karmasi Elemanlari
(Kaynak : Stanley., s.9)

Pazarlamg karmasa, belli bir mal veya hizmete ilisgkin

olarak alt karmalarla ilgili alinan rasyonel kararlarin iyi
koordine edilerck dengelenmesi sonucu elde edilen bir karma-

(10) Cemalcilar, Lgletmecilik Bilgisi, s.153-154.
(ll) Stanley' 508"10c



lar biitiniidir.

Bu biitlin i¢inde tutundurmanin yerini ivi belirleyebilmek
i¢in, pazarlama karmasaini olusturan alt karmalarin pazarlama
yonetimi agisindan incelenmesi gerekir. Pazarlama ydnetimi
fonksiyonlaraini kisaca dort baslaik altinda agaklayabiliriz(l2).

2¢3e¢l. Mal Planlama ve Gelistirmue

Mal, ihtiyaglara gideren, ticarete konu olan, kulla-
nilaip tilketilebilen, dokunulur ve dokunulmaz nitelikleri olan
maddelerdir. Bu niteliklerin kapsamina bigim, renk, biyiikliik,
kalite, marka, ambalaj, etiket, fivat, mala bajli hizmetler
girer.

Mal planlama, isletmenin mal politikasi g¢ergevesinde, be-

lirli bir siirede Uretecedi mal tirlerinin tespit edilmesidir.

Mal gelistirme ise, igletmenin buglinkii durwnunu korumasi ve-

ya daha iyi duruma gelebilmesi ig¢in herhangi bir ihtiyaci kar-
si1lamak amaciyla yeni mal ortaya c¢ikarmasi veya bilinen bir ma-
lain niteliklerini iyilegtirmesidir,

Mal planlama ve geligtirmede karar verilinesi gereXen bagli-
ca konular sunlardair:

. Isletme hangi mallara uUretmeli ya da satan almalidar?

. Mal dizisi yaygan ma, dar mi olmalidir?

o« Malin veya mallarin kalitesi hedef pazara ve kullanim
amacina uygun mudur?

. Her malin markasi, ambalaji ve etiketi ne olmalidar?

« Malain veya mallarin bigimi, rengi, biylkligi ne olmali-
dir?

. Her kalem maldan pe kadar tiretilmelidir?

(12) Bﬁ konuda bkz.: Cemalcilar, Pazarlama, s.230-424.
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2.3.2. Daatam Kanallarinin Secimi ve Fiziksel Da&itim

Dagatam kanali mal veya hizmeti ilireticiden tiikketici-

ye dogru hareket ettiren bir dizi pazarlama kurumundan meyda-
na gelen bir yapadar, Dagditim kanaliy mal veya hizmetin nite-

liklerine gdre kisa ve/veya uzun olabilir, Baslica dagitaim
kanallari gegitleri sunlaxrdar:

. Uretici-Tiketici

. Uretici-Perakendeci-Tiiketici

o Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

. Uretici-Yardanci araci-Perakendeci-Tiiketici

. Uretici~Yardanca araci-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

Bir tUretici bu kanallardan birini veya birkagini kullana-
bilir, GUnki aynri malin satilacad:r gegitli hedef pazarlar igin
gesitli dagitam kanallarindan faydalanilair., En etkin ve uygun
kKanala veya kanallari segmek ise pazarlama ySnetiminin gdrevi-
dir. Bu se¢imde malin nitelikleri, pazarin yapisi, igletme ile
ilgili faktorler, fiziksel daditim, araci igletmelerin etki-
leri ve cevresel kogullar dikkate alainmaladar(l3).

Fiziksel dadataim ise bir lojistik sorunudur; yani uygun

mallar, uygun zaranda, uygun verde bulummeladir, Fiziksel dadai-

tim, en uygun bigimde hammaddelerin, yari bitmig ve bitmig
mallarin fiziksel hareketini sadlayacak fonksiyonlarain dlizen-
lenmesi ve yonetilmesidir,

Fiziksel dagitaim fonksiyonlaria, tagama, depolama, yikle-
me-~-bogaltma, stok denetimi, siperig alma-siparigi yerine ge-

tirme, koruyucu ambalajlama, liretimi zamanlama ve planlamadir,

Fiziksel dagatam sistemi kurulurken, pazarain biylikligy,
iretim birimlerinin sayasi, talebin yapisi, malain nitelikle-

ri ve rekabet dikkate alinmalidair, Buna gdre iUretim yerleri-




nin, depolarain, aXacilarin kurulus verleri ve sayilari belir-
lenerek, tagima, ylkleme, bogaltma ve difer fonksiyonlarla

ilgili yobntemler segilir,

2.3.3. Fiyatlaﬂlla

FPiyat malin pezar ozelliklerinden biridir, Fiyat,
ekonomik sistemin temel diizenleyicisi oldudgundan, igletmele-
rin pazarlama faaliyetlerini ylritmelerinde ve tiketicilerin

mall algilamalarinda biyilk rol oynadidindan Snemlidir.,

Isletmelerde fiyatlama ile ilgili caligmalar yapalirken,
maliyet, fiyatlama hedefleri, malan nitelidi, pazarin yapasai,
arz ve talep, tiiketici desvraniglari, yasal diizenlemeler ve

igletmenin dagataim kanalaindaki yeri gdzdniine alinmaladair,

Bir malin fivata belirlenirken, talebin tahmin edilmesi,
rakiplerin tepkisinin &lc¢llmesi, pazar payinin saptanmasi, fi-
yat stratejisinin segimi, mal, daditam kanala ve proniosyonla
ilgili politikalarma dikkat edilmesi gerekir. Ancak bu agama-

lardan gegtikten sonra fivatlama yontemlerine bagvurularsk

malin temel fiyata kelirlenebilir. Baglica fiyatlame yontern~
temleri sunlardar:

« Mazlivete dayeli fiyatlama
. Arz ve taslep arasindaki dengeye gore fiyetlana

. Pazar kosullarina gore fiyvatlama.

Temel fivatin belirlenmesinden scnra sira fivat politi-
Xalarinin belirlenmesine gelir. Fiyat politikalarira iligkin
kararlar g¢ok gesitlidir, Farkla satinalme durumlari sonucu

farkla fiyatlamalar ortave ¢iktidindan fiyvat politikalarindan
fiyat farklalagtirma olarak da bahsedebiliriz. Baglaca fiyat

politikelara arasinda gunlariy sayabiliriz:

. Indirim (fonksiyonel indirim, mikter indirimi, nakit
indirimi, mevsimlik indirim ve 8zel indirimler)
. Cografi fiyatlsar (liretim yerinde fiyatlama, bolgesel

fiyatlama, yerinde teslim fiyatlama)
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« Tek fiyat-degisir fiyat
. Ozel fiyat

. Garantili fivyat

. Psikolojik fiyat vb.

Fiyatlamada en dnemli nokta, fiyatlarla ilgili alinan ke-
rarlarain belirli bir slire gegerli oldudu, hicbir fiyvatan si-
rekli olmadagadar.

2.3.4. Tutundurna

Uretilen malin veya hizmetin satiga hazar oldudunun
nasil bildirilecedi amaciyla yapilan tlm ¢abalara tutundyrma

denir. Bunlar zorunlu, pahali ve yasalarin denetimi altanda

olan faalivetlerdir.

Tutundurma galigsmalarani en iyi gsekilcde yuriitebilmek ig¢in,
tutundurma araglara, bilitgesi, tutundurmanin hacmi, zamani ara-

sinda bir denge kurulmaladar,

Bir igletme lirettidi mal veya hizmet ile ilgili bilgileri
muhtemel tiiketicilere vermek ve onlari mal veya hizmeti alma-
ya yonlendirmek igin tutundurma araglarindan yararlanir. Tu-
tundurra araglara rekldm, kisisel satis, tanitam ve satig ge-
listirme (sales promotion) olarak dsrde ayrilirlar. Bunlar da-
ha sonra etraflica incelenecedi igin burada sadece tanamlari
vermekle yetinilecektir(l4).

Rekldm: Bir mal veya hizmetin gegitli medyelar kanaliyla
bedeli Bdenerek ve kigisel olmayan g¢abalarla muhtemel tiketi-

cilere takdimidir,

Kisisel satag: Bir mal veya hizmetin muhtemel tliketiciye,
satig elemani tarafindan yliz ylize ve s0zli takdimidir.

Tanitam: Bir mal veya hizmet hakkinda ¢egitli medyalerda
herhangi kir bhedel Odenmeden g¢akan haberler ve bilgilerdir.

(14) Stanley, s.8.
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Satis gelistirme: Reklém, kigisel satig ve tanitam kapsa-

mina girmeyen diger biitlin tutundurma faalivetleridir.

Etkili bir pazarlama karmasi meydana getirebilmek igin
alt karmalari ¢ok iyi planlanmali ve bu planlar ¢ergevesinde
her bir karmaya ait dofru kararlar alanmaladir, Glinki bir kar-
madaki kararlar, diger karmalari da etkilemektedir. Etkili bkir
pazarlame karmasinin, pazarlama amaglarini ve‘i§letmeyi basari-
11 kildaga kadar, tiketicinin ihtivag¢ ve isteklerini de tat-
min edecegi acgaktar,

Mal kanmwasi, dadaitim karmesi, fiyat karmasi ve tutundurma
karmasi pazarlama yoOnetimi acisindan incelendiinde, tutundur-
ma tek basina ¢ok Snemli olmasine radmen, pazarlama karmasinin
sadece bir bilegenidir. Pazarlama karmasinin dier elemanlarai
i¢in de ayni seyi sOyleyebiliriz. Ancak tutundurma olmasa, ilre-
ticinin mal, dadaitim kanali ve fiyat ile ilgili faaliyetleri-
ni tiketiciye aktaramayacadi da ortadadair,

2.4. Tutundurme Planlamasi ve Stratejisi

2.4.1, Planlama ve Strateji

Tutundurma planlamasi ve stratejisini incelemeden On-
ce "planlama" ve "strateji" kelimelerinin ne anlema geldikle-
rini belirtmek yararli olacektar.

Planlama icin verilebilecek tanamlar gunlardir:

. Bir veya birden fazla amag saptayarak, bunlara ulagmak
igin gerekli arag ve yollarin dnceden tayin ve tesbitidir(15).

. Orglitsel amaglari, hedefleri ve bu amaglara, hedeflere
ulagtiracak vaklasaimi saptamaktair(lé),

(15) Erol Eren, isletmelerde Stratejik Planlama (Istanbul: i.u.
isletme Fak. Yayani, 1979), s.43.

(16) Herbert G.Hicks, (Cev.: O.Tekok vd.), Orglitlerin Yonetimis:
Sistemler ve Beseri Kavnaklara Acasandan (Ankara: Turhan
Kitabevi, 1979), s.130.
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. Ne yvapilacaginin dnceden kararlagtirilmasidir, Tasarla-
nan bir hareket tarzidir(l7).

Kisaca planlama, nerede oldugumuzla nerede olmak istediii-
miz arasinda bir kopridir, Lojistik ve strateji ise planlamanin
iki Snemli elemanadar,

Lojistik, gerekli kaynaklaran, gereken zemande, gereken
yerde hazir bulundurulmasidir(18). Lojistik analizler planlar-
dan birinin uygulanmasinin mimkiin, diferinin imkénsiz oldudunu
ortaya koyabilir,

Strateji, igin verilebilecek tanimlar sunlardir:

. Bir hedefe varmak ig¢in, eldeki kaynaklarin kullanima uy-
gulanmasy: ve koordine edilmesidir(19).

. Amaglara ulagmak igin eldeki kaynaklaran veya imk&nlaran
en iyi sekilde kullanilmasini sadlamektar(20),

. Planan, etkileyecedi kigilerin tahmin olunan reaksiyonla-
ra uydurulmasidar(2l).

Bu ag¢giklamalardan sonra tutundurma planlamasi ve strateji-
sini sdyle tanimlayabiliriz:

o Tutundurma planlamasi, tutundurma ama¢larinin belirlenme-

si, tutundurma karmasinin kararlagtarilmasi, karma elemanleri-~
nin birbirleri ve tiim pazarlama programi ile ilisgkisinin tes-
bitidir(22),

« Tutundurma stratejisi ise, tutundurma amag¢larini yerine

(17) william H.Newman (Cev.: K.Siirgit), Isletmelerde ve Kamu
¥onetiminde Sevk ve Idare (Ankara: Seving Matbaasi, 1972) s.1

(18) Age, s.91.

(19) wayne Delozier, "Pazarlama Haberlegmesi Stratejisinin
Gelistirilmesi ic¢inde: Haldk Mesgi (Der.), Reklémcalak
Secme Yazilar (Eskisehir: aA.U. Aciksgretim Fak. Yayaina,
S.24.

(20) Eren, s.8.

(21) Newman, s.96,.

(22) Stanley, s.109,
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getirecek gsekilde bir malin tagidiga ihtiyaclari giderme Szel-
1ligini planli olarak muhtemel tiiketicilere iletecek kararlarin
alinmasi ve yiiriitilmesidir(23).

Kisaca ifade edersek, tutundurma planlamasi ve stratejisi
kararlasgtairilan amaclar dodrultusunda, tiiketicileri veya muh-
temel tiketicileri inandirici iletisgimin nasal yapilacadina
karar vermek, bunu yerine getirecek elemanlari tespit etmek
ve iletigimi slirdiirmektir. Tutundurma planlamasi ve stratejisi
gegitli calagmalar yapilarak tespit edilmektedir(24).

2.4.2. Durum Analizi

I¢inde bulunulan sartlarin ve gevrenin analizidir.
Saglikli sonuglar almak igin, iginde bulunulan sartiar dedi-
sik agilardan incelenir:

a. Talep acisindan. Tiiketicinin, kiiltiirel ve sosyal durunu,

tutum ve davraniglari, bireysel farkliliklari, karar verme-
sinde nelerin etkili oldugu, kullandigi iletisim araclara in-
celenir,

b. Rekabet agisindan. Pazarda hangi firmalarain yer aldada,

Urettikleri mal gegitleri ve nitelikleri, nasal bir strateji
uyguladiklari gibi konular incelenir.

c. Hukuki durum. Yasal sinirlamalar olup olmadidi arasta-

railir,

d. Isletme ici durumlar. Igletmenin iginde bulunduju sart-

lar, personel durumu, finamnsal kaynaklar, tespit edilmis po-

litikalar ve prosediirler incelenir.

2.4.3. Amaclaran Belirlenmesi

Tutundurmanin ana amaci tiiketici ile iletigimi sagd-
lamak dolaylsl' ile de sataglari arttairmaktair, Bunu tiketi-

(23) Engel, s.3.
(24) Age, s.36.
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cinin malin farkina varmasini sadlayarak, bu malin kendi is-
teklerine neden uydugu hakkinda bilgi vererek yapar ve malan
satinalinmasina yol agar.

Tutundurma amaglarinin tayininde en Snemli unsur durum
analizlerinin iyi yapilmasidir. Ama¢ tesbitinde hedef pazar
tanimi ve iletigim mesaji biyik rol oynar. $tyle ki:

. Hedef pazar tanimi. Pazarda mali kullammayanlar, bagka

marka mali kullananlar ile malimizi kullananlar olarak ii¢ de-
gisik tiikketici tipi vardir. Her biri icin ayri tutundurma ama-
ci belirlenir,

o fletisim mesaji. Mesajlar bilgi verici, &zendirici, ha-

rekete gegirici gibi degisik ifadeler tagiyabilirler. Tutun-
durma elemanlarinin amaglari bunlara éikkate alarak belirlenir.

Tutundurma, amag¢lar sadlam bir incelemeye daYandlklarl,
Olglilebilir ve somut terimlerle ifade edildikleri, tutundurma
hedefini g¢ok iyi tanamladiklari, yazili ve esnek olabildikle-
ri olg¢ide bagarili olur.,

2.4.4. Blitce Tesbiti

Isletmenin kargilastida zihni karastirici problemler-
den birisi tutundurmaya ne -kadar para harcanscadidir. Tutundur-
ma elemanlarina ne harcanacadi dzellikle de rekllma ne kadar
ayrilacagi blyiik tartismalara yol acgar.

Tutundurra bitgesini tespit etmede bazi metotlar vardar.

Bunlari kisaca sdyle agiklayabiliriz:

a. Yataram k8rlailida (return of invesment). Tutundurma
bir yatairim olarak ele alinar. Yatirilan paranin geri gelecedi
diiglinliilerek harcama yapailar,

b. Rekabet gostergesi (competitive parity). Rakiplerin

ayirdigi blitgeye yakin bir blitge hazirlanar,
c. Ibhtivari biitce (arbitrary allocation). Dikkatli bir

analiz yapilmadan bir miktar para geligigizel ayrilar,

d. Satislarar vyizdesi (percentade of sales). En c¢cok kulla-
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nilan metottur. Harcamalar sati$ gelirlerine gdre tespit
edildiginden hesaplanmasi kolaydir. Daha c¢ok gartlarin ayni
kalmasi halinde tutundurmaya ne kadar ayrilscadinin hesaplan-
masinda bir ba$langig¢ noktasidar,

e. Adyrilabildidi kadar (all vou can afford). Isletmenin

imk&nlarini zorlayarak verebildidi kadar parayi tutundurma

biitgesine ayirmasidar,
f. Amagc ve gorev (objective and task). Amaclari detayla

olarak belirledikten sonrs, bu amaglarin bagarili olmasina

vetecek olan miktaran tutundurma bitgesine ayrilmasadar.

Yeni mal tanitimanda ise biitge tesbiti ig¢in daha farkla
bir galigma yapilir, Yukarida sayilanlarain yanisira Geri
odeme planlamasinda (pavout planning) tecrilbe ve kantitatif

metotlar onem kazanir. Yeni malain pazarda ¢ok pay elde ede-
bilmesi ig¢in tutundurma biitgesi genis tutulur.

2e4 5. Tutundurma Karmasinin Tesbiti

Tutundurima karmasi tilketicileri mal veya hizmet hak-
kainda bilgilendirmek ve onlari satinalmaya ikna etmek igin

tutundurma arag¢larainin bir araya getirilmesidir,

Tutundurna karmasi rekldm, kisisel satis, tanitim ve sa-
t1s gelistirme olarak adlandirilan tutundurma araglarindan
meydana gelir. Tutundurma araglaraindan biri digerinden daha
iistlin dedildir, Onemli olan tutundurma amaglarini gergekleg-
tirecek araglari bir araya getirmektir. Ayrica tutundurma
karmasi yapilirken her bir aracain kullanilmasi da gerekmez,
Genellikle bir tutundurma aracina agirlaik verilerek ve bu di-
gerleri ile desteklenerek tutundurma karmasi yapilar.

Tutundurma karmasinda yer alacak tutundurma araglara tes-
pit edildikten sonra her biri igin ayri ayri planlar vapilir

ve stratejiler belirlenir,

2.4 .6. Diizenlene ve .Birlestirme

Planlamanin ve stratejinin bagarili olmasi ig¢in bu
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asgamaya gelehe kadar yapilan galaigmalar aralarinda bir denge
kurularak bir araya getirilirler. Neyin, ne zaman yapilacagi
programlanir. Personel kullanimi ve etkili olabilecek dis hiz-
metler kararlastirailar.

2.4 07. Etkij];;l.lik 61Ciirnli

Tutundurma g¢aligmalarinin tiiketiciler ve gevre lize-
rindeki etkisi arasgtirilir ve Slgliliir. Bunun igin de dejisik
metotlar kullanilair, Tutundurma planlamesinin ve stratejisi-

nin ne derece bagarili oldugu ortaya ¢ikarilmaya galigsilair,

2.4.,8, Gelistirme ve Uygulaiia

Etkililik 8lcgUimleri sonuglarina gdre tutundurma plan-
lamasinda ve stratejisinde gerekli dedisiklikler ve diizeltme-
ler yapilir, aksayan yonler dizeltilir ve tutundurma galigma-

lara son haliyle uygulamaya konur,

25+ Tyutundurma Araclari

Tutundurma daha &nce tanaimlandidar gibi, satisi gergek-
lestinunek igin tiketicilere mala veya hizmete iliskin bilgi
veren, tiketicilerin ilgisini ¢ceken ve onlari mal veya hizmet

satinalmaya ydnlendiren faalivetlerdir.,

Iste bu faalivetlerde tiketiciye ulasmak ic¢in birtakam
araglardan faydalanilir. Tutundurma araglaria olarak adlanda-
rilan bu araglar rekldm, kisisel satais, tanitim ve satis ge-

listirmedir.

Icinde bulunulan pazarain durunu, mal veya hizmetin dzel-
1igi, miktara ve hayat seyri, isletmenin amaglari, bu iglere
ayrilan para, hangi aracain veya arag¢larin hangi oranda kulla-
nilacagani belirler, Daha dnce de bahsedildigi gibi bunlar

igletmenin pazarlama yonetiminin gdrevidir.
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2e5.1. Reklém

Rekldmin k&r amaci gliden veya gilitieyen her isletme
igin birgok faydalar sadlayan bir iletisim araci oldudu ge-
nellikle kabul edilen bir olgudur. Godu isletme tutundurma
stratejisini rekldma dayali yapar ve bitcesinin biiylik bdliimi-
nii rekléma ayairir. Kigilerin de tiiketime veya hizmete ybnelik
bir problemle kargilagtiklarinda bilgi edinmek ig¢in yvapilan
rekl8mlardan faydalandiklari bir gercektir.

Rekldm hakkinda olumlu diigiinenlerin yanisira rekla8ma kar-
s1 cikanlar da vardir. Bunlar rekldmin suni talep varattifai-
ni, tuketiciye benzer mallar arasinda karsilagtirma yapacak
kadar veterli bilgi vermedidini ve mal veya hizmet iyi ise
reklima gerek olmadifaini savunurlar,

U _¢coinde b kadar tartisilan reklém i¢in $u tanimlari ve-

febiliriz:

. Rekldm, bir isin, bir malin veya bir hizmetin para kar-
si1liginda, genel yayan arag¢larandan geni$ halk kitlelerine
duyurulmasidir(25).

. Rekldm, bir rekllmci tarafindan bedeli Sdenerek gesitli
medyalarda yiriitiilen, kigisel olmayan iletigim faalivetleri-
dir(26).

. Bir mala va da hizmete ait bir mesaji yazili, sozli ya
da goriintild olarak pazar birimlerine iletinek igin yapilan
faaliyetler reklédm yapmak, mesaj ise rekldm diye adlandiralar(27).

. Rekldm, bir malin veya hizmetin cesitli medyalar kana-
li1 ile bedeli ddenerek ve kigisel olmayan g¢abalarla muhtemel
tilketicilere takdimidir(28).

(25) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklém ve Pagarlamadaki Yeri
(Istanbul: TWiI Rekldm, 1984), s.l2.

(26) Philip Kotler, Principles of Marketing (Englewood Cliffs,
N,J.: Prentice-Hall, Inc., 1980), s.519.

(27) Cemalcilar, Pazarlama, s.395.

(28) Stanley, s.8.
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2.5.1.1. Rekldm Amaclari

Rekldm amaglarinin ¢ok iyi belirlenmesi gerekir.
Glnkl etkili bir mesaj gelistirilmesinde, dodru medya segimin-
de ve rekldm sonuglarini dejerlemede amaclar onemli rol oynar-
lar.

Genellikle reklénain birden fazla amaci olur. Ancak bunlar-
dan biri ana amag olarak secilmeli ve gelistirilerek rekldm

kampanyasi siiresince kullanailmaladar,

Rekldmin ana amaci malin veya hizmetin satisini etkilemek,
diger bir deyimle tliketimi arttirmaktir. Bunun vanisira her
igletmenin cesitli kosullarda dedisik rekl&m amag¢lari olabilir.
Bu amaglari asgadidaki gibi gruplayabiliriz(29):

a. Kanuya ydnelik reklém amaclari, Olumlu kanunlar g¢ika-

rilmasini tegvik etmek, isletmenin genel refaha vaptidar katka
hakkinda kamuoyunu aydinlatarak saygainlik kazanmak gibi.
b. Malin havat seyrindeki donemlerle ilgili rekldm amag-

lari. Muhtemel alicanin yeni mala karsi direnisini yenmek,
yveni mala tiketicilere tanitmak, olgunluk donemindeki mallar
igin yeni kullanma alanlarini anlatmak gibi.

c. Rekabet ile ilgili rekldm amaclari. Yeni rakiplerin

pazara girmelerini onlemek, malin rakiplerin mallarindan iis-
tiin oldudunu belirtmek, pazarin rakiplerin lehine daha fazla
gelismesine engel olmak gibi.

d. Satas elemanlari ve daditim kanallar: ile ilgili reklam

amacglari. Alinacak siparis hacimlerini arttairmak, satis ele-
manlarainin satis gabalarina destek olmak, toptanci ve peraken-
decileri tim mal ¢eSitlerinden haberdar etmek gibi.

e. Tiketicilerle ilgili rekl3m amac¢lara. Yeni tiiketicileri

pazara c¢ekmek, malin farkina varilmasini sadlamak, kaybedilen
tiketiciyi yeniden kazanmak, yeni satinalma davraniglari ya-—
ratmak gibi.

(29) Uraz, s.186-188.
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f. Dijer rekldm amagleri. Eski mallari elden ¢ikarmak,

stoklari norimmale indirmek gibi.

2.5.1.2. Rekldm Cesitleri

Rekl8mciligan ¢ok gelistigi glinumiizde gegitli
rekldmlar yapilmaktadar. Bunlari degisik agilardan incelersek
su sekilde gruplayabiliriz(30):

1. Rekldmi vapanlar acaisindan

a. Uretici reklimi (manufacturers'advertising). Rekldm

malil lireten tarafindan yapilir ve parasi ddenir.
b. Araci rekl8mi (dealers'advertising). Toptanticila-

rin, perakendecilerin, komisyoncularin vapti§i reklémdar.
c. Hizmet isletuesi rekldmi (service organizations'

advertising). Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kurulus-

larain yaptida rekldmlardar.

2. Hedef pazar acisaindan

a. Tiketici reklimlara (consumer advertising). Son tii-

keticilere yoneliktir. Malin adini hatirlatmak, marka bagim-

1111d1 yaratmak, mali alip denemeye tesvik etmek ig¢in yapailar.
b. Ticari rekldmlar (trade advertising). Komisyoncula-

ra, toptanci ve perakendecilere ytneliktir., Stoklamaya, mali

tekrar satmaya ve tanitmaya tesvik igin yapailar.,

c. Sanayi rekldmlara (industrial advertising). Hammade

veya yarihammadde olan igletmelere yOneliktir,

3. Talep agisindan

a. Birincil talep rekllmi (primary demand advertising).

Belirli bir ¢egit mala karsi talep uyandarilar. Ozellikle ye-
ni mallar i¢in Snemlidir, Malin satisi arttirilarak, pazarai

(30) By konuda bkz.: Stanley M.Ulanoff, Advertising in America

(New York: Hastings House Publishers, 1977), s8.17-22:
Neil H.Borden ve Martin V.Marshall, Advertising Management:
Text and Cases (Homewood, Ill.: Richard D.Irwin Inc., 1959)
5.3-13; Rosenberg, s.424-426; Stanley, s.160-163,
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genisletmek amaci ile yapalar,

b. Segcici talep rekldmi (selective demand advertising).
Belli marka bir mala karsga talep yaratmak igin vapilir. Gize
carpacak sekilde marka adi tekrar edilir.

4., Konu acisindan

a. Dofrudan rekldm (direct-action advertising). Muhte-

mel tiketicileri mali hemen satinalmaya veya mala ait daha c¢ok
bilgi almaya te$vik eder,

b. Dolayla reklldm (indireci—action advertising). Mala
pazara tanitmak ve malin benimsenmesini saglamak amacayla ya-

pilir. Boylece tliketicinin satinalma kararai verirken, o mali
da gbzonine alacagi uUmit edilir,

Bazi1 durumlarda her iki rekldm birlikte kullanilabilir. Ya-
ni tek bir reklémla dogrudan ve dolayli etki yaratilabilir,

5. Mesaj agisandan
a. Mal rekldmi (product advertising). Belirli bir ma-

lin (tilkketim veya endiistri) veya belli markali bir malin sa-
tisinil arttairma amaci glidiiliir., Malin niteliklerine ait bilgi-
ler verilir.

b. Kurumsal rekldm (institutional advertising). Bir ig-

letmeye kargi olumlu davranis sadlamak, sayginlik kazandirmak,
pazar birimlerinde isgletmeye kargi baglilik yaratmak ig¢in ya-
pilan rekldmlardar.

6. Ddeme acisindan

a. Bireysel reklfm (individual advertising). Reklém iic-

reti ya iliretici, ya da araci tarafindan &denir.

b. Ortaklasa rekldm (cooperative advertising). Rekldm

Ucreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak odenir,
Ortaklasa &demenin iki yolu vardair. Yatay ortaklasa rekldm

(horizontal cooperative advertising), ayni lretim ya da dagi-
tim dalindaki bir grup isletmenin reklém lcretlerini arala-

rinda paylasmalari ile olur. DiJeri ise dikey ortaklaga rekldm

(vertical cooperative advertising) diye adlandarilir, Reklém
giderleri ayri dizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan



kargilanair.

7. Cografi acadan
a. Ulusal rekldm (national advertising). Hemen hemen

tilkenin her yerine ulasacak sekilde, genellikle {ireticiler
tarafindan yapalan rekldmdair.
b. Bslgesel rekldm (regional advertising). Belli bir

bolgeyi hedef alarak godgunlukla toptanci tarafindan yapilan
reklémdir,

c. Yerel rekl8m (local advertising). Yerel alicilar
igcin daha ¢ok perakendeciler tarafindan yapilan rekldmdar.

2.5.1.3. Rekldm Faalivetlerinin Yiiriitiilmesi

Bir isletmenin reklfm faalivetleri igletme tara-
findan kendi ig¢inde ya bir bolime badgli ya da ayri bir bdlim
olarak; igletme tarafaindan bir reklém ajansina verilerek veya
isletmenin rekldm bolimi ile bir reklém ajansi tarafindan or-
taklaga ylridtilir,

2.5.2. Kisisel Satas (Personal Selling)

Tutundurma galigmalarani yliriten yoneticilerin kul-
landida tutundurma araglaraindan biri de kigisel sataigtair., Ki-
gisel satisi dier tutundurma arag¢larindan ayiran Snemli Szel-
lik, kitle iletisgim arag¢larini kullanmadan rmuhtemel tlketici
ile direkt yliz ylize ilisgki kurabilmesid;r.

Kigisel satig, bir malin veya hizmetin rmuhtemel tuketici-

ye satis elemani tarafindan ylz ylize ve sozlii takdimidir(3l).

2.5.2.1, Kigisel Satas Amaclara

Kisisel satigan ana amaci malain veya hizmetin
satisinin gergeklestirilmesidir. Diger amaglar da gene sa-
tisla ilgilidir. Bunlari ddrt dedisik agidan inceleyebili-

(31) Stanley, s.8.
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riz(32):

a. Satis hacmi agisindan, Her igletmenin hedef sataglari,

igletmenin ulastigar en kiiglik bdlgeye kadar paylaytirilair. Ki-
gisel satagan amaci, belli bir bdlgede, belli bir zaman di-
liminde istenen sata$ hacmine ulagabilmektedir.

b. K&r acisindan. En biliviik satis hacmine ulagmak en fazla

kdrin elde edilmesi demek degildir, Kigisel satigin amaci ise
yiiksek kfrli mallari satmaktar.

c. Harcamslar acisindan. Satig hacmini diigirmemek ig¢in sa-
tas . elemaninin yaptidi, seyahat, otel, yemek gibi birtakam
masraflar vardir. Amag¢ bu harcamalarin, toplam satisin belli
bir oranini gegmemesini saglamaktar,

d. DiJer faalivetler acasindan. Satis elemaninin satasg

digsainda diger satiglaray desteklemek amaciyla yaptiga birteskam
faaliyetlerdir, Bunlarin arasinda satls bdlgesindeki kigile-

rin telefonla aranmasi, goésteriler diizenlenmesi sayilabilir,

2.5¢2.2. Kisisel Satig Cesitleri

Baslica U¢ ana kigisel satas gesidi sunlardar(33):
a. Siparis varatma (order getting). Muhtemel tiiketiciler
aranip bulunur ve mali satan almalarini saglamak igin her tiir-
14 ¢aba harcanir,
b. Siparis alma (order taking). Tiiketici malla ilgili

kararini vermis oldudunda, istenilen malin satisi yapilar,
c. Destekleme (supporting). Muhtemel tiketicilere gidile-

rek isletme, mallari ve hizmetleri ile ilgili bilgi verilir,
tavsiyelerde bulunulur. Ileride satis yapabilmek ig¢in zemin
hazirlanar,

Kisisel satig tezgdhta; evden eve dolagarak; toptancila-

ran perakendecilere; iireticilerin komisyonculara, toptancilara,

(32) william M.Kincaid, Promotion Products, Services and
Ideas (Columbus, Ohio: Bell and Howell Co.: 1985),
s.151,152.

(33) Stanley, s.103,104.
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toptancilara ve perakendecilere satig elemani yollamalara
ile ve teknik bilgi tagiyan satig elemanlarinin endiistrivel
tiketicilerle iligki kurmalari sonucu gergeklegtirilir,

2¢5.2.3. Kigisel Satis Faalivetlerinin Yiriitilmesi

Kigisel satig faaliyetlerini yiiritmekle gdrevlen-
dirilen kisi satis miduri (sefi, sorumlusu, véneticisi vb.),

satisi yapanlar ise satis elemani olarak adlandiralar,

Satis miidirii, faalivetlerin planlanmasi, ydnetilmesi, de-
netlemmesi, satig elemanlarinin segimi, egitimi, gbrevlendi-
rilmeleri gibi igleri yapar.

Satis elemani ise, isletmeyi igletme daiginda temsil eden

satigyi yapan, satis yaparken isletmeye yararla bilgileri
toplayan kigidir.

Muhtemel tiketicilerin ihtiyag¢laraina, gidilerine, davra-
niglarina ve satig gabasi kargisinda gdsterdikleri tepkilere
gore kigisel satig ylriitiliir, Dolayasi ile satig elemana, ki-
gisel satigta Snemli bir rol oynar, Bu nedenle satig elemana
yetenekli olmali, iyi egitilmeli, isletme, mal ve pazar hak-
kinda yeterince bilgilendirilmelidir,

Kisisel satisin dolayasi ile satig elemaninan gdrevi,
muhtemel tilketicileri bulmak, onlarain tutumunu tahmin etmek,
ihtiyaglara olan mali tavsiye etmek, bu malla ilgili bilgi-
leri vererek satinalmaya ikna etmek, mali satmak ve satig
sonrasinda iyi iligkiler kurmaktir. Bu nedenle satig elemani-
nin gorev, yetki ve sorumluluklari ag¢ik olarak belirtilmesin-
de biiylik yarar vardir(34).

2+.5.3. Halkla fligkiler

Halkla iligkiler son yallarda tanitim ile birlikte
bir igletmenin pazarlama faaliyetlerinde Onem kazanan tutun-

(34) Bu konuda bkz.: Engel, s.486-524,
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durma arag¢larindan birisi olmustur(35).
Halkla iligkiler ig¢in verilebilecek tanimlar sunlardir:

. Halkla iligkiler, igletme ve kanw arasindaki kargalikla
anlayigi kurup silirdiiren, “nceden diisiiniilerek planlanan ve sii-
rekli olan g¢abalardir(36),

o Halke iligkiler, isletmenin kalmiyu ilgilendiren politi-
kelarini, kamunun tutum ve davranigini tayin eden, kamunun an-—
layisaina ve kabuliini kazanmak igin bir program gergevesinde
yapilan bir iletigim ve ydnetim faalivetidir(37).

Bir igletmede halkla iligkiler faaliveti isletme persone-
line (her eleman bir halkla iliskiler sorumlusu olarak kabul
edildigi igin) ve isletme diginda kamumun cesitli kesimleri
hedef alinarak iki yonli yuritilir. Halkla iliskiler faali-
yetlerinin bagarili olmasi ig¢in amaglarain belirlenmesi, Ozel-
liklerine ve ilgi alanlarina gore ayrilan kesimlere hangi ka-
nallarla, ne zaman, nerede nigin ulagilacaginin- kararlagti-
rilmasi gerekir., Bunun ig¢in de her firsest dederlendirilir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yiriitiilmesinde basinla
kurulan iligkilerden, yapilan ziyeretlerden, rdportajlardan,
isletme ig¢i iletisim araglaraindan, yayin medyalariandan ve bro-
giir, el ildni gibi basili malzemeden yararlanilair,

Kullanilan baglica halkla iligkiler faalivetleri ise
lobicilik (lobbving), kurumsal rekldm ve tanitamdair. Bunlarin
yvanisira, halkla iligkilerde isletmeyi rakiplerinden ayiran

isim, marka gibi sembollerden de faydalanilar.

Gok yonli bir kavram olan halkla iligskilerin &zelliklerini
s8yle siralayabiliriz:

o Bir isletmenin kamu ile iligkisini belirtir,

(35) Bu konuda bkz.: J.Colin ve Thomas Coulson, Marketing
Communications (London: william Heinemann Ltd., 1983),
S.194-213; Engel, s.586-600; Stanley, s.240-251.

(36) Colin ve Coulson, s.194.

(37) Engel, s.586,
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« Isletmenin ytnetim felsefesini yani y¥netimin ne tiir
bir iligki istedigini ortaya koyar.

. Istenilen iligkiyi kurabilmek icin cegitli faaliyetleri
kapsar,

2.5.4. Tanitim (Publicity)

Tanataim, tutundurma arag¢laraindan ve halkla iliski-
ler faaliyetlerindendir. Tanitami su gekilde tenamlayvabiliriz:

. Tanitaim, bir mal veya hizmet hakkinda cesitli medyalar-
da herhangi bir bedel ddenmeden ¢ikan haberler ve bilgiler-
dir(38),

« Tanatim, igletme, yOneticiler, mal ve hizmetler hakkinda
haber niteligindeki bilgilerin, basin ve yayan arag¢larainda,
igletmenin agik bir roli olmadan basin ve yayin organlara tara-
findan bir bedel alinmadan kamuya aktarilmasidir(39).

Tanatam Szellikle yeni bir mal piyasaya ¢ikarilacadi za-
man ve k8r amaci tagimayan kurumlar icin &nem tasair.,

Tanitaimin amaglari arasinda, reklém ve kigisel sat1§‘gaba-
lara faaliyete geg¢irilmeden yeni ¢ikacak malin duyurulmasini
sadlamak, igletmenin giivenilir ve geligen bir kurum oldudunu
bzellikle hissedarlara vurgulamak, belli bir zaman diliminde
mal veya hizmetle ilgili belli miktarda haber yayinlatmak,
mevcut malain yeni kullanam alanlari ve yararlarinia duyurmak
sayilabilir,

Tanaitam faaliyetleri amag¢lari saptayarak, bu amaglari ba-
sariya ulagtiracak tanitaim fikirlerini ortaya atarak ve bun-
larin basin ve yayin arag¢laranda kullanilmeasini sadlayacak
baglantilari kurarak ylritilir,

Tanitim gegitli sekillercde yapilar. Isletmeler tarafindan

(38) Stanley, s.245.
(39) Kincaid, s.l17,362,
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en fazla kullanilanlari sunlardar(40):

a. Haber bilteni. Haber dederi tagididi disiiniilen bilgi-
leri kapsar. Fotograf da eklenebilir. Ayrica daha fazla bilgi
almak isteyenlerin bagvuracaklari kigiler ve yer de belirti-
lebilir,

b. Mskale. Heber dederi tagimayan, isletme, yoneticiler,
mal ve hizmetler hakkinda yazilan yazilardar,

c. Basin toplantasi. Televizyon, radyo ve basin temsilci
leri davet edilerek g¢egitli bilgiler verilir, soruvlar cevap-

landairalar.

d. Bantlar ve filmler. Isletwe ve mamullerle ilgili uzun

veya kisa teyp, video bantlari, filmler hazirlanarak yayimci-
lara yollanar,
e. Basmakale, Dergi ve gazetelerin basmakalelerinde iglet-

meyi ilgilendiren konularda yazilarin yayamlanmasi saglanar.

2.5.5, Satis Gelistirme (Sales Proniotion)

Tiketicileri satinalmaya tegsvik eden, toptanci ve
perakendecilerin caligmalarini destekleyen gesitli pazarlama
faaliyetleri vardir., Bunlar satis geligtirme olarak adlandai-
railairlar,

Satis gelistirme, rekldm, kisisel satis ve tanitaim kapsa-

mina girmeyen biitlin tutundurma faaliyetleridir(41l).

Satis geligtirme yeni malia tanitmada, bir malin satiginda
bir geligme istendiginde, rekabet arttidinda, malin mevcut
oldugunu hatairlatmada kullanilar.

2.5.5.1., Satis Gelistirme Amaclara

Satiy geligstirmenin baslica amaglari arasanda
gunlari siralayabiliriz(42):

(41) Stanley, s.8.
(42) Age, s.104,302,



-29-~

o« Tutundurma ara¢larini desteklemek.
. Tiiketiciyi mali denemeye ikna etmek.
. Malal yeni pazar alanlarina tanitmak,

« Malin benimsenmesini hizlandirmak.

2¢5¢5.2. S8atis Gelistirme Cesitleri

Satis geligtirme hedef aldifia kitleler agasindan
{i¢ grupta incelenebilir(43):

1. Tilketicive yonelik olanlar
a. Kupon verme (coupons). Bunlar liretici tarafindan

hazirlanan ve lzerinde belli bir deder yazila olan kadatlar-
dir. Kuponda yazili olan maldan zlan tiketiciye, kupon iize-
rinde yazili olan deder kadar fiyat indirimi yapalair,

b. Indirim (cash refunds). Kisa bir ddnem igin malin

fiyatinda az bir indirim yapalar, Bu indirim ambalaj iizerinde
belirtilir, Fiyat rekabeti yarattidi icin uygulamada dikkat
edilmelidir,

c. Esantivon verme (sampling). Tiketicilere malan kigik

ornekleri bedava dagatilar. Biylik firmelarain kullandiga etkili
fakat pahali bir tutundurma seklidir.

v d. Armaganlar verme (premiums). Belli bir mala satin
alan tiiketiciye yaninda bedava bir mal veya ¢ok diiglik fiyatla
bagka bir mal daha verilir,

e. Hedive pullara (trading stamps). Malin ambalajinin

ig¢ine konan pullar biriktirilir, Hediye katologundan birikti-
rilen pul miktarina gbre bir armagan se¢ilir.

f. Yarismalar ve pivangolar (contests, sweepstakes).

Tiketicinin ilgisini g¢ekmek igin varigmalar ve piyangolar di-
zenlenir.
g. Mafaza ici gosteriler (in-store demonstrations). Ma-

azalarda uzman bir kisi tarafaindan mal hakkinda bilgi veri-

(43) Bu konuda bkz.: Colin ve Coulson, s.272-287; Engel,
$.446-466; Kincaid, s.342-358,
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lir ve malin kullaniliga gdsterilir. Codu zaman egantiyon verme
ile desteklenir,

h, Ambalajlama (packaging). Ambalajin rengi, sekli dik-
kati gekecek gekilde yapalir. Ayrica titketiciye kolaylik sagla-

mak igin malla ilgili bilgiler ambalaj lizerine yazilar.

2. Aracalara yonelik olanlar
a. Satanalmavl saflayan araclar (point-of purchase

materials). Ureticiler tarafindan aracilara, miigteriye satain-

alacagar mali hatirlatan veya aklinda olmayan bir mala satinal-
m&sini saglayan birtakim arag¢lar yollanir, Bunlar diikkénan
gegitli yerlerine konur, Posterler, bayraklar, flamslar ge-
gitli kartlar, levhalar bu araclar srasinda sayilabilir.

b. Fuarlar ve sergiler (trade fairs, exhibitions). Daha

¢ok yeni mal tanitiminda veya malin yeniliklerini belirtmede
yararlanilir. Isletmenin uzman kigilerince mal tanitilar, so-

rular cevaplandaralir, gerekirse g&stari yapilar.

c. Yarigmelar dizenleme (contests)., En iyi vitrini ki-
min dizenleyecedi, belli bir sirede en g¢ok mali kimin sataca-
g1 gibi sonunda para veya armadan verilen yarismalar diizenle-
nir.

d. Hediveler (give-aways). Hatairlatma, iyi iliskiler

kurma amaciyla takvim, saat, kalem gibi baskalarinin da fark
edecegi kiigik hediyeler verilir., Ayrica belirli miktarda mal
alan aracilara da igletmeler tegvik mahivetinde dedisik hedi-
yeler verirler,

3. Satis elemanlarina yonelik olanlar

Satis elemanlarinin satislar Uzerindeki etkilerini art-
tirmak igin birtakaim igler yapilir. Bunlar arasinda yeni mali
tanaitici konferanslar diizenlemek, tiketici yapisinia anlatmak,
dedisik satag tekniklerini tartagmek, satis oraninda prim ver-
mek, satis seviyesini belli oranda yiikseltenlere mitkdfat ver-
mek sayilabilir,

Ayraica bunlarin diginda isletmeler, isimlerini hatirlat-
mak, korwuak, bir imaj yaratmak ve dolayli olarak satiglara



-31~—

etkili olmak ig¢in c¢egitli sanat ve spor olaylaraini destekler
ve himaye ederler.

2.5.6, Tutundurma Araclarinin Gelecedi

Tutundurma faaliyetlerinin yapildidi gevre veya gev-
reler yillar gegtikge degistiginden, pazarlama dolayisi ile
tutundurma stratejisinde dedigiklikler olimugtur. Yaratici pa-
zarlama Onem kazanmaya baglamigtir. Bunlara badli olarak, tu-
tundurma karmasini meydana getiren arag¢lar da dedisiklidge ug-
ramaktadir(44).

Rekldm hdl8 en Snemli tutundurma aracadir. Ancak reklém
faaliyetlerinde kullanilan medyalarda biylk dedisiklik olmug-
tur. Gazeteler ve radyo glinimizde her ne kadar dnemlerini koru-
yorlarsa da televizyon medya olarak biyik bir gelisme goster-
mistir, Ayni sekilde onumiizdeki yillarda kablolu televizyonlar,
uydularla haberlesme, videodiskler pazarlara ulasmada ¢ok genig
imk&nlar yaratacaktir..

Kigisel satisan etkisi, aracilarain tiketicilerle direkt

posta ile is yapmayi tercih etmeleri, fuar ve sergilere katil-
malarl sonucu azalmaya baslamistir. Satis elemanlarinin nite-
1igi de sartlarla birlikte dejigmektedir. Artik tam profesyo-
nel, konusunda uzman kigiler satis elemani olarak aranilmakta-
dir,

Halkla iliskilerin ve tanataman ne kadar dederli birer

arag¢ olduklari son yillarda anlagilmagtar, Isletmelerin, poli-
tikalari, faaliyetleri ve mallari hakkinda sdyleyeceklerini

bu araglari kullanarak ifade etmeleri gelecek yillarda daha da
artacaktir,

Satis gelistirme ise buglin tasidigar onemi, diger tutundurma

araglarindan daha etkili olmasi nedeni ile, ilerde de tagiya-
caktar.

(44) Kincaid, s.384,385.
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2.6. Tutyndurmaya Etkileyen Faktdrler

Tutundurma galismalari arasinda bu calismalari etkileyven
birtakam faktodrler vardir. Bu faktdrlerin bir kismi isletmenin
pazarlama ydneticisinin direkt kontrolu altinda iken, bir kas-
m1 da kontrolu digindadir. Bu faktdrleri kisaca s&yle sirala-
yabiliriz(45):

1. XKontrol edilebilir faktsrler

a. Mal. Malin endlistri mali veya tlketim mali olusu
tutundurma galigmalarani dzellikle tutundurma aracinin secimi
agisindan etkiler, Genellikle endlistri mallarinda kigisel sa-
tis, tiketim mallarinda ise rekldm ana tutundurma aracidir.
Malin yeni mal olup oliamasi da mal agisindan tutundurmayai
etkileyen dider bir faktordiir.

b. Fiyat. Isletine tarafindan belli bir mal ic¢in alinan
fiyat kararlari tutundurinayi onemli Slgiide etkiler. Mala dyle
bir fiyat konulmaliaidair ki mal pazara sunulduktan sonra elde
edilecek satis géliriyle tutundurma galigmalarinan yliriitebil-
mesi mimkiin olabikih. Ayrica aracrlara uygulanan indirimlerle
onlarain da tutundurma ¢alismalari yvapmalari tegvik edilir,

c. Dadatim kanali. Dagataim kanali Szellikle birbirine

- benzer mallar iretildidi zaman tutundurma g¢aligmalarani biiyik
Slciide etkiler. Dagitaim kanalinda yer alan aracilara igletme-
nin satis elemanlarinca her agidan yeterli bilgi verilmelidir.
Ayrica malin nitelikleri gozdniine alinarak dodru dagitaim ka-
nalinin seg¢ilmesi nasil bir tutundurma programi uygulanacadi-
ni1 da belirler.,

Bunlarain dagainda amag¢lar, pazar aragtirmalari, isletmenin
zayrf ve kuvvetli yanlaraini bilmek de tutundurmayi etkileyen
faktsrler arasindadar.

(45) Stanley, s.10-14.
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2. Kontrol edilemeyen faktsrler

a. Ekonomik gicler. Bir mal ig¢in talep, herhangi bir
tutundurma c¢abasi ile yaratilamaz. Talep, tiketicinin ihtiyag

ve isteklerine gdre vardir. Tutundurma ise, bu istek ve ih-
tiyaglari malan veya hizmetin nasil giderecedini gdstermek-
tedir., Talep disaindaki dijer ekonomik giligler (gelir vergisi,
istihdam durumu, kredi bulabilme gibi) satinalma arzularani
etkiler. Bunlarin tutundurma lizerinde olumlu veya olumsuz et-
kileri wvardar.

b. Hayat tarzi. Tiketicinin davraniglarini hayat tarz-

lari onemli olgide etkiler. Tytundurma calismalarinin jleti-
gim kurulmaya galigilan pazarain hayat tarzina hitap edecek
sekilde yuriitilmesi gerekir. Ayrica hayat tarzinin zaman
iginde degisebilecedi tutundurmada dikkate alinmaladar,

c. Rekabet. Glin gegtikge farklilagsan ve gogalan mallar
karsisinda, karmasik ve ince bir zekdyi geréktiren tutundur-
ma g¢aligmalari yapilmaktadir. Bunun nedeni igletmeler igin
fivat digaindaki alanlarain rekabette Onem kazanmasidir, Buglin
sirekli olarak rakiplerle karsilastirmaya gidilmekte, farkli-
liklar, zayif ve kuvvetli noktalar belirlenerek tutundurma
ganlarainda dedigiklikler yapilmaktadar.

d. Aracilar. Tutundurma galigmalarinin bagSarilia olma-
sinda aracilarain biiylik katkilarai vardir., Aracilarin genig bir
secme imkdnlari oldugu ve mali desteklemelerinin Snemi tutun-
durmada daima gdzodnine alinmalidar,

e@. Yasal ve ahlakl faktdrler., Bunlarin tutundurmaya

etkileri sinirlayici bir rol oynamalarindadir. Tiketiciyi ko-

rumayl amaglayan bu yasal ve toplum yapisiyla ilgili ahlaki

sanirlayicilar calismalarda dikkate alanmalidar. _
f. Isletme ici iliskiler. Isletmenin gegitli b&liimle-

rinin birbirleri ile olan iligkisi de tutundurma galismalaraini
etkiler. Uretim bdliimiiniin verdigi kapasiteye gdre finans bo-
limli blitgceyi belirler. Tutundurma galigmalari da ayni sekilde
diger holimlerin etkisi ve mali durumlarla yakindan ilgili

olarak belli sinirlar i¢inde yiuritilmek zorundadair,



BOLUM III

REKLAM STRATEIISI

3.1. Tanaima

Rekl&m, tutundurma karmasini meydana getiren elemanlar-
dan sadece bir olmasina ragmen igletmelerin difer elemanlara

oranla daha fazla ©nem verdigi bir iletisim aracadar.

Gok genel olarak ifade edilirse rekllm iliretici ile tiiketi-
ci arasindaki iletisimi saglar, Uretici acisindan reklim yeni
¢ikardiga bir mala tanltan; mevcut mal ig¢in tercihli talep ya-
ratan, mallarain satisinil kolaylastiran, igletmenin adini duyu-
ran bir aragtair. Tiketici agisindan ise rekldm yeni ¢ikan bir
mali duyuran, mevcut mallar hakkinda bilgi veren, tiikketim alasg-
kanligani degistiren, mallarain yeni kullanam alanlarini s§re-
terek hayat standartina ylikselten bir aragtar.

Isletme tarafindan biitiin buﬁlar dikkate alinarak duruma
uygun rekldm amaglari belirlenir. Bundan sonra sira bu amagla-
ri gergeklestirecek, bagariya ulagtiracak dodru stratejileri
yaratmaya gelir ki bu reklam stratejisi olarak adlandiralar.

Dzha once reklfm bir malin veya hizmetin gegitli medyalar
kanala ile bedeli ddenerek ve kigisel olmayan gabalarla muhte-
mel tiketicilere takdimi, strateiji ise bir hedefe varmak, amag-
lara ulagmak igin eldeki imkdnlarin ve kaynaklarin en iyi se-
kilde kullanilmesil olarak tanaimlanmistai.,

Bu tanimlari da dikkate alarak rekldm stratejisini asadi-

daki gibi dedisik sekillerde tanimlayabiliriz:
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. Rekl8m stratejisi, malin ya da hizmetin tiketici yarari-
ni, sorun ¢odzlicl niteliklerini pazara iletecek reklé&m mesaji-
nin meydana getirilmesidir(46).,

. Rekl@m stratejisi, belirlenen rekldm amacina basari ile
ulagmak ig¢in en etkili yolu bulmak amaciyla eldeki tecriibele-
ri ve biitiin bilgileri bir araya getirme sanatidar(47).

o Rekldm stratejisi, belirlenen ama¢ dodrultusunda mesajin
kime yollanacaginin, ne sdylenecedinin, bunun nasil, nerede ve
ne siklakla sdylenmesi gerektiginin belirlenmesidir(48).

)

Rekl8m stratejisi gelistinmek basit bir olay dedildir. Gin
kii bircok soruna ayni anda ¢dziim bulmak ve bunlarin birbirleri
ile uyumlu olmalarini sadlamak gerekmektedir.

Rekldm stratejisi hedef pazarin maldan haberdar olup olma-
masina, haberdar ise belli bir kanaat tagiyap tasimadaklaraina,
mala karsi olumlu davraniP davranmadaklaraina, malla ilgili ne
tasarladiklarina gdre (deneme, tekrar alma, isteme gibi) g¢ok
degisik sekillerde tespit edilir. Ancak ne gekilde dizenlenir-
se diizenlensin her rekldm stratejisinde malin veya hizmetin ne
oldudu, neden var oldudu, benzerlerinden farklilidi, en Snemli
6zelligi ve tiiketiciye nasil ulastirilacadir belirtilmelidir,

Reklém stratejisinin bagarila olup olmadiga ise hedef pa-
zardan alinan tepkilere gdre dederlendirilir,

3.2. Tutundurnia Stratejisindeki Yeri

Pazarlama ySnetimi belirlenen isletme amaglarina ulagmak
igin, hedef pazar ile iligki kurmak ve pazarda yararli degi-
simler sadlamak amaciyla hazirlanan programlarain analizi, plan-

(46) Mesgi, s.36.

(47) John S.Wright, Willis L.winter ve Sherilyn K.Zeigler,
Advertising, 5.B. (New Delhi: TATA McGraw-Hill Publishing
Co. Ltd., 1983), s.331,

(48) Larry Percy ve John R.Rossiter, Advertising Strateqy:

A Communication Theory Approach (New York: Pacger
Publisher, 1980), s.l.
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lamasi ve yuritilmesidir(49).

Pazarlama ytnetimi bir yandan faaliyetlerini o glinki tu-
tum ve davraniglara uyduriaya c¢aligairken, diger vandan dav-
ranig ve tutumlari yeni mallara ve gbriiglere uydurmaya cali-
s1r(50). Bunun ig¢inde isletmenin amaglari dofrultusunda bir
pazarlama stratejisi geligtirilir., Pazarlama stratejisi, za-
manla dedgigen gevre ve rekabet kosullarini gdzoniinde tutarak
amaglara ulagmak ig¢in, hedef kitlenin ihtivag¢larina cevap ve
recek pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesidir(51).

Gesitli pazarlama faalivetleri de pazarlama stratejisin-
de belirlenen sinairlar iginde ve kendi amaglarina uygun ola-
cak gekilde kendi stratejilerini teyin ederler, Pazarlama faa-

liyetlerinden biri olan tutundurma icin de bu durum gegerlidir.

Isletmenin amaclari dogrultusunda tutundurma amaglari ve
bu amaglara uygun tutundurma stratejisi belirlenir. Tutundur-
ma stratejisi, daha once de belirtildigi gibi, tutundurma amag-
larini yerine gétirecek gekilde bir malin tagadigar ihtiyaglar:
giderme &zellidini planli olarak nuhtemel tiiketicilere ilete-

cek kararlarin alainmasl ve yliritllmesidir,

Tiketicilere iletilmesi gereken bilgileri iletecek tutun-
durma arac¢larindan biri de rekldmdir., Rekl8min bu gdrevi nasil
yapacagl ise rekldm stratejisi ile belirlenir, Bu strateji ise
tutundurma stratejisi gergevesinde ve tutundurma amaglarina
bagla olarak tespit edilen reklém amag¢laranl gergeklestirecek
sekilde geligtirilir,

Pazarlama stratejisi ve ona bagli clarak geligtirilen tu-
tundurria stratejisi ile neyin tiketiciye iletilmesi gerekti-
§i ortaya konmustur. Rekllm stratejisi ile de iletim fonksiyo-

(49) Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning
and Control, 5.B. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall,

" Tnc., 1984), s.l4. S |

(50) Kotler, Pazarlama ¥Yonetimi, C.I., sS.16.

(51) Kotler, Marketing Management, s.287.
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nunun nasil yerine getirilecedi kararlagtiralir. Diger bir
deyigle rekldmin kime gdnderilmesi gerektiyi, ne sdylenecedi,
mesajin nasil ve hangi siklikla tilketiciye aktarilacagi rek-
18m stratejisi ile belirlenir(52).

3.3. Belli Basli Rekldm Stragteijileri

Rekl8m stratejileri 6zel durumlara badli olarak gok ce-
gitli sekillerde tespit edilebilir. Herhangi bir strateji
tespit edilirken dikkat edilmesi gereken husus g¢ok genis bir
pazara ulagilmaya ¢aligilmamasil ve stratejiye birden fazla
mesaj ylklenmemesidir,

Reklém stratejileri zaman agisindan uzun dénem ve kisa do-
nem stratejileri olarak ikiye ayrilarlar,

Degisgik uygulama sekillerine gdre belli basli rekllm
stratejileri sunlardir(53):

1. Itwe stratejisi (push strateqgv). Bir diJer adi da baska

stratejisidir. Toptanci, perakendeci ve dider aracalari hedef
alarak yapilan yogun reklém ile onlara, mala tiketicilere sat-
maya tegvik eder, Rekldm ile malan farkaina varilmasina ¢aliga-
lar.

Itme stratejisinin bagarilia bir gekilde uygulanmesi igin
malin kaliteli clmasi, benzersiz bir ozellidinin buluni.asi ve
nisbeten yiiksek fiyatlandirilmasi gerekir(54).

2. Cekme stratejisi (pull strateqy). Bir dider adi da emne

stratejisidir, Itme stratejisinin tam tersidir. Yodun bir ge-
kilde yapalan reklém tamamen tilkketiciye yoneliktir, Biyik bir
tilkketici talebi yaratalarak tiiketici, aracilarin o malir iire-

(52) Percy, s.l-3.

(53) william H.Bolen, Advertising (New York: John Wiley and
Sons, 1981), s.108-111.

(54) wright, s.99.
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ticilerden aramasaini sadlar. Bdylece tireticiden tiketicive
dogru mal g¢ekilmis olur. Tiketiciye yotnelik biiylik yataraim
gerektiren rekl&m yapildigindan kiigik isletmeler bu strateji-—
yi pek kullanamazlar(55).

3. itme-cekme stratejisi (push-pull strateqgy). Itme ve
¢ekme stratejilerinin birlikte kullanilmasidir. Bu strateji
bilyik harcamalar gerektirdiginden blylk isletmeler tarafindan
kullanalar(56).

4. Konumlandirma ositioning). Bu stratejide tiketicinin
mall nasil algilamasi istendidi sdzkonusudur. Yapilan rekl&m
ile mal tilkketicinin zihninde belli bir yere oturtularak ona
belirli bir konum kazandirilir. Bu, ya mala verilmesi dusli-
niilen konum verilerek, ya da rakip mallars gdre bir konum ka-
zandarilarak yapilir(57).

5. Farkla satis vaadi (unigue selling proposition). Bu

stratejide, rekldmi yapilacak malin benzerlerinde bulunmayan
bir 8zelligi belirlenerek, bu 8zellik rekldmda kullanilar,

Tiketiciye malin Szellidi anlatilarak, sadece o malda bu
0zellidin oldudu vurgulanir ve bunun ne kadar oSnemli oldudu
belirtilerek malin satinalinmasi saglanir(58),

6. imaj varatma (image building). Imaj yaratma bir uzun

donem stratejisidir. Amac¢ bir kigilik gelistirmektir. Tiketici
mali degil, mali kullanmasi ile sahip olacadi psikolojik so-
nug¢lari satain alair,

imaj, mal, hizmet ve igletme ile ilgili olarak, kiginin
kafasinda yarattidi hissi ve estetik duygulari igeren bir re-
simdir,

imaj stratejisi, bir imaj yerlegtirmek, varolan bir imaja

(55) Colin, s.88.

(56) Stanley, s.l06.
(57) wright, s.63-66,.
(58) Age, s.260,261,
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kuvvetlendirmek veya arzulanmayan bir imaji dedistirmek icgin

kullanilar, Bu strateji kullanilma amacina gdre lige ayrilar(59).

a. Mal imsja, Malan fiziksel 5zelliklerinm.de§il, malla il-
gili olarak neler sdylenmesi gerektigi lizerinde durulur. Tike-
ticiye onun bir problemini ¢dzen, bir listinlik vaad edilir,

b. Marka imaji. Hizla geligen teknoloji mallara kirbirine

benzer hale getirdiginden malin &zellidine dayali strateji ge-
listirmek zorlagmaktadir. Bu nedenle marka imaja yaratalar,
yani markanan tiketiciye ne ifade ettigi izerinde durulur.

c. Kurum imaji. Igletmenin kigiligi, nasil algileanmasainan

istendigi belirtilir, Iyi bir kurum imaji rekabet ac¢isindan
biyik bir avantaj saglar. Guven duyulan bir igletmenin malla-
ri kolaylikla satalir.

Bu stratejilerden hangisi kullanilirsa kullanilsin Snemli
olan stratejinin bir tiketici faydasi saglamasi, tiketicinin
bunu arzulamasi, faydanin o mala ait olmesi ve faydanin bir
medya kanalayla anlatilabilmesidir,

3.4. Stratejiyi Etkileven Faktorler

Rekllm stratejisinin tesbiti sirasinda stratejiyi etki-
leyven ve dikkate alinmasi gereken bazi faktdrler vardair. Bun-
lari kisaca soyle inceleyebiliriz:

3.4.,1. Genel Ekonomik Durum

Ekonomik geligme donemlerinde tiketicinin alam glicl
arttigindan tiiketici pazari g¢ok canladir. Dolayasi ile tiike-
ticiyi ¢esitli mallara satinalmaya ikna eden reklém faaliyet-
lerinde de canlanma olur. Mallarin satainalinmasinl sadlavacak
degisik rekldm stratejileri gelistirilir.

Ekonomik durgunluk donemlerinde (gayri milli hasilanin, Ure-

(59) Bu konude bkz.: Wrght, s239-241; Starley, s.254-28; Jaes .
U.McNeal, Readings_in Promotion Management (New York:leredith

Publishing Co., 1966), s.62-70.
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timin distigu, issizlidin arttida dodnemler) ise tiiketici mal
almak yerine parasini biriktirir, Isletweler de rakipleri gi-
bi rekl&m harcamalaraini kaisarlar. Durgunluk ddnemlerinde aza-
lan tiketici talebini arttirmak ve rakiplerden bogsalan pazar
paylaraini kapmak igin yodun rekldm yapmak yerinde olur. By
durumda ise pazar payini . ve imaji artiraici rekl8m strateji-
lerini segmek yerinde olur,

Enflasyon oldugu donemlerde ise tiketici parasini en iyi
gsekilde deferlendinrmek, kargiliaigini alacadi mala yatirmak is-
ter. Bu ddnemlerce tiketici talebi, ihtiyasg¢lari, davranaisg bi-
gimleri iyice incelenmelidir, Yerinde ve uygun rekldm yapra
- ¢ok onemli oldugundan uygulanacak rekldm stratejileri dikkatle
secilmelidir(60).

3¢4.2. Tiketici Davranisi

Rekl8m stratejisi tespit edilirken tiiketicilerin de-
mografik ozelliklerinin (yasg, cinsiyet, hangi cografi bdlgede
oturdugu gibi) yanasira tilketici davraniglari da alinan karar-
larda biyik rol oynar. Tiketici davraniglarini etkileyen fak-
tdrler ¢ grupta toplanirlar(6l).

3.4.241. Psikolojik FaktOrlexr

Tiketici davraniglarai psikolojik agidan ele alin-
diginda odgrenme, gidilenme, algilama, tutum ve kigilik kavram-
lari ile kargalasgailar., Bu kavramlarin hepsi tliketicinin sa-
tainalma davranigini etkiler,

Tiketicilerin, &grenme yoluyla davranaiglarinda kalici de-
isikleklerin meydana gelebilecedi, ihtiyaclarini belirleyerek

(60) Anthony McGann ve J.Thomas Russell, Advertising Media:A
Managerial Approach (Homewood, Ill.: Richard D.Irwin
Inc., 1981), s.2-9,

(61) Bu konuda bkz.: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranigy (Eskise-
hir: A.U.Acikégretim Fak.Yayini, 1986).
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bu ihtiyaci giderecek sekilde glidiilenebilecegdi, iirlinleri mar-
kalara farkli bigimde algiladiklari, ozellikle imaj reklém-
larinda algilamanain etkisi, nasal bir tutum ig¢inde olduklaraz
veya olabilecekleri, mesajlarin tutumlarl defistirebilecedi,
kigiliklerin farkla oldufu reklém stratejisi tesbitinde dik-
kate alinmasi gereken hususlardair.

3.4.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiketici davranaiglarainia etkileven sosyo-kiilti-
rel faktorler reklém stratejisinin tespit edilmesinde Snemli
bir yer tutarlar.

Kigiler ig¢inde yagadiklarai toplumsal gruplarin dzellikle-
rini tasirlar ve iliski kurduklari kisilerin etkisi altinda-
dairlar. Aile vapisi, ailede satinalma kararlarini kimin veya
kimlerin verdigi, aile hayat seyri (bekdr, evli g¢ocuklu, ev-
1li g¢ocuksuz, yasgli gocuklu, yvasli cocuksuz, tek bajgina yasli
ve dul olma) ihtiyaglari, dolayisi ile davraniglari dedisti-
rir(62).

DeJisik demografik yapiya, kisilik bzelliklerine ve yasam
big¢imine sahipolan fikir liderlerinin inang, tutum ve davranas
degigikligine yolagan bireysel etkileri yeniliklerin kabulu
ve yayilmasinda gdzardi edilemez.

Tiiketicinin satainalma davranislaraini dolayisi ile rekldm
stratejisini etkileyen unsurlardan biri de tilketicinin i¢inde
yeraldigy sosyal siniftir. Sosyal siniflar toplumun dikine
gruplanmasi ile olur. Genelde list, orta ve alt olmak iizere lge
ayrilirlar,

Sosyal sinif, ortak olan dzellikleri ile diger gryplardan
farkli olan kigilerin meydana getirdigi topluluktur. Her sosyal

sinifin geliri, satinaldigi mal tirl, mali setinaldida yer,

(62) Rosenberg, s.l36.



secgtiyi marka, satanalna nedenleri, mallari algilayislari bir-
birinden farklidir., Her sosyal sinif ekonomik durum, aile geg-
migi, ©grenim ve meslek agaisindan benzer durumda ve amaglari
belli kigilerden meydana gelmigtir(63).

Tijketicilerin kiiltir seviyeleri de satainalma davranigla-
raina etkiler,

3.4.2.3. Karar Alma Slireci

Tiketici, tlketim igin gegitli etkilerin altainda
kalir, Satinalacagi mal hakkinda bilgi toplamak dolayisayle
arzuladidgil durunla gergek durumu ortaya g¢ikarmak ister. Tike-
ticinin satinalma kararlarainda nelerin etkili oldudu., satain-
alma sonrasinda nasil bir deferlendirme yaptidi rekl&m stra-
tejisi agisindan lzerinde durulmasi gereken durumlardar,

3.4.3. Mala Iliskin Ozellikler

Rekl8m stratejisini etkileyen faktdrler arasanda
mal ile ilgili olarak alinan kararlar da vardir:

3.4.3.1. Malin Havat Sevri (product life cvycle).

Bir mal pazarda bulundugu sirece belirli asama-
lardan geger. Her agamada pazar kogullara farklidir. Dolayi-
s1 ile bu pazar kogullarinda uygulanacak rekldm stratejileri
de farklilik gdsterir. Bu asamalar beg tanedir(64),

1. Tanitma. Mal pazara tanitilar, dzellikleri belirtilir.
Dogrudan bir rekabet yoktur. Tiiketicilere bilgi vermek, mali
deneneye tegvik etmek, birincil talep yaratmak ig¢in reklém

yapilair,

2. Biyiime. Pazar bliyir ve rekabet artar. Tiketici mali

(63) McNeal, s.72-82.

(64) Bu konuda bkz.: Cemclcilar, Pazarlama, s.246-248;
Stanley, s.335,336; Kotler, Pazarlama ¥Yonetiwi, C.II,
Se 17_22 .




almaya ve tekrar almayva tegvik edilir, Segici talep varatilar,
Rekldm Snemlidir.

3. OQlgunluk, Uzun siiren bir donemdir. Pazarda kalmak igin
yogun gayret gdsterilir. Reklém ile marka ve firma baglilida

varatilmaya c¢alisilir. Malin yeni kullanim alanlari bulunur.

4, Doygunluk. Mali alanlar, malin yenisini almaya baglar-
lar. Malin degistirilen ozellikleri reklamlarda yer alar,

5. Gerileme. Yeni mal ortayva gikarilir ve eski malin haya-

tl sona erer. Rekldm az uiktarda hatairlatici amagla yapalar.
3.4.3.2. Yeni Mal

Bir malain yeni olarak nitelendirilmesi ig¢in yeni
yaratilmis olmasi varolan malin yerine ondan ¢ok farkla Szel-
likler tasiyarak gegmesi, varolan malda dedisiklikler yapail-
masi, pazarda bilindigi halde igletmenin bagka bir marka ile
liretmeye basglamasi gerekir. Ayrica fiyat farklilifa ve yeni
kullanim alanlarainin bulunmasi da bir mali “yeni mal" yapabi-
lir(65). Rekl&m yapilacak malin yeni mal olmasi belirlenecek

strateji ag¢isindan Snem tagir.
3.4 03 «3e MOda Mal

Moda, ¢odunluk tarafindan benimsenmi$ bigimidir.
Bir malain moda olmasi istendiginde veya moda olan bir malin
rekl8mi yvapilirken genis kitlelere ulagmak igin degigik rek-

18m stratejileri uygulanir(66).
3¢4.3.4. Digerleri

Bir igletme tirettigi mallarin rekldmini dedisik

bigimlerde yapabilir, Malin markasini, marka adini veya marka
isaretini rekl8mlarda kullanabilir. Ya da mal karmasi (satisa

(65) Cemalcilar, Pazarlama, s.232,233.
(66) Age, s.250-252, :
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sunulan mallaran bilesimi), mal cesidi (birbirinden ayri tasaraimi

ve ismi olan her mal), mal dizisi (kullaniminda benzerlik olan
veya benzer fiziksel Szellikleri olan mal grubu) kavramlarin-
dan rekl@mlarda yararlanir(67).

Gerek ekonomik durumla ilgili, gerekse tilketici ve mal
ile ilgili olan faktdrlerin uygun, etkili ve dedisik rekldm
stratejilerinin yaratilmasinda dikkate alinmalari igletme
acisindan sayisiz fayda saglar,

3+.5. Strateji Tesbiti

3.5.1. Hedef Pazar Tayini

Rekl8m stratejisinin tesbitinde hedef pazarin tayini,
yapilacak rekldmain ulasacadar kitleyi ortaya g¢ikaracadindan
onemlidir. Rekldm stratejisinin saglam ve doJru tespit edile-
bilmesi icin rekllmin ydneltilecedi pazarin iyi taninmasi ge-
rekir.,

Pazar, pazarlama a¢isindan ele alindidainda, ihtiya¢larina
gidermek isteyen, harcamak igin parasi olan ve parasinl har-
camaya istekli insan toplulududur(68). Bir mala ihtiyvaca olan,
ayni zamanda satainalma glcli ve istedi bulunan kigiler o malin
pazaraini meydana getirirler,

Bu genis pazar iginde bir mala ait reklémin ydneltilece-
gi hedef kiginin veya kitlenin tespit edilmesi gerekir. Bunun
icin de heterojen bir yapi gdsteren pazar homojen bdliumlere

ayrilir; yani pazar bdlimlemesi yapilir. Pazar bolimlemesi,

gercekte ¢ok genis olan pazar iginde ihtiyag ve istekleri,
satinalma davraniglari gibi c¢esitli ozellikleri birbirine ben-
zeyen tiketici gruplarini belirlemektir(69).

(67) Rosenberqg, s.255,286.
(68) Cemalcilar, Pazarlama, s.53.
(69) Age, s.200.
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Bu ¢aligmalardan sonra sira hedef pazarain seg¢imine gelir.
Hedef pazarain tayini, rekldmin yoneltilecedi kisinin veya kit~
lenin kararla§t1r11arak, bitin Szellikleri ile ortaya konma-
s1d1r(70).

Hedef pazarin tim Szelliklerinin belirtilebilmesi ig¢in de
pazar ¢esitli agialardan incelenmelidir(71):

3.5, l ° 1 . Cog";rafi Agldan

Reklimin ybneltilecedi kiginin veya kitlenin cog-
rafi ag¢idan nerede yasadigdar belirtilir, Bdlgelere gdre yasayls
gsartlari dolayisa ile de ihtiyacg¢lar dedigir. Yaganan bOlgede,
iklim de Onemli etkilere yalacabilir,

3.5.1.2. Demografik Acidan

Hedef kiginin somut, &lglilebilir Szellikleri be-
lirlenir. Bunlar arasinda yasg, cinsiyet, gelir, meslek, egitim,
- din, tabiyet, medeni durum sayilabilir,

3¢5.1.3. Psikolojik Acidan

Hedef kiginin Olglilemeyen, ki$iligini yansitan
ozellikleridir. Karakteri, alisgkanliklara, davraniglari, satin-
alma glidileri bu &zellikler arasindadir,

3.5.1e4. Sosvoloijik Acidan

Bunlar da dlcgiilmesi zor &zelliklerdir, Hedef ki-
sinin hayat tarzi, ig¢inde bulundudu sosyal sanif ve bu sini-
fin ozellikleri dikkate alinmaladair,

3.5.1.5. Medvalar Acisindan

Hedef kitlenin kullandidi gegitli medyalar belir-

(70) Mesgi, s.34.
(71) Bu konuda bkz.: Percy ve Rossiter, s.18-22 ve 13,14;
Stanley, s.67-71; Ulanoff, s.41-48; Unsal, s.167-172,
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lenmelidir. Cinkl vapilacak rekl&min hedefe ulagmasi kullanil-
masy1 diiginilen medyalarla dedil, hedef kitlenin kullandidi med-
yvalarla mimkiin olur,

3.5.1.6, Satinalma-Xyllanma Acisindan

Hedef kitlenin satinalma ve kullanma aligkanlak-
lari da belirlenmelidir. Mali nereden satinalacagi, nasil sa-
tinalacagi ve nasil kullanacagi da strateji agisindan Snemli-
dir,

Hedef pazar tayininde pazar yapisi diginda isletmenin kay-
naklari, malin Szelligi, hayat seyri, rakiplerin pazardaki du-
rumlari da incelenerek dikkate alinmalidir,

Hedef pazar tayininde &nemli olan rekldmin, en kolay ula-
sacadyr ve etkili olacadr kitleyi segmek ve tanimlamaktir. He-
def pazar ne kadar iyi tanimlanirsa, uygulanacak rekldm stra-
tejisi de o oranda bagarili olacaktir,

3¢542¢ Malin Taniml

Rekldm stratejisinin tesbitinde rekldmi yapilacak
mal, rekldmi yapan tarafindan c¢ok iyi tanimlanmalidir. Ancak
bu sekilde etkili bir rekldm mesajini ortaya ¢ikaracak gerek-
li bilgiler bir araya getirilebilir,

Bir malin tiketiciye, sagladidi fiziksel faydalarin yani-
sira, duygusal ve psikolojik yararlari da olabilir. Bu nedenle
rekldm yapanin mali kullanmasi, biitiin dzelliklerini kontrol
ederek belirlemesi arzulanan bir durumdur.

Malin ne ise yaradida, nasil bir fayda sadladigdi, tiketi-
cinin hangi problemini ¢dzerek ona ne vaad ettigi ortaya kon-
malidir(72).

Rekldmi yapilacak mali tanimlamak i¢in mal ve malin sunu-

(72) Mesg¢i, s.34.
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lacagdi pazarla olan iligkisi ile ilgili birtakaim sorulara ce-
vap verilmelidir. By sorulari sdyle siralayabiliriz(73):

o« Malin fiziksel &zellikleri nelerdir?

. Mal ne ise yaramaktadir?

« Malin bir mi, birden fazla mi faydasi vardir?

. Birden fazla faydasi varsa bunlardan hangisi tiiketici
acasindan en dnemli, en vaad edicidir?

. Mal tiliketiciye olan vaadini yerine getirmekte midir?

. Malin kuvvetli oldudu noktalar nelerdir?

o« Malin zayif oldudu noktalar varsa bunlar ele alinmali mai,
alinmamali midir?

. Rakip mallar kargisinda durumu nedir?

« Mali kimler kullanmaktadir?

. Mall satinalmada gelir dizeyi Onemli midir?

« Mali satinalmayi kim etkilemektedir?

o Mall satinalabilecek grubun onemli difer &zellikleri
nelerdir?

Ayrica malin daha once rekl8minin yapilip vapilmadigi, ya-
pilmigsa malain nasil tanimlandigi ve bunun sonuglari da arag-
tirilmalidar.

Bu sorulara cevap verildigi zaman etkili bir reklim mesaji
yaratabilecek gekilde mal tanimlanmis olur,

3¢5.3. Mesajin Belirlenmesi

Rekldm mesaji, ¢esitli iletisim araglari kanaliyla
bir mal veya hizmetle ilgili olarak hedef pazara yollanan bil-
gilerdir. '

Mesaj ile, rekldmi yapilan malin &zellikleri, faydalari
tiiketiciye ulagtirilair, Tiketici en azindan mesajin bir nok-
tasina dikkat etmeli, onu g¢dzerek kavramali ve mindsaini ki-
sisel olarak yorumlamalaidir,

(73) Ulanoff, s.40.
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Rekldm mesaji hazirlanirken nelerin, nasil, nerede ve han-

gi kisilere sdylenecedi kararlagtirilmalidir(74).
Ivi ve etkili bir rekldm mesajinin Szellikleri sunlardar(75):

« Inandiricalak

. Dikkat ¢ekicilik

. Kolay okunabilirlik ve kavranilabilirlik
. Mali, rakiplerinkinden ayirt edici olusu

. Yasalara, tiketicilerin tutum ve davranasglarina uygunluk,

Rekldm mesajinin bu dzellikleri tagaimasi icin birtakim ga-
lismalar yapilir. Mesaji belirleyen bu g¢alismalar su gekilde
viridtilic(76):

3.5.3.1. Mesai Yaratma

Mal tanimlamasi dikkate alinarak mesajin igerigi
ile ilgili alternatifler gelistirilir, Mesajain ana temasi ve
onu tanamlayan £fikirler belirlenir. Malin, rakip mallara gbre
listin oldudgu noktalar ortaya g¢ikarilir. Tiketicinin maldan
dért tip vaad (rasyonel, duygusal, sosyal ve egoyu tatmin edici)
bekledigi gbzoniine alinarak mesajin yapisi kararlastirilar,

3.5.3.2. Mesaj Dederleme ve Secme

Ortaya c¢ikarilan mesajlardan en iyisi ve dikkat
gekeni segilir. Bu secgimde dikkat edilecek nokta mesajin ar-
zulanir, inanilair ve farklil olmasidir, Ayrica malin listin Szel-
liklerini siralarken, olumsuz sonuglara yol agmaktan da kagi-
nilmalidir(77).

(74) Percy, s.47.

(75) age, s.l1l01,

(76) Kotler, Principles of Marketing, s.530-533,

(77) Philip Kotler (Cev.: Y.Erdal), Pazarlama ¥Ysnetimi, C.II.
(Ankara: Ayyildiz Matbaasi, 1976), s.339.
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3¢5¢3¢3. Mesaj1l Sunma

Mesajin etkisi sadece ne stylendidji ile degil
nasil sdylendidine badla olarak da artar. Mesaj hedef pazarin
dikkat ve ilgisini ¢ekecek, onlari harekete gegirecek gekilde
sunulmalidir, Bu noktada disiplin, bilin¢ wve uyaniklak iste-
ven yaraticilik biiyliik rol oynar. Yaratici ekip seg¢ilen mesa-
ja bagli olarak calismalar yapar. Rekl@man stili (bir kigili-
gi mi, hayat tarzini mi, glinliik hayattan bir pargayi mi yansi-
tacadi gibi), tony (mizahi elemanlar tagimasi, mizikal olmasi
gibi), bicimi (ebatlari, rengi, kullanilacak fotodraflar gibi),

imeleri (kolay hatirlanan, dikkat ¢ekici gibi) hakkinda
kararlar verilir,

Mesaj belirlemede unutulmamasi gereken nokta mesajin yapi
ve igerik ag¢isindan hedef aldidi pazari yansittidi ve mesajin

tiiketicileri istedigi mal Szelliklerini sunmasi gerektigidir.

3.5.4. Blitce Kararlarl

Rekldm stratejisini belirleyen faktdrlerden biri de
rekl8m biitgesiyle ilgili olarak alanan kararlardir, Reklém
biitgesiyle ilgili birtakaim kararlara varmadan &nce rekléma
belli bir biitge ayrilmasi gerekir(78).

Rekldm harcamalarina ne kadar para ayrilacadina karar ver-
mek oldukga zordur. Sinirli bir biitge rekl&mini basarisiz ol-
masina yolagabilecedi gibi sinirsiz bir biitge de maliyetleri
asari derecede yiikseltebilir,

Rekldm bilitgesi hazirlanirken pazara ve ekonomik duruma
iliskin bilgiler, malin Szellikleri, kullanilan dagitaim kanal-
lara, tiiketicilerin dzellikleri, medya fiyatlari, rakiplerin

faaliyetleri ve isletmenin finansal kaynaklari dikkate alinma-
ladar,

(78) Bu konuda bkz.: Wright vd., s.367-380; Colin, s.261-263.
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Rekldm biitgcesini tayin etmede bazi metotlardan faydalani-
lir, Bunlaran baslicalari sunlardar(79):

l. Avralabildigi kadar (affordable). Isletmenin reklém

harcamalari ig¢in verebilecedi en fazla para ayrilir.

2. Sataglaran viizdesi, Rekldm harcamalarina, gegen yilan

elde edilen veya gelecek yilin tahmin olunan satig gelirinin
belli bir orani ayrailair,

3. Rekabet gbstergesi (competitive parity). Rakip igletme-

lerin rekl8ma ayirdiklari biitge ile orantili bir biitge hazir-
lanir,

4, Amac ve gorev_(cbjective and task). Rekldm amaglari ve

bu amaglera bagaraiya ulastiracak mutlaka yspilmasi gereken
isler belirlenir, Bu isleri gergeklegtirmek icgin ne kadar para

gerekiyorsa, o miktar rekl8m bilitcesine verilir,

5. Ihtivari biitce (arbitrary). Rekl8m vyapilmasi gerektigi

kabul edilerek geligiglizel bir miktar rekl&m harcamalari igin
ayrilar.

Bu metotlar kullanilarak rekldm biitcesi tespit edildikten
sonra, bu biitgenin nasil kullanilacadina iligkin kararlar ve-
rilir, Bagka bir deyisle rekldma ayrilan biitge gegitli rekldm
fonksiyonlarinil yerine getirecek sekilde kendi ig¢inde diizen-
lenir. Bu ¢alagmalar sirasinda hangi harcamalarin rekldm har-
camasl oldufu veya olabilecedi veya olameyacad:r dikkate alin-
malidar(80),

Biitceye ait kararlarin alinmasi ile reklém harcamalari igin
ayrilan paranin nasil, ne zaman, nereye ve neden sarfedilece-
gi belirlenmis olur. Ayrica blitgeden bir miktar para yedek
biitce (reserve budget) olarsk ayrilar. Eu fon, pazar sartla-

(79) Bu konuda bkz.: Kotler, Principles of Marketing, s.527-
530; Kotler, Pazarlams Yonetimi, s.325-338,
(80) Unsal, s.222,223.
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rinin, ekonomik durumun degismesi, medya fiyatlarinda dalga-
lanmalar olmasi halinde rekldm plani ve stratejisinin zarar
gormesini dnler. Yedek blitge, rekllm biitcesinde ve dolayisi

ile rekldm stratejisinde esneklidi saglar.

Sik sik harcamelarain biitgeye gdre yapilip yapailmadigir kont-
rol edilmelidir. Bu kontrollar sirasinda harcamalarin, biitgeyi
kesinlikle asmamasina dikkat edilmelidir. Ayrica harcamalaran
yerinde olup olmadidainin arastirilmasi, biitge kararlarinda ve
stratejide gerekli diizeltmelerin yapilmasini sadlavacagindan
faydalaidar,

3.5.5. Medya Kararlarai

Rekldm stratejisinde hedef pazar tayin edildikten,
mal tenamlandaktan, mesaj belirlenip, bitge ile ilgili karar-
lar alindiktan sonra rekldm mesajinin tiliketiciye nasil ulas-

tirilacagi digiinlilmelidir,

Reklémlar medyalar kanali ile hedef kitlelere ulagtiralar,
Medyalar aslinda birer iletigim kenaliadirlar. Cesitli medyalar
arasindan tercih edileni, hedef pazarin biiylik bir bslimiine
ulasan, givelilen, itibar edilen, etkili olan medyadar,

3.5.5.1. Medyalar

Medyalar ortak dzelliklerine gdre baslica bes
gruba ayrilirlar. Bu grublar da kendi ig¢lerinde ana medyalara,
ana medyalar da dzel medyalara ayralirlar., Bunlari kisaca $oy-
le inceleyebiliriz(81):

1. Basain medyalari. En bilylik medya grublarlndan biridir,
Rekldm biitgesinin biiyiik bdlimi basin ve yayin medyalarina ay-
rilabilir. Bunlar {ig ana medyaya ayrilir:

a. Gazete. Ulkemizde ulusal, bdlgesel ve yerel gazete-

ler vardir. Gazete reklédm agisindan en esnek olan medyadar.

(81) Bu konuda bkz.: McGann; Wright vd., s.128-221.
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Detayla bilgi verilebilmesi, baski tekniklerinin gelismesi,
iretici ile perakendeci arasinda isgbirligi saglamasi, mesajin
hergin tekrarlanasbilmesi, maliyetinin diisiik olusu olumlu yan-
laradar, Olumsuz yarlari olarak kisa omirlii olusu, acele okun-
masi, kotu baski sayilabilir.

b. Dergi. Dergiler aylik, haftalik ve dedigik zaman ara-
liklarainda yayinlenabilir, Herkese hitap edebilen, mesleki ve
ozel dergiler vardir, Dergilerin olumlu &zellikleri arasinda
belirli bir okuyucu kitlesinin olusu gazeteye gdre uzun Smir-
18 olusu ve baski tekniginin iyi olusu sayilabilir,

c. Direkt Posta. Reklémcalikta kullanilan bir medyadir.
Satig mektuplari, posta karti, broglir, katalog bu gruba girer.

Sirat, tam bir haberlesme sadlayici ve kigisel olusu, hedefe
kesin olarak ulagabilmesi olumlu, yiksek malivet, tiiketiciden

ilgi gormeme, adres tespit zorlugu olumsuz yanlaradair.

2. Yayin medyalari. Iki ana medyaya ayrilir:

a. Televizvon. Glinlimiizde en gdzde olan medyadair. Hem
kulaga hem gbze seslenigi, garpici ve esnek olugu, ¢ok genis
bir kitleye hitap edigi, itibar saflamasi televizyonu en ¢ok
kullanilan medya dururmuna getirmigtir. Ancak uzun mesajlaran
kullanilamadida, rekl@min hazairlanmasinin uzun siirdugli, pahala
bir aractar. ‘

b. Radyvo. Ulke ¢apinda yayan yapilacaksa en etkili ola-
cak aracgtir. Glinkii gok genig bir kitleye glinboyu ulasgilabilir.
Ayrica ucuz bir medyadir. Dinleyicinin dadanik, yayinan kali-
tesiz olabilmesi, zaman satinalma zorunluludu bazi dezavantaj-
laradar,

3. Acakalan medyalari (outdoor). Gok ucuza malolan ve genis
bir kitleye ulasan bir medyadir. Ancak uzun mesajlar ayrantila
resimler kullanilamaz. Afisg, pankart, tabela, ddviz, isikla
ildnlar bu grupta clan Szel medyalardar.

4. P,O,P. (satas veri) ve teshir araclsri. Rekllm araci
oldudu kadar satisi tegvik eden arag¢ olarak da kullanilabilir.
Bu araglar arasanda duvar saatleri, aynalar, c¢ikartmalar, hare-
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ketli yazilar, malin biylik bir modeli standlar sayilabilir.

5. Dier medyalar. Sinema ucuz, hem kulada hem gdze hitap

eden etkin, teknik imk&ni g¢ok fazla, ulagtidi kigi sayisi az
ve uzun bir hazirlik donemi isteyen bir medyadir. Bu grupta
ayrilca takvim, g¢egitli kirtasiye malzemesi, hediyeler gibi
hatirlatica reklimi da sayabiliriz.

3¢5e5620 MEdLa SeQimi

Reklém biitgesinin iigte ikisinin cgesitli medyala-
ra harcandidi gdzoniine alinirsa, medya seg¢iminin dnemi anlagi-
lir. Medya sec¢iminde, hedef kitle kesin olarak belirlenir ve
bu kigilere en kolay ve en ucuz ulagilacak gekilde galismalar
yapilir.

Cesitli medyalarain olumlu ve olumsuz, bagka bir deyisgle
kuvvetli ve zayif noktalari dikkate alinarak, belirlenen rek-

13m mesajini en etkili tasiyacak medya segilir,

1. Medva secimini etkileven kararlar. Medya seciminden
¢

tnce rekldm amaglari dodrultusunda birtakim kararlarin alin-
masi gerekir(82),

a. Ulasma_(reach). Belirli bir zaman icinde hedef pa-

zarda ka¢ kisiye ulasilmak istendigi (ilk yil hedef pazaran
% 604na ulasgma gibi) kararlagtirilair,

b. Tekrar (frequency). Belirli bir zaman icinde hedef
pazarda bir kisiye mesajin kac kere ulagtirilmasi gerektidi
(haftada ortalama iki kere gibi) kararlastiralar.

c. BEtki (impact). Mesajin nasil bir etki birakan medya
ile ulasgtirilacadi (daha ¢ok glivenilen gibi) kararlastira-
lir(83). ‘

d. Siireklilik (continuity). Mesajin dedisik medyalarda

ayrl zamanda m1 kullanilacagdi, rekldmin ne siire devam edece§i,

(82) Engel, s.333-338,
(83) Kotler, Principles of Marketing, s.533,534.
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her zaman ayni medyanin mi kullanilacagi, mesajda hep ayni te-
manin mi islenecedi konularinda karar verilir(s4).

2. Ana medya seg¢imi. Ulasma, tekrar, etki ve slireklilik

ile ilgili alinan kararlari gergeklestirecek ana medyalar arag-
tirilir, Bu arastirma sirasinda bazi noktalar dikkate alinma-
lidar. Bunlar: sdyle siraliyabiliriz(85):

a. Hedef kitlenin medya aliskanliklari. Hedef kitlenin

hangi medyalari kullandaji, hangilerinin onlara ulastidi arasg-
tarailar,

b. Malin 8zellikleri. Malin Szelliklerine gdre hedef

pazara etkili bir bigimde-sunulmasi igin medyanin tagimasi
gereken dzellikler belirlenir. Renk kullanilmasi, detayli bil-
gi verilmesi, gdriintili olmasi gibi.

C. Mesajain igerifi. Mesajda birtakim teknik bilgiler

detayli olarak veriliyorsa mesleki dergi, hemen yapilacak bir
satis bildiriliyorsa giinliik gazete tercih edilir.

d. Maliyet. Bazl medyvalar digerlerine oranla daha pa-
halidar. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, toplam
maliyetin dedil, ulasilan 1000 kisiye disen maliyetin hesap-
lammasi gerektigidir,

e. Rakiplerin durumu. Rakip isletmelerin hangi medyala-
ri1 kullandiklari da gbzdniinde bulundurulmalidair.

Biitin bunlar disginiilerek ana medyalar se¢ilmeli, bu segi-
min nedenleri belirtilmeli ve her bir medyaya rekldm biitgcesin-
den ayrailacak miktar kararlasgtirilmaladar.

3. Ozel medya secimi. Ana medyalarin belirlenmesinden sonra

istenilen etkiyi en iyi yaratacak &zel medyalar segilir.

Bunun ig¢in dnce hedef pazar demografik, mali kullanma
aliskanliklari, hayat tarzi, cografi alan, kiigiik sosyo-ekoro -
mik birim agisindan detayli olarak tanimlanmalaidir, Ayni ge-

(84) wright, s.387.
(85) Kotler, Principles of Marketing, s.534,535.
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kilde ©zel medyalar de ulastiklari okur, seyirci ve dinleyici
agisaindan tanimlanmaladir(86),

Bu tanimlar yapildiktan sonra asadidaki kriterlere dikkat
edilerek 8zel medyalar segilir:

o« Birim maliyetleri

. Teknik imkdnlar (renk, baski kalitesi gibi)
. Igerik

o Cografi agidan ulagam

. Ulasma, tekrar, etki vd. ozellikler

. Psikologik etkiler.

3.5.5.3. Zamanlama (timing)

Reklidmlarda satiglarin yodun, az ve mevsimsel ol-
dudu zamanlar dikkate alimmalidar,

Zamanlama reklimin ne zanan yapilmasi gerektidinin karar-
lastirilmasidair. Rekldmin daima satig$larin Sniinden gidecek se~
kilde zamanlarma yapilmalidir. Reklém harcamalari en yiksek se-
viyeye satigslarda beklenen en fazla artigtan once, en dusgik
seviyeye ise yine satislarda beklenen en diigiik seviyeden dnce
ulasmalidar(87).,

Rekldm stratejisinin basarili olup olmamasinda zamanlama
biiyik rol oynar.

3¢5+5+4. Programlama (scheduling)

Bir medya programi ¢ok kasit olabilecedi gibi ¢ok
karmagik da olabilir. Basit veya karmasgik olsun bir medya
programinda asagidaki bilgiler bulunmalidir(gs).

. Kullanilacek her ozel medyanin tanami

« Her medyadan alinan yer veya zaman
« Reklé&m tarihleri

(86) McCann, s.31l.
(87) Kotler, Pazarlama Ydnetimi, C.II, s.359, 360,
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. Maliyet

. Ulasim sorunu

. Her rekl&min siirekliligi, hangi sayfada yer dacadi, nasil
yerlesecedi, hangi kusakta yer alacadi, kag¢ saniye siirecedi.

Medya programlaril slirelerine gdre ikiye ayrilirlar(89):

1. Makro programlama (macroscheduling). Bir yil iginde rek-

18min nasil yapilacadil programlanir., Program yapilirken mevsim-—

lik sataiglar ve rakiplerin tahmin olunan planlari ve geligmele-
ri de dikkate alanair.

Rekldm ya satislarin mevsiminde, ya mevsim disi ya da bi-
tiin yal boyu yapilir. Ayrica mevsimlik satiglarda rekldmin
satiglar baslamadan dnce mi, yoksa satiglarla ayni zamanda mi
yapilacadina da karar verilmelidir. Reklfman, mevsimlik satas
hacmi ile orantili olup olmayacadar ya da daha blyik veya daha

kiiglik ¢apta m1 olacadi da kararlagtirilmasi gereken baska bir
noktedir,

2. Mikro programlama (microscheduling). Kisa bir siirede

-maksimum etkiyi sadlayacak rekldmain nasil yapilacadil program-
lanar.

Boyle bir programin yapllmasinda gesitli alternatifler
gbzoniine alinir(90):

a. Rekldm belirli aralsarla yapilir, bunun diginda kalan
zamanda hicbir rekl8m faaliyeti siirdiriilemez. Bu durum yodun
(£lighting) rekl8m olarak adlandaralar,

b. Reklim yodunluk agisindan hic¢bir farklilak yapilmadan

siirekli olarak yapilir ve siirekli (continuocus) rekldm adani
alair.

(89) Kotler, Principles of Marketing, s.536-538,

(90) Bu konuda bkz.: Ilhan Unlii, Reklam Ortamlara ve Planlamasa
(Eskigehir: A.U.Acikdgretim Fak.Yayani, 1986), s.46-48;
Medva ve Medva FPlanlamasi (Istanbul: Pars/McCann Pazarlama,

Arastirma, Misavirlik ve Rekllmcalik A.$.Tanaitam Brogi-
rﬁ)l 8031—60.
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c. Rekldm bu iki durum karastirilarak yapilair. Bu ise ara-
lakli (pulsing) reklém diye adlandirilir,

d. Ayrica rekldman 8lg¢lisi ayni devam edebilir, artabilir,
azalabilir ya da arka arkaya dedigebilir,

Onemli olan bu alternatifler arasindan mesajin en etkili
olarak iletilecedi modeli segebilmektir.

3.5.6. Rekldm Etkililidini Olcme ve DeJerleme

Rekl8mi yapilacak mal ile ilgili bir rekldm strateji-
si geligtirildikten sonra bu stratejiye bagli olarak alinan
kararlar dogrultusunda malain rekldmi yapalair.

Belirlenen rekldm stratejisinin dolayisi ile rekldmin ne
derece bagarili oldudunu anlamak ig¢in bezi aragtirmelar yapi-
lir, Bu srastirmalar reklém etkililigini Slgme olarak adlandi-
rilirc,

Bir rekldm, malin eski, simdiki ve muhtemel tiiketicilerine
ulasarak, onlarin malil tekrar satinalmalarina veya satinalmaya
baslamzlarina yol agar. Etkili rekldm, farkana varilan, ince-
lenen, anlagilan, inanilan, hatirlanan ve mali satinaldiran rek-
18mdair(9l).

3.5.6.1. Reklim EtkililiZini Dlcme

Rekldmin bir iletisim araci, amacinin da satigi
arttirmak oldudu diisiiniiliirse, rekl@m etkililigini iletisim ve
satlg agilarindan incelemek gerekir.

Reklémin satiglar iizerinde ne derece etkili oldudunu &lg-
mek olduk¢a zordur. Giinkii rekldm disanda bir malin satislarini
etkileven pek cok faktdr vardir. Bu nedenle rekldmin daha ¢ok
iletigim etkisi Uzerinde durulmalidir(92). Iletisim etkinlijyi,

mesajin, kendisinin ve igeridinin kabul edilmesi veya tepki

(91) Colin, s.269,270.
(92) Rosenberg, s.433.
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gosterilmesi yva da malan farkina varilmasani, sevilmesini ve

satinalinmasinil sadlamasi agisindan Olgilmelidir,

Rekllm etkililigini Slgmede kullanilan gesitli teknikler
vardir., Bu tekniklerin bazilari sadece laboratuvar gartlarinda
bir kismi ise gerg¢ek hayatta uygulanir. Hangi teknik uygula-
nirsa uygulansin deneyle ilgili bazi noktalar muhskkak belir-
tilmelidir(93):

. Hangi teknidgin kullanildida,
. Kag kiginin katildiga ve kim olduklari,
« Nerede ve ne zaman yapildiga,

18

. Neyin 8lciildiigl.

Rekldm etkililigi, rekldm yapilmadan Snce veya yapildiktan
sonra &lgilir,

l. Ontest (pre-test). Hazirlanan rekldm medvalara verilme-

den &nce yapilan etkililik oSlciumidiir. Rekl8min tiketiciye mal-
la ilgili mesaj gonderip gbndermedidi, inanilir olup olmadiga,
mali rakiplerinkinden farklilagtarip farklilagtirmadiji ortaya
¢ikar,

2. Son test (post-test). Hazirlanan rekldm gesitli medya-

lar kanaliyla tiketiciye ulastiktan sonra yapilan etkililik
6lgimiidiir. Rekldmin ne derece basarili oldufunu, hangi medya-
nin kullanilmasi gerektidini, harcamalarin yeterli olup olma-
digini ortaya ¢ikarar(94).

3.5.6.2+. Dederleme
Degerlene rekldm etkililigini Slgmek amaciyla ya-
pilan caligmalarin bir araya getirilerek incelenmesidir.

Gesitli teknikler uygulanarak vapilan dn~-test veya son-
test sonuglari alindidinda, bunlarin bir ddkimi yapilir. So-

nuglarin incelenmesi amaca ulasilip ulasilmadidini ortaya

(93) Bu konuda bkz.: Engel, s.410-445,
(94) Rosenberg, s.433.
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¢ikarar,

Amaca ulagilmamigsa nedenleri arastirilir, Bunun ig¢in de
yapilan galigsmalar bagsindan sonuna kadar gszden gegirilir,
Zayif ve hatalia noktalar bulunarak gerekli diizeltmeler yapilair.
Bagarili olunan noktalar ise daha da gelistirilir,

On-test sonuglarinin dejerlemesi ile rekldm stratejisinde
ve ona bagli olarak alinan kararlarda gerekiyorsa diizeltmeler
yvapilir ve rekldm son haliyle tiiketicilere ulasair.

Son~-test sonu¢larinin dederlemesi ise ileriye doniik karar-
larin alinmasina yardimci olur. Iyi bir dejerleme, yapilan ha-
talarla ilgili ders verip, tecrilbe kazandirir., Gelecekteki ga-
lismalar ig¢in paha bigilmez veriler elde edilmis olur(95).

(95) Engel, s.646-648.



BOLUM IV

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI UYGULAMASI

Dayanakli tiiketim mallaraina iliskin bir uygulamaya gecgme-
den once dayanikli tilketim malinin ne oldudunu agikliga kavusg-
turmak vararli olacaktir. Bu nedenle mal siniflamasina, tiiketim

mallari gruplarina ve bu gruplamalardaki esneklige dedinilecek-
tir.

4.,1. Mal Siniflamasi

Pazarlamanin ana gdrevi pazara mal ve hizmet sunmaktir,
Pazarlama yodnetiminde uygun malin sec¢cimi ve geligtirilmesi ©nem—
"lidir. Dolayasi ile mallari yakindan tanimak gerekmektedir.

Cok degigik tirde malin ve hizmetin pazarlandidi giintimiizde
bunlari ayri ayri incelemek miimkiin de§jildir. Bu nedenle kolay-
l1k saglamak amaciyla bir siniflama gerekli olmaktadir.

Genelde fayda yaratan her iktisadi faaliyeti mal ve hizmet
olarak ikiye ayirabiliriz. Hizmet, elle tutulamayan ancak sa-
timil ve alimi miimkiin olan iktisadi faaliyetlerdir (sigortaci-
lak, avukatlik, tasimacilak, bakim, eJitim vb,.,). Hizmet, mal-
lar disinda en gok tiikketicilere ve kuruluglara ihtiya¢ ve istek
doygunludu sadlayan faaliyetler olarak da tanimlanabilir(96).

Mal, ihtiyac¢lari gideren, ticarete konu olan, kullanilip
tiiketilebilen maddelerdir., Mal siniflamasi dedisik kriterlere

(96) Cemalcilar, Pazarlama, s.l1l15-116.
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gore yapilabilir:

l. Kullanim amacaina gdre. Mallar kullanim amacina gore
baglica iki gruba ayralirlar:

a. Tiketim mallari. En son tilketiciler tarafindan ki-

sisel veya aile ihtiyaglarini ve isteklerini gidermek igin
satinalinan mallardar.

b. Endistri mallari. Bagka mallarin veya hizmetlerin

retilmesinde kullanilan mellardir. Hammaddeler, yari mamul
maddeler, tamamlayici malzelneler endiistri mallarina girerler,

2. Fiziksel ozelliklerine ve kullanim siirelerine gdre.
Mallar bu noktalar dikkate alindijinda iki gruba ayrilirlar.
a. Dayanikli mellar. Uzun bir siire ve birgok kere kul-
lanilabilen mallardir. Ev esgyasi, giyim esyasi gibi mallar bu
gruba girerler,

b. Dayaniksiz mallar. Bir kerede tiiketilen veya birkag
kere kullanilabilen mallardir. Bunlar diugik fiyatla, ¢ok rek-
18m1 vapalarak denenmeye ve tekrar alinmaya tesvik edilen mal-

lardir. Yiyecek maddeleri, sabun gibi mallar bu gruba girer-
ler.

4.1.1. Tiketim Mallari Gruplara

Tiketim mallaraini yakindan tanimak i¢in mallari ge-
rek tiiketicilerin aligveris alaskanliklarai a¢isindan (kolay-
da mallar, beJenmeli mallar, 6zellidi olan mallar ve aranma-
yan mallar) gerekse mallarin fiziksel Szellikleri ve kullanim
siireleri acisindan (dayaniksiz mallar ve dayanikli mallar)
birlikte ele alarak incelemek gerekir,

4.1.1.1. Davaniksiz Tiketim Mallarz

Bir kerede tiiketilen veya birkag¢ kere kullanila-
bilen tiiketim mallaradir, Tiketicilerin alisveris alisgkanlak-
lari dikkate alindijainda kolavda mallar (convenience goods)
bu gruba girerler,
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Kolayda mallar tiiketici tarafindan sik sik, isteyerek,
zaman ve ¢aba harcamadan, benzerleri ile karsilagtirma yapma-
dan, daha g¢ok aliskanlikla satinalinan diigik fiyatli mallar-
dir., Kolayda mallar kendi aralarinda i{i¢ gruba ayrilabilir-
lar(97):

a. Yerlesmis mallar (staple goods). Pazaran biiyiik boliimiinii
ele gegirnis ve yerlesmis kolayda mallardir. Bu mallarda marka

badliligr oldugundan hemen secilirler. Sana, Coca-Cola, Aspi-
rin gibi,

b. Cekici mallar (impulse goods). Satinalinmasi kararlag~

tirilmamig, aranmadan ve godriince diisiinmeden alinan kolayda
mallardir. Bu mallar genellikle kasanin g¢evresine yerlesgtiri-
lirler, Sigara, g¢iklet, seker gibi.

c. Acil mallar (emergency goods). Acil oldudu durumlarda

satinalinan kolayda mallardir. Yagmurlu havalar igin semsiye,
yagmurluk ve karli havalar ig¢in bot, kiirek gibi.

Kolayda mallarin talebi dizgiin ve siireklidir. Bu nedenle
her .. zaman satiga hazir bulundurulmali, en elverigli yerlerde
ve ¢ok sayida madazada dagitumlari sadlanmaladar.

Tiketici sik saik kolayda mal alip kullandiindan malan

- Ozelliklerini iyi bilir. Bu nedenle kolayda mallarain satigin-
da, daha ¢ok kendin-seg-~al yontemi kullanildigindan satis ele-
man1 fazla etkili dedildir,

4.,1,1.2. Davanikli Tiiketim Mallara

Uzun bir slire ve birgok kere kullanilabilen tii-
ketim mallaridir, Kigisel satis c¢abasaini gerektiren, satis

garantisi ve satig sonrasi hizmeti aranilan mallardir, Tike-
ticilerin alagveris aligkanliklari dikkate alindiginda daya-

nikli tiiketim mallari ii¢ gruba ayrilabilirler:

(97) Kotler, Principles of Marketing, s.370-371.
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1. Bedenmeli mallar (shopging goods). Tiketici tarafindan
sik satinalinmayan, zaman ve ¢aba harcanarak, benzerleri ile

fiyat, kalite, big¢im ve uygunluk karsilastirmasi yapilarak
satinalinan yliksek fiyatli mallardir. Giyecek egyalari, mobil-
va, buzdolabi, hali gibi mallar bu gruba girerler, |

Bejenmeli mallar kendi aralarinda iki gruba ayrilabilir-
lexr(98):

a. Moda mallar/heterojen mallar (fashion goods/

hetereogeneous goods). Bu mallarda kalite, bigim, isteje uy-
gunluk ve moda olma fiyattan onemlidir. Giyecek esyalara,

mobilya gibi.

Bu tiir mallarda rekldm malin niteliklerini belirtmede ve
kalite imaji yaratmada kullanilir,., Bu mallarin satiginda dik-
kanda teshir ve iyi yetismi$ satis elemanlarai etkili olmakta-
dir.

b. Hizmet mallari/homojen mallar (service goods/

homogeneous goods). Genellikle satis sonrasi hizmeti gerekti-

ren, moda ile kismen ilgileri olan dayanikli mallardir. Buzdo~-
labi, c¢amagir makinasi, televizyon gibi.

Bu mallarain fiyatlari yiiksek olduundan benzerleri ile
fiyat karsilastirmasi yapmak tiketici i¢in Snemlidir. Eskisi-
ni yenisi ile dedigtirmek, taksitle satig, yerine kurma, tamir
bu mallarda aranilan hizmetlerdir. Bu mallarin satisinda sa-

t13 elemanlarinin etkisi ¢ok fazladair,

2. Ozellidi olan mallar (specialty goods). Tiiketicinin

malin marka, bigim, nitelik gibi belirli bir 86zelligi Uzerin-
de durdugu, satinalmak i¢in &zel ¢aba harcadidi, ¢ogdunlukla
pahali olan mallardir. Fotograf makinalari, saatler, otomo-
biller bu gruba giren mallardar.

3. Aranmayan mallar (unsought goods). Muhtemel miisteri-
lerin hakkinda bilgileri olup da heniiz almak istemedikleri
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ve/veya pazara sunulup sunulmadidini bilmedikleri genellikle
yiksek fiyvatli mallardir. Yeni mallar da farkina varilana ka-
dar bu gruba girerler. Ansiklopediler, s&zliikler bu gruba gi-
ren mallardar,

Tutundurma araglari, aranmayan mallara muhtemel tiketicile-
re tanitmak ve satinalinmalarini saglamak i¢in kullanilarlar.

4.1.2. Tiketim Mallarini Gruplamadaki Esneklik

Bir mali kesin bir sekilde belli bir mal grubuna
sokmak mimkin dedildir. Ciinkd tiiketicilerin bir mali kullanim
amaglary ve satinalwma davranislari farkli olabilmektedir.

Sdzgelisgi, yazi makinasi, bir kigi kendi ihtivaci ic¢in al-
diginda tiketim mali, biiroda kullanilmak iizere alindidinda en~
distri mali olmaktadir. Burada kullanim amaci malain sainifini
belirlemektedir,

Bir gemsiye yagmurlu bir glinde diislinmeden hemen alindidinda
kolayda mal, birkag¢ diikkdn dolasip renk, fiyat, bicim karsa-
lagtirmasi yapilarak alindiginda bedenmeli mal, taninmig bir
modaci tarafindan dizaynlanmi$ ve imzalanmig olarak alindada
zaman 6zellidi olan mal grubuna girebilmektedir. Bu Ornekte
ise malin grubunu belirleyven tiketicinin satinalma davrén1§la—
raydar,

Ayni sekilde bir iiretici de malini istedidi bir sinifa da-
hil edebilir, Sdzgeligi, malini seg¢ilmis birka¢ magazada sata-
rak &zellijyi olan veya her yerde satisa sunarak kolayda mal
haline getirebilir.,

Tiketim mallaraini gruplamadaki bu esneklidi ve bunun yol-
agtiga anlam belirsizlidini ortadan kaldirmak ig¢in dedisik
gruplama yollari aranmakta ve yeni mal grubu tanimlari ortaya
atilmaktadar.

Bazilari tiketim mallarani tiiketicinin satinalma davranig-
larina gdre bejemmeli mallar (shopping goods) ve bedenmeli ol-
mayan mallar (nonshopping goods) olarak, begenmeli olmayan
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mallar: da kolayda mallar ve 8zellidi olan mallar olarak ikivye
ayirnaktadair(99).

Bazilari ise tiketim mallarini gruplemada kargilagilan

bu belirsizligin, mallerain &zelliklerinin yeterince dikkate

alinremasindan kaynaklandidini savunmaktadairlar, By gdriisi

savunanler mallari, bes ana mal dzellifine gdre renklerle ifa-

de ettikleri U¢ ayri mal grubuna ayirrmigslardar(100). Bu ayi-

rima gore malin ¢zellidinin dedigmesi ile melain rengi de de-
Gismektedir (Tablo 1).

- Mal Renkleri
Mal Ozellikleri ' - T
rtaka
Kirmizi Rengi Saryi

Yerine Koyma Orani Vitksek Ort Diisik
{replacement race)
Kar Haddi ' Diistk Orta Yitkksek
(gress margin)
Yapilan Diizeltmeler o ‘ .
(adijtisment) Duslik Orta Yiksek
Tiketim Siiresi . orta Uzun
( time of consumption ) Kisa
Arama Siliresi U
(searching time) Kisa Orta Zun

Tablo 1. Mal Renkleri ve Ozellikleri
(Kaynak: Tung, s.47.)

(99)

(100)

Louis P.Backlin, "Retail Strategy and The Classification
of Consumer Goods," iginde: Howard A.Thompson, The Great
Writings in Marketing, 2.B. (Tulsa, Oklahoma: FennWell
Books Publishing Co., 1981), s.462-468,

Bu komuda bkz.: Kotler, Pazarlama YOnetimi C.I, s.104-
105; Gingdr Tung, Modern Pazarlamada Reklamcilik (Anka-
ra: Kardeg Matbaasi, 1971), s.45-47.




-66~

Uretici biitiin bu durumlari gézdniine alarak mali hangi si-
nifa dahil edecedini en bagta kararlagtirmalidir. Pazarlama
yonetimi faalivetlerinin en iyi sekilce yiriytilmesi ve malin
pazarda bagarili olmesi ig¢in bu gereklidir,

4.2. Tiirkive'de Davanikli Tiketim Mallara

Turkive'de nifus hizla, satinalma gicli giderek artmakte,
gesitli iletisim araglari kanaliyla kigiler geligsmis iilkele-
rin hayat tarzlarini ve tiketim alagkanliklarini gdrerek etki-
lenmekte ve bunlarin godunu benimsemektedir.

Ayni zamanda Tirkiye hazli bir sanayilegme siireci igindedir.
- Yeni isgletmeler kurulmakta, eskiler biiylimekte dolayisi ile is~
letmelerin sayisi, lretim kapasiteleri, isgglici seviyeleri ve
pazara siirlilen mallarin gesitleri giderek artmaktadir,

Biitin bunlar bazi sanayi dallarani diderlerine oranla daha
¢ok etkilemektedir. Ozellikle dayanikli tilketim mallari sana-
yviinde biylk bir rekebet gdriilmektedir. Bu durum isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine Onem vermelerine, ileri seviyede
sistemli pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarina yolagmakta-
dir(101).

4.2.1. Genel Olarak Davanikli Tiiketim Mallara

4.2.1.1., Dayanakla Tiketim Mallarl Sanayii

Tirkiye'de dayanikli tiketim mallaril sanayiil
1954~1960 yallara arasainda kurulmustur. Bu sanayide yer alan
firmalarin hepsi 6zel sektore aittir. Hicbirinde yabanci ser-
maye ile ortaklik yoktur. Teknolojilerini lisans anlagmalari
ile transfer ederek kurmuslardir(102).

(101) Cemalcilar, Pazarlama, s.45-47.

(102) "Sektdrde Yabanci Ortak Yok", Diinya (Ev Aletleri Eki)
(4 HaZiran 1984); 5030
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Buglin {iretimin biliylik bolimi yerli teknoloji ile gergekleg-
tirilmektedir. Sadece iiretimde gerekli olan fakat Ulkemizde ya-
pilmayan veya kalitesi diisik bulunan bazi parcalar ithal edil-
mektedir,

Dilnyada dayenikla tiiketim mallari sanayiinde daha ¢ok ser-
maye yodun teknoloji tercih edilmektedir. Bu teknolojide iretim
yiksek oldugundan maliyetler azalmakta, kalite ise ylikselmekte-
dir, Ulkemizde biliylik firmalar arasinda bariz teknolojik fark-
lilaklar gdriilmemektedir., Ileri teknolojinin kullanilmasini en-—
gelleyen faktdrlerin baginda bu sahayiye badli yan sanayi iire-
tim tekniginin yetersiz olusu gelmektedir. Ozellikle gamagir
makinasi ile elektrik siiplirgesi {iretiminde otomosyona bagli bir
teknigin kullanilmamasi kaliteyi diisiirmekte ve bazi pargalar-ki
bu oran % 32'ye g¢ikmaktadir-mecburen ithal edilmektedir(103).

Ulkemizde dayanikla tiiketim mallariy sanayiinin karsilasta-
g1 problemlerin basinda gunlar gelmektedir(104):

o Tirk parasinin ABD dolari karsisinda deder kaybetmesi
sonucu hammaddelere yapilan zamlarin maliyetleri arttirmasinin
hem Uretimi hem de talebi olumsuz y6nde etkilemesi.

« Kredi faizlerinin yiiksek olusu.

« Yan sanayiinin standartlar hakkinda bilgi noksanlidinin
olmasi ve bunun imdlati aksatmasi.

Dayanikla tiketim mallari kapsamina buzdolabi, ¢amasgir ma-
kinasi, firain, bulasik makinasi, elektrik siipirgesi, termosi-
fon, sofben, bunlarin aksamlari biiylik dayanikli tilketim malai,

sa¢ kurutma makinasi, mikser, blender, meyva sikacagdi, mini

klima, aspiratdr, vantilator, iti, yodurt makinasi, yumurta

(103) "Dayanikli Tiketim Mallarai Pazarl Yilain Ikinci Yarisaina

Daralarak Giriyor", Diinva (Davanikli Tiketim Mallari Eki)
(5 Agustos 1985), s.2.
(104) "Dayanikli Tiiketim Mallari En Fazla Hammadde Zamlarin-

dan Olumsuz Etkileniyor", Dinya (Davanikli Tiketim Mal-
lara Eki) (5 A&ustos 1985), s.l.
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makinasi, ekmek kizarticisi, soba, tencereler, tost makinasa,
dikis makinasi wve bunlarin aksamlari kiiciik davanakli tiiketim
maly veya ev aletleri olarak girmektedir(105).

Tiirkiye'de tiiketici 'bilincinin giderek artmasi ve yerles-
mesi ozellikle dayanikli tiliketim mallarinda kendini g&stermek-
tedir. TSE yetkilileri tarafindan TSE garanti ve standarti ta-
Siyan dayanikli tiiketim mallarainda tiim firmalarain iriinleri
hakkinda gikayet oldugu, bunlarin gerek kullanmé gerekse
% 10-12 orananda imaldt hatasi oldudu belirtilmigtir(106). Bu
durum dayanikli tiiketim mallari ireticilerini daha dikkatli
olmaya zorlamasktadar. ’

4.2.1.2. Dayanakli Tiiketim Mallarinin Pazar Durumu

Tiketicinin tiketim edilimini arttirici reklém-
larin da etkisiyle dayanikli tiketim mallari pazara 1984 yi-
linda hareketlenmeye baglamigtir, 1985 yilinan ilk aylarandan
sonra ise geg¢ici bir durgunluk donemi yasanmigtir, Bu donemde
dayanikli tiketim mali lireten firmalar stoklari eritme yolumu
segmiglerdir. Ancak kredili satiglarin cazibesine ve rekldm
kampanyalarina ragmen fabrika satis miktarlarinda olan artig-
lar, perakende satiglarda gorilmemigtir,

Bu durumun nedenleri olarak iGEME'nin hazirladidar “Ev
Tipi Dayanikli Tiikketim Mallari Dis Pazar Aragtarmasi" adla
raporda ileri siirlilenler sunlardir(l107):

o i1¢ pazarin, 6zellikle bazi dayanikli tilkketim mallarinda,
doyma noktasina g¢ok yaklagmis olmasa.

« Faiz oranlarinin enflasyonun iistinde olmasi sonucu ti-
keticinin tasarruflarini mevduata kaydirmasi.

(105) "Dayanikli Tiiketim Mallara Pazarai Yailan ikinci...”,
Se2. ‘

(106) "Dayanikli Tiiketim Mallari Dayanmiyor", Hiirrivet
(ocak 1987).

(107) "Dayanikla Tiiketim Mallara Pazari Yalin Ikinci...",
Se2e
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. Insaat sektdriindeki problemlerin yeni ev kurma girisim-
lerini azaltmasai,

o« Yeni evli ¢iftlerin gelir seviyelerinin oldukga disiik
olmasai,

« Talebin elektronik egyalara kaymasi.

Dayanikli tiiketim mallarinda i¢ pazarain daralmasi, beyaz
egyalarda, Ozellikle buzdoleskinda, doyma noktasina gelinmesi
ile Ureticiler mal yenileme talebi yaratmaya ve dis pazarlara
agilmaya yonelmislerdir,

Dis pazerlara agilmada kargailasgilan basglica problem ya-
banci tiketicinin Tirk mallarinin kaliteli olmadidi yolunda-
ki diigiinceleridir. Yabanci firmalar tarafindan paylasilmis
olan pazara girebilmek ig¢in Tirk malinin da kaliteli olabile-
cegi imajini yerlestirmek gerekmektedir(108). IGEME'nin hazir-
ladiga bir raporda da dis pazarda istikrar sadlamak ig¢in marka
olarak tanimmaya &zen gosterilmesi gerektigi ilizerinde durul-
mystur.

Bugin igin Tirkiye'nin ihracatinda Ortadodu ve Kuzey Afri-
ka iilkeleri biyilik yer tutmaktadir. Dayanakli tilketim mallara
alanindaki en biiyiik iki misterinin Iran ve Irak arasindaki sa-
vasin uzamasi bu iki ©nemli dis pazara biylk 6lgﬁdé etkile~
mektedir. Diger taraftan Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkelerine
ihracat yapilabilmesi ig¢in agilan ihalelerin kazanilmasinin
gecikmesi, Isldm iilkelerinin istikrarli pazarlar olmamasi ne-
deniyle ihracatin glivenli ve istikrarli Avrupa pazarlarina
yonelmesi istenmektedir., Burada karsgilasilan problem ise Avru-
pa pazarainan bizde liretilen ebad ve teknik Szellikleri tasa-
yani degdil, daha g¢ok kigik tip dayanikli tiikketim mallaraini
tercih etmesidir(109).

(108) "Dig Pazara Yerlesmek I¢in Gliglii Bir Tanitaim Gerek",
Diinya (Ev Aletleri Eki) (4 Haziran 1984), s.l.

(109) "Dayanikla Tiiketim Mallari fhracati Geriliyor", Diinya
(Dayanikla Tiiketim Mallara Eki) (4 Haziran 1984),
s.1l.
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Dayanikli tiketim mallari pazarinda yerli iiretici bu du-
rumda iken diger taraftan ithalatg:i firmalar da pazarda var-
laklarani kabul ettirmeye g¢alismaktadirlar. Ithal edilen da-
yanikla tiiketim mallarinin fiyatlari yerli mallarin fiyatla-
rinin yaklagik 2-3 kati olmasina ragmen belli bir kitle ara-
sinda ragbet gdrmektedir. Ithal mallarain en bliylik dezavantaji
pesin fiyatla satilmalaridir. Yerli dayanikli tiiketim malla-
rinda oldufu gibi ithal dayanikli tiketim mallarinda da tak-
sitli sataiglara gidildigi takdirde de pazar biyiliyebilecektir.
Ancak bu mallarda garanti ve servislerin iiretildikleri ilkeler-
de gegerli olmasi, tiketicinin lzerinde Snemle durdudu bir
durumdur(110).

4.,2.2. Bevaz Esvalal

Dayanikli tiketim mallarincdan buzdolabi, g¢amasir ma-
kinasi, bulagak makinasi, firan, kurutma makinasi, termosi-
fon ve sofbene beyaz esya adi verilmektedir. Ancak beyaz egya
denilince akla buzdolabi, camasir makinasi, firin ve son yil-
larda bulagik makinasi gelmektedir. Ev tipi kurutma makinala-
ri1 Tiirkiye'de bir iki firma tarafindan daha yeni iiretilmeye
baglanmigtir. Termosifon ve sofben ise ingaat sektori ile de
iliskili olduklarindan pazarlama faaliyetlern diger beyaz es-
yalardan oldukg¢a farklidir. Bu nedenle beyaz egya olarak buz-
dolabia, firan, bulasik maKinasi ve g¢amagir makinasi ele ala-
nacaktar.

4.2.2.1, Beyaz Esya Sanayii

Beyaz egya iretimi Tiirkiye'de 1960 yilinda basla-
m1g ve 1970'li yallarda sliratle geligmistir. 1979 yilandan

(110) Bu konuda bkz.: "Ithal Mallarinin En Biiyik Dezavantaji
Satiglarin Pesin Yapilmasidair" ve "Dayaniklia Tilketim
Mallari ve Tiiketicinin Korunmasi", Diinya (Dayanikla

Tiiketim Mallari Eki) (5 Agustos 1985), s.3,4.




-71-

itibaren ise yasganilan ekonomik kriz, 24 Ocak 1980 kararlari
ve ingaat sektoériindeki durgunluk nedeni ile bu sanayi bir dar-
bodaza girmigtir. 1985 yilinda beyaz egya sanayii tekrar can-
lanmaya baglamigtir,

Bugiin beyaz esgya sanayii ig¢in teknoloji en &nemli sorun-
dur. Dig pazarlama agilmak isteyen ireticiler 1970'1li yilla-
rin teknolojisi ile gelecek yillarda, diger bir deyisle 21.
yizyilin baginda, uluslararasi alanda rekabet edemeyecekler-
dir, Bu nedenle beyaz egya sanayiinde : yatirimlar tesvik
edilmeli, yan sanayi Urinlerinde kalite ve standart sadlan-
malidar(11ll),

Tiirkiye'de beyaz egya sanayinin geligmesi, iriinlerin kul-
laniminin yayginlagmasi elektrifikasyon projelerinin gelisme-
sine de bagliadir. Elektride kavusan yerlerde beyaz esya kul-
lanimi baslamakta ve sliratle artmaktadir,

Istatistikler, Tiirkiye'de yilda ortalama olarak 600 bin
buzdolabi, 400 bin ¢amagir makinasi, 300 bin fairain dretilip
satildigini ortaya koymaktadar(1ll2).

1986 yilinda TUSIAD'in hazirlatap, yayinladigi "Tiirkiye'-
de Hane Gelirleri, Harcamalari ve Ihtiyaclari® adla raporda
evlerin % 77'sinde buzdolabi, % 33'iinde firain, % 32'sinde
gamasir makinasi ve % 1'inde bulagsik makinssi bulundugu be-~
lirtilmektedir(113).

Kyllanimi bu kadar yayginlasgsan beyaz egyada tiiketicinin
izerinde durdugu iki ©nemli nokta aldigi malan kalitesi ile
satis sonrasl hizmetleridir, BAREM tarafindan tiketiciler
arasinda yapilan bir aragtirmaya gore tiiketiciler gittikge

(111) "2l.ylzyila Dogru Diinya Beyaz Egya Sanayii ve Tiirk Ure-
ticilerin Durumu", Dinva (Davanikli Tiketim Mallara Eki)
(5 Agustos 1985), s.2

(112) "Tiketimde de Amerikan Modelini Benimsedik", Hiirrivet
(8 Ocak 1987), s.4.

(113) "iste Gelir Ugurumu", Millivet (13 Aralak 1986), s.4.
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bilinglenmekte ve markanin yanisira alacaklari malin &zellik-
leri iizerinde de fazlasi ile durmaktadir. Bu aragtirinaya gore
alinacak malin kullanigli ve dayanikli olmasi markadan dnce
gelmektedir(1l14).

Tiketiciler bozuk bir malla karsgilagtiklarinda TSE'ye
veya TSE garantisi tasamayan mallarda ITO'ya bagvurmaktadir-
lar. TSE yetkililerinin belirttiklerine gdre, TSE garantisi ve
standarti tasiyan buzdolabi, ¢amagir makinasi ve firinda
Mart-Aralik 1986 arasindaki 7 aylik donemde bu mallarla ilgili
gikayetler ve yapilan iglemler goyledir(11l5):

o Buzdolabi. 118 bagvuru olmug, bunlardan 12'si yenileme,
1'i bedel odeme, 78'i tamir ile sonuglanmigtair. Sikayetlerin
baglicalara buzdolabinin iyi dondurmadida, c¢abuk buzlandiga,
ses yaptiga, koku yaptidi, iginin malzemelerinin hemen kiril-
dagadar. |

. Camasar makinasi. 110 bagvuru olmus, bunlardan 9'u yeni-
leme, 2'si bedel ddeme, 81'i tamir ile sonuglanmigtir. Sika-
yvetlerin baslicalari motorlarin ¢ok fazla asinip kizdida, suyu
disara fiskiye gibi faigkarttiklara, banyonun ig¢inde zip zip |
ziplamalaradar.

o Faran., 53 bagvuru olmus, 10'u yenileme, 34'l tamir ile
sonuglanmigtar., $ikayetlerin baslicalari diigmelerin elde kal-
digi, faran bdliumlerinde isi diizeninin bozuk olduju, uyarici
l8mbalarin ve dlizenlerin hemen bozuldududur.

Beyaz egya lireticileri ise mallarinain dayanikli oldugunu
savunmaktadirlar. Sorunun bliyiik bir kaisminin tiketicinin kul-
lanma talimatlaraini tam okumadan liriinleri kullanmalarindan
‘kaynaklandlélnl, Ocak-Kasim 1986'da 592 bin buzdolabi, 77 bin

otomatik, 194 bin klasik g¢amasir makinasi, 223 bin firain ire-

(114) "Marka Onemini Yitiriyor mu?" Cumhurivet (Dergi),
(1 Subat 1987), s.24.

(115) "Dayanikli Tiiketim Mallari Dayanmiyor", Hirriyet
(ocak 1987).
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tildigini, gik8yetlerin % 1 gibi ¢ok diisiik oranda oldudunu ve
hatasiz mal Uretmenin miimkiin olmadigini belirtmiglerdir(llse),

Ancak burada unutulmamasi gereken bir nokta bozuk malla
karsilasanlarin ne kadarinin gikdyet yoluna basvurduklaraidar,
Nitekim Dog¢.Dr.Tanju Oztiirk'iin bir raporunda belirttigi gibi
tiketiciler sonu¢ alamayacaklari diigiincesiyle bozuk malia si-
kdyet etmemektedirler(1ll7). Ayrica bozuk mal iiretenler igin
ongoriilen cezalar caydirici nitelikte degildir,

Tiiketicilerin beyaz esya ile olan bir diJer problemleri
satig sonrasi hizmetlerin, yani tamir servislerinin yetersiz
olusudur. Bugiin piyasada 3 ayri editim kursunu tamamlayip
yetki belgesi almigs 600 yetkili servise karsilaik sayisiz yet-
kisiz tamir servisi vardir. Yetkisiz servisler ehlivetsiz yik-
sek fiyat isteyen, irinlerde tahribata yol agabilen servisler-
dir. Bunlar ne yazik ki kontrol edilememektedir. Tiiketiciler
sayica yetersiz olan yetkili servislerden de memnun dediller-
dir. Yetkili servisler her zaman ig¢in kullanim hatasi var de-
mekte ve garanti belgesi higbir ise yaramamaktadar., Tgketici-
lerin bunlarla ilgili baslica sikdyetleri servislerin geg¢ gel-
mési, tamirin ¢ok pahali yapilmasi, tamir edilse bile ariza-
nin stirmesidir.

Onde gelen iki beyaz esya iireticisi firma, Argelik ve Pro-
filo yetkilileri de bu konuda yetersiz olduklaraini, Xkusursuz
bir servis agi kuramadiklarini kabul etmektedirler(118).

Beyaz esya Ureticileri teknolojilerini yenilerken kaliteli
mal liretmeye, satis sonrasi hizmetlerini de iyi organize etme-
ye dikkat etmelidirler,

(116) "Mallarimaz Dayanikla", Hiirrivet (30 Aralik 1986), s.4.
(117) "vatandagin Bitmeyen Derdi:Beyaz Egya", Hiirrivet
(29 Mayis 1986), s.4.
(118) "Meskene Tamirci Tecaviizii", Millivet (22 Ekim 1986),
Se9.
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4.2.2.2. Bevaz Egya Pazara

Beyaz esya pazarinin, hareketlenmeye bagladidi
1970'1i yillardan giinimize kadar olan durumu hakkinda sekil 2

vilindan itibaren durgun giden beyaz egya sataiglari 1985 yalain-

768

1973 '74 '15 ‘76 'TT ‘18 719 '80 '81 'B2 '83 ‘B4 85 '86

Sekil 2, Tiirkiye'de 1973-1986 Yillari Arasanda
Beyaz Egya Satislari (bin:adet).

(Kaynak: "Beyaz Esyada Parlak Yil", Cumhurivet,
16 Ocak 1987, s.9.).

da ©zellikle AJustos ayindan itibaren g¢ok canlanmigtir, 1985
ve 1986 yillarinda yurtigi beyaz egya satislara tabloda go-
rillen seviyeye erigmistir (Tablo 2).

Beyaz esya lreticileri 1986 yilindaki bu artigi yeterli
gormemekte, Tiirkiye'nin sosyo-ekonomik yapisina gore talebin

olmasi gereken seviyeye yaklagmasi olarak deferlendirmekte-
dirler,

Beyaz egya satiglaraindaki bu artisin nedenleri olarak sun~
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Malin Cinsi 1985 . 1986 Artis Orani
(12 Aay) (12 ay) (Yiizde)
Buzdolabi 480.000 635.000 32
Camaslr Makinesi 266.000 317.000 19
Firin 235.000 290.000 23

Tablo 2. Yurtici Beyaz Egya Satiglari (adet)
(Kaynak: "Beyaz Egyada Parlak Yil", s.9.)

lar sayilabilir(119):

. Enflasyonun artis egilimi gastermesi, meVduat faizleri-
nin diigmeye baslamasi sonucu tilketicinin  elindeki parayi be-
yaz egya ihtiyag¢larini gidermede kullanarak enflasyondan ko~
runma istegi.

. Beyaz egya iireticilerinin enflasyonun altinda kalan fiyat
artisi politikalari uygulamalari,

. Beyaz egyada yenileme talebinin dogmaya baglamasi.

. Konut piyasasinin canlanmasi,

. Elektrifikasyon hizmetlerinin hizlandirilmasi sonucu kir-
sal kesimin genis bir pazar olarak ortaya ¢ikisi.

. Taksitle sataglarin yayginlastirilarak orta ve alt gelir
gruplarainan da beyaz egyaya ySnelmelerinin saglanmasi.

1986 yilinda tarimda oldukga iyi bir yal yasandigaindan kair-
sal kesimde 1987 yilinda beyaz egya talebinin artacagdi, dola-

yisi ile beyaz egya sataglarindaki artmanin devam edecegdi ire-

(119) Bu konuda bkz.: "Beyaz Mala Hiicum", Cuthuriyet
(7 Aralik 1985); "Beyaz Egyada Parlak Yal", Cumhurivet
(16 Subat 1987), s.9: Ekonomik Biilten, (9 Subat 1987), s.&
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tici firmalar tarafindan belirtilmektedir.

Buzdolabinda pazar doyma noktasina ¢ok yaklasmistir. O
kadar ki bazi kaynaklarda pazarin 85'nin doydudu belirtilmek-
tedir. Buzdolabi pazarinda simdi, 8zellikle biiyiik sehirlerde,
mal yenileme talebinin dodmasi beklenmektedir.

Camagir makinasinda pazara otomatik ve mini tip camagar
makinalari hdkim olinugtur. Otomatik ¢amagir makinalari sagla-
diklara kolaylik, mini makinalar ise ekonomik oluglari ve kii-
¢lik hacimlerde kullanilabilmeleri nedeni ile tercih edilmek-
tedir.

Firin kirsal kesimde buzdolabi ve cama$ir makinasinin yani-
sira pazara katilmak lizeredir. Kirsal kesimde kiiltiirel yapa
firain pazarani gok etkilemektedir., Eski tip sobalarda ve tan-
dirda yemek pisirenlerin gazli ve elektrikli firain kullanmaya
baslamalari ig¢in ilk &nce ocak sonra setiistii firan kullanmala-
ri gerekmektédir. Alaim glici yliksek olanlar direkt olarak en
geligmis firain, orta gelirliler ise dider firin tipleri ile
setiistii firinlari tercih etmektedirler(120).

1985 yilinda i¢ piyasadaki canlanma ihracati geriletmigs,
ithalat artisina neden olmugtur. Tlirkiye'nin beyaz egyada
ihracati daha ¢ok Kuzey Afrika ve Ortadogu iUlkelerine ydnelik-
tir. Kibras gamagir makinasinda Tiirkiye'nin en Snemli pazari-
dir., Ev tipi buzdolabi, g¢amagir makinasi, firin ve buynlaran
parcalari ihra¢ edilen beyaz mallardar(12l),

ithalat rejiminde degisiklikler yapilmasi (ithalatin ser-
best birakilmasi, glimriik vergilerinde blyiik indirimler yapail-

masi) sonucu iilkemize gelen yabanci beyaz egsya miktari da art-

(120) "Biyiik Faran Talebindeki Gerileme Pazar Savasi Yaratti",
Diinya (Dayanakli Tiketim Mallara Eki) (5 AJustos 1985),
S.30

(121) "i¢ Piyasa Canlaninca ihracat Azalda", Diinya (Bevaz
Esya Eki) (22 Mayis 1986), s.l.
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mistir. Tablo 3'de yillara gdre bu artis gbrilmektedir,

Malin Cinsi

1983

1984

1985

2det Dolar Adet ~ Dolar Adet Dolar
Buzdolabi 76 129.552 416 192,191 3784 912.762
Gamasir Makinesi 122 ‘40.253 384 59.955 1969 564.993
Bulasik Makinesi 42 58.017 135 403.640 5697 1.420.344
Toplam 240 227.822 935 655.786 11.450 2.898.099

Tablo 3. Beyaz Egya Ithalata
(Kaynak: "i¢ Piyasa Canlaninca...", Diinva

1985 yilinda ithal mallari eski cazibesini kaybetmisg ve
pivasada ancak belli basli markalar kalmagtar. Ithal mallara
arasinda en ragbet goreni bulagik makinalaridir. Sonra sirayl
buzdolabi ve camasir makinasi almaktadir. Ithalat yapilan ul-
kelerin bagainda ABD., B.Almanya, Italya ve Yunanistan gelmek-
tedir. Bugilin ig¢in beyaz egya ithalatllyerli iireticiyi etkile-

meyecek kadar azdir(122).

‘Beyaz esya pazari blyiirken sektdre yapilan yatirimlar ye-
tersizdir. Oniimizdeki yillarda gerek ig¢ gefek dig piyasaya
hitap edebilmek igin teknolojilerin yenilenmesi ve yeni yata-
ramlar yapilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde eskiyen tekno-
loji ile rakiplerle miicadele mimkiin olamayacagindan gelecekte
Tirkiye'nin beyaz esyada ithalatgi durumuna diigme tehlikesi

vardir,

Beyaz Esya Eki, 22 Mayis 1986, s.l.).

(122) "ithalat Yerli Sanayii Etkiliyor mu?", Dinva (Bevaz

Eki) (22 Mayas 1986), s.3.
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4.3. Beyaz Egyaya Iliskin Uygulama

4.3.1. 1986 Yi1l1i Bevaz Esya Pazari

1986 yilinda beyaz egya Ureticileri tiiketiciyi kendi-
lerine g¢ekmek i¢in yeni modelleri pivasaya siirmiigsler ve pazar
paylaraini arttirmaya ¢alismislardar,

1986 yllinda beyaz egya sataisglari konut piyésa51n1n can-
lanmasi, Glineydogu Anadolu bdlgesinde elektrifikasyon galig-
malarinin hizlandairilmasi ve taksitli satislarain uygulanmasi
ile ¢ok artmagtir, 1985 yilina oranla buzdolabi satiglarinda
% 32, camagir makinasi satiglarinda % 19 ve fairain satislarin-
da % 23 oraninda bir artis saglanmistar, Yurtiginde 635 bin
buzdolabi, mini tipleri harig¢ 317 bin camagir makinasi ve
290 bin adet firan satilmigtar(1l23).

Buzdolabi ve gamagir makinasi pazaranda yallardar iki
firma Arcgelik ve Profilo en biiylik pay sahibidir, Firin paza-
ri1 ise alta firma arasinda paylagilmaktadir. Bulasik makinasi
ise daha ¢ok yeni bir pazardir, Bu pazar bulasik makinasi ilire-
ten Argelik ve Profilo ile ithalatg¢i firmalarin elindedir.

1985 yali kesin rakamlarina gbre buzdolabainda Argelik
% 53, Profilo % 47; c¢amasir makinasinda Arg¢elik % 74,5, Profi-
lo % 25.5; firinda ise Arcgelik % 30,34, Profilo % 12.4, Auer
% 29.,12; Demirdskiim ve Aygaz % 10.51'er ve Emayetas % 7.12
oraninda pazar payina  sahiptirler,

1986 yilinda da ilk ig¢ aylik donemde Argelik ve Profilo
75'ser bin buzdolabi; Arcgelik 55 bin, Profilo 21 bin ¢amagir
makinasi; Auer 21 bin, Profilo 15 bin ve Argelik 14 bin faran
satmiglardar(l24).

Ithalatga firmalar, beyaz esva pazarinda ¢ok az da olsa

(123) "Beyaz Esgyada Parlak...", s.9.
(124) "Buzdolabi Pazarani Arcelik ve Profilo Paylasiyor",
Dinva (Beyaz Egya Eki) (22 Mayis 1986), s.3.
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pay sahibi olmuglardir. 1986 yilinda Philips, Bosch, Zanussi
ve Westinghouse firmalari ithal mal pazarinda faaliyet g8s-
termiglerdir, Ithal beyaz egyalar icinde, daha dnce de bahse-
dildigi gibi en ragbet gbreni bulagik makinalaraidar.

4.3.141. Mal Cesitleri

Beyaz egya piyasasina hakim olan iki firma Arge-
lik A.5. ve Profilo Sanayi ve Ticaret A.$.'dir. Arcgelik A.S.
irlinlerini Argelik, Profilo Sanayi ve Ticaret A.S. ise AEG
ve Profilo adi altainda pazare sumnaktadar,

1986 yilinda beyaz egya pazarinda yeralan mal gegitleri
buzdolabi, ¢amagir makinasi, firan, bulajgik mekinasi ve ku-
rutma makinasidir. Bulagik makinasi harig¢ difer mal gegitleri
AEG, Argelik ve Profilo; bulagjik makinasi ise Argelik ve Pro-
filo markali olarak piyasaya slirulmigtiir., Ayrica pazarda
Auer, Erna, Demirdskiim, Aygaz, Teba marka firainlar ile Simtel,
Termikel, Eva, Raks, Asya marka mini ¢amagir makinalari da
ver almigtair. Mil-Pa Pazarlama Jirketi'nin pazarladigi mallar
arasanda ise Kog¢ Grubunun Beko marka bulagik makinasi, sanzu-
manli ve tam otomatik c¢amasir makinasi ile Hotpoint marka buz-
dolaba da gorilmiistir. Ithal mallar ise Bosch, Philips,
Zanussi ve Westinghouse olarak bulagik makinasi, buzdolabi ve

gamagar makinasi alaninda beysz egya pazaranda yeralmiglardar,

1986 yilinda degisgik markalarkta§1yan bevaz esyalarain degi-
sik ebatlarda ve renklerde gegitli modelleri piyasaya surlilmiig-
tiir, Cesitli firmalar tarafindan iretilen bu mallarin tasidik-
lara 8zellikler firmalaran birini digerlerinden one gikaracak
belirgin farkliliklar gostermemigtir,

1986 yilinda iiretilen beyaz esyalarin dejisik modelleri-
nin tagadaklari g¢esitli OSzellikleri mal gegitlerine gdre
séyle siralayabiliriz:

. Buzdolabi. Piyasada tek ve ¢ift kapili buzdolaplari bu-
lunmaktadir, Sadece Argelik {i¢ kapili bir buzdolabi lretmig-
tir, Iki kapili olanlarda buzluk, sebzelik veya derin dondurucu
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kisamlari ayri olabilmektedir. Poliliretan tecrit, emaye ig
govde, ayarlanabilir i¢ raflar ve kapi raflara, ildve sebze-
lik, otomatik eritme sistemi, i¢ aydinlatma, hizli dondurma
sistemi gegitli buzdolaplarinda bulunan Szelliklerdir. Az

ver iggal eden, ekonomik mini buzdolaplari da pivasada  bu-
lunmaktadar,

o« Gamasar makinalari. Piyasada tam otomatik, yari otoma-

tik, merdaneli ve mini ¢amagar makinalari vardir. Tam otoma~
tik gama$air makinalari 6 kg'a kadar cgamagir yikayabilmekte,
sicak ve soguk su alabilmekte, suyu istenilen dereceye 1isita-
bilmekte, 10 dedisik programa ayarlanabilmektedir. Merdaneli
¢amagir makinalarinin merdane aralari ayarlanabilmekte ve sik-
ma otomatik olarak veya elle g¢evrilerek yapilmaektadir. Santri-
fiijli makinalar yari otomatik g¢amagir nakinasi sayilmakta,
gamasira g¢ok iyi sikmaktadir, Mini ¢amagar makinalarinin bag-
lica Szellikleri ise kolay taginabilmeleri, az yer isgal et-
meleridir. EBunlarda da sikma iglemi merdane ile yapilmaktadar.

o« Faran. Piyasada normal firainlarain yanisara, programlana-
bilen tam otomatik firanlarda vardir., Fairainlar gazla, elek-
trikle veya her ikisi ile birlikte galigmaktadir. Faranlarin
ozellikleri arasinda ig¢lerinin emaye veya katalitik kapli olu~
su, li¢ tepsi bulunmasi, turbo sistem kullaniligi, mavi alev,
magnetik koruma tertibati (gaz kesici) konulmasi sayilabilir,

. Bulasik makinasi. Piyasada digerleri gibi g¢ok fazla degi
sik modelleri yoktur. Mevcutlaran tagidiklara ozellikler ara-

sinda 5 dedisik programin olusu, hareketli raflara, ¢atal-bi-
gak bolimii, kolay temizlenebilme ve sessiz ¢aligsma vardair,

4.3.1.2. Uygulanan Satis Politikalara

Beyaz egya fiyatlara hammaddelere ve yan sanayi
irinlerine yapilan zamlar sonucu slirekli artmaktadir., Mali-
yetlerdeki artig, satig fiyatlarana yan51makta}ve beyaz esya
fiyatlaras bir iki ay gibi kisa silirelerde degigmektedir. Bir
drnek vermek gerekirse Arcgelik buzdolabi fiystai Kasim 1986'da
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214,000 liradan 235,000 liraya, Ocek 1987'de ise 250,000
liraya gakmigtair., Bir buzdolabinin fiyvata iki ay ig¢inde % 16.8
oraninda artmistar(l2s),

Pazari paylasan iki bliylk firma Argelik ve Profilo 1987
yilana % 13 ile 17 arasinda degisen zamlarla girmislerdir.
Bu fiyat artaglari tilkketiciyi, ©zellikle alt ve orta gelirii
kesimi, etkilemekte ve beyaz esya vanina yaklagilamaz mal du-
rumuna diigmektedir,

Ureticiler bu nedenle 1986 yilinda beyaz esyada yaptaklara
fiyat artasglarini enflasyonun altinda tutmaya dzen gdstermig-
lerdir. Alt ve orta gelirli tiiketiciyi de mallarina g¢gekmek
icin taksitli satiglari vayginlagtirmniglardiI. Sonunda 1986
yili satiglarinin % 20'si pesin geri kalan % 80'i taksitli
satisla gercgeklesmistir(1l26).

ithal beyaz esyalarda ise satiglar pegin para ile yapil-
migtair. Yerli iliretime gdre ¢ok pahali olan bu mallar sinairla
"bir kesim tarafindan ilgi gormiigtiir. Bu nedenle ithalatga
firmalar pazar paylarini arttirabilmek ig¢in taksitli satas
izerinde durmasya baglamiglardir.

Gerek yerli gerekse ithal mallar bir de ¢gesitli pazarlama

- girketleri tarafaindan uzun vadelerle satiga sunulmaktadir.
Hir-Pa Profilo lirlinlerini, Mil-Pa Beko iriinlerini, Glines Pazar-
lama Bosch lriinlerini pazarlamaktadar,

4.3.1.3. Uygqulanan Rekl3m Politikalara

1986 yilinda beyaz egya pazarinda yeralan gesit-
1li firmalar beyaz esya reklamlarina 2.935.,170.618 TL. harca-

miglardir, Bu rakama ithal keyaz esyalar i¢in yapilan reklim

(125) Bu konuda bkz.: "Beyaz Egyaya Zam", Millivet (7 Ocak 1987,
S.4; "Bir Ayda Hangi Mala Ne Kadar Zam Geldi,"
Hirrivet (4 $ubat 1987). s.4; "Dayanikli Tiiketim Malla-
rinda Degigen Fiyatlar", Hirriyet (4 Kasaim 1986),

(126) "Beyaz Esyada ParlaK...", S.9.
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harcamalari dahil dedildir. Mal gegidine ve kullanilan medya-
lara gbre rekldm harcamalarinin dagailimi ise tablo 4'de gdriil-
digi gibidir. Beyaz esya lreten firmalar genellikle medya ola-

rak televizyon ve basini tercih etmisler, radyoyu pek kullan-—

Mal Cesidi

Medya

Radyo

Televizyon

Basin

Toplam

Buzdolabi

5.491.200

616.618.224

124.249.700

746.359.124

Camasir Makinasi

989.494.046

281.449.900

1.270.943.946

Firin

19.494.090

678.383.640

146.054.950

843.932.680

Bulasik Makinasi

53.344.368

20.590.500

73.934.868

2.337.840.278

572.345.050

2.935.170.618

Toplam 24.985.290

Tablo 4. 1986 Yaili Beyvaz Egya Rekldm Harcamalari

Kaynak: Sektdr ve Uriinlere Gore 1986 Yi1li Reklém
Harcamalari Analizi. Manajans/Thompson;
1986 ¥i1li Radyvo Dinleme Bililteni Taramasi
Sonucy Bevaz Esya Radvo Reklam Butceleri.
Kurt Ajans. '

mamiglardar,

Beyaz esya pazarina hdkim olan iki biliyiik firma rekl8&mla-
rinia televizyon ve basin kanali ile yapmiglardir. Diger fir-
malar ise daha ¢ok basini tercih etmiglerdir. Ancak firin
alaninda iki buyiik firmanain yanisira pazarda sdz sahibi olan
Auer ve Demirdckim televizyona da agarlik vermislerdir. $oyle
ki Demirddkim'iin Ocak, Subat, Mart, Nisan ve Aralik; Auer'in
ise Ocak, Mayis ve Aralik aylarinda televizyonda rekldmlara
yeralmigtir., Gamasir makinalarinda ise mini tip makinalarda
Eva pazara iddiali girmis, bu nedenle de Ocak-Mayis aylari
‘arasinda ve Ekim ve Kasim aylarinda televizyonda rekldm yap~
mistir. Geri kalan kiigiik firmalar ise basin ve radyo rekldm-
larini mallarini tanitmada kullanmiglardair.

fki bliyik firma rekl&m kampanyalaraini belirli ddnemlerde
yodun bir sekilde yuritmislerdir. Kurum ve marka imajainin
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yvanasira iriinlerinin uUstiin dzelliklerini vurgulayan, satig
sartlarini belirten, iiriin ¢egitlerini birarada sunan rekldm-
lara yer vermislerdir. DiJer firmalar ise dedisik medyalarda
zaman zaman yaptiklarai rekl8mlarda daha ¢ok iiriinlerinin eko-
nomik olusu lizerinde durnuslar ve satig sartlarini belirtmi§-
lerdir. Sadece Auer farkli satis vaadi tasgiyan, fiyat ve &de-
me kosullarini vurgulayan diizenli bir rekldm kampanyasi siir-
dirmiisgtir.

ithal beyaz esya rekldmlarinda ise medya olarak basin
kullanilmaigtir. Zaman zaman dedisik basain araglarinda yeralan
rekldmlarda firmalarain mal gesitleri bir arada sunulmugtur.,

Yapilan rekldmlarda marka, kalite istiinliigi, bol yedek parga
ve teknik servis imkdni lizerinde durulmustur.

Bunlarin diganda g¢egitli pazarlama girketlerinin yaptaik-
lari rekldmlarda diger mallarla birlikte beyaz esya da yer
almigtar,

4.3.2. 1986 Yali Profilo ve Arcelik Reklim Stratejileri

Profilo Holding biinyesinde yeralan Profilo Sanayi ve
Ticaret A.$. 1954 vailinda g¢esitli elektrikle ev aletleri iliret-
mek amacayla kurulmus$tur. Profilo A.$. teknolojik yenilikleri
yakindan tekip etmekte ve bu sistemleri hemen getirmeye g¢alig-
maktadir., Nitekim buzdolabi iiretiminde roll-bond evaporatorleri,
poliliretan tecrit, yekpare emaye i¢ govde ilk defa Profilo A.S.
tarafindan uygulanmigtir. Profilo A.$. 1964 yalinca Tirkiye'-
nin ilk buzdolaba ihracatini gergeklestiren firmadir. Profilo
A.5. tarafindan Uretilen beyaz esyalar, Profilo ve AEG marka-
11 olarak piyasaya siirlilen buzdolabi, ¢amasir makinasi ve fi-
rindir. Ayrica Profilo bulagik makinasi liretilmektedir.

Kog Holding bilinyesinde yeralan Argelik A.$. 1954 yilanda
Sitlici'de metal egya ve aksami Uretmek lizere kurulmus, daha
sonra elektrikli ev aletleri iiretimine baslanmistar. Argelik
1959 yalanda ilk g¢amagir makinasani, 1960 yalinda ilk buzdo-
labini lretmigtir. Fabrika daha sonra Gayirova'ya taginmistir,
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Bu fabrikada g¢amasir, bulasik ve kurutma makinalari, Eskisge-
hir*deki fabrikada ise buzdolabi iiretilmektedir. 1984 yilinda
tam otomatik ¢amagir makinasi liretimine baglanmagtir., 1985
yilinda Gaylrava, 1986 yilinda Eskigehir tesislerinde moderni-
zasyon g¢aligmalari baglamigtir. Ko¢ Holding binyesinde yer—
alan Argelik, Demirdokiim, Aygaz firanlara 1981 yilandan beri
tam otomatik presler ve robotlarla iretilmektedir. Arcgelik
A.§. tarafindan iretilen Arcgelik marka beyaz esyalar buzdola-
bi, g¢amagir makinasi, bulasik makinasi, kurutma makinasi ve
firindar(127).

1986 yi1l1 beyvaz esya rekllmlarinda en biylik harcama
Profilo, AEG ve Argelik markali beyaz egyalara yapilmagtar,

Bu harcamalarain medyalara gbre dagilami Tablo 5'de gdriilmek-
tedir.

4,326l Rad!o

1986 yilinda Profilo, AEG ve Argelik radyoyu bir
rekldm araci olarak kullanmamiglardir. Sadece Argelik radyoda
Mart ayinda ortak yayinda; Mayis ayvinda Istanbul radyosu ve
Ankara radyosu 2.kusadainda ve Ekim ayinda ortak yayinda olmak
iizere toplam 768 kelimelik rekldm yapmigtair(128). Ayrica Arge-
lik, Eylil ve Ekim aylaranda ortak yayin ile Istanbul radyosu
2.kusadinda Argelik Kampanyasi rekl&maini yapmastar(129)., Arce-
lik'in milyara yaklaSan beyaz esya rekldm harcamalari ig¢inde
radyoya ayirdidi pay onem tagimamaktadair,

4.,3.2+2. Televizvon

Televizyon Profilo, AREG ve Argelik'in en fazla
kullandiklara rekl8m aracidar, Ozellikle AEG 1986 yili rek-

(127) Profilo ve Argelik'e iliskin bilgiler bu firmalarin ta-
niticil brogiirlerinden derlenmisgtir.

(128) TRT Radyo Reklimlary Etiidii. PEVA (Ocak-Aralik 1986),

(129) Radyo kusaklari: 1l,kusak 10,20-11.20; 2.kusak 13,30-15.00;
3.kugak 17.30-19.00 saatleri arasindadar.




. MEDYA
ill)fl{MA MAL CESiDi TELEVIZYON BASIN T RADYO
Vizyon .f Siire(sn).| Harcama(TL) Siit/cm Harcama(TL) Kelime Harcama (TL)
Buzdolaba 55 ~165C. 141.489.810 951 13.696.500 —

a Camasir Makinasi’ 23 069 +65.300.400 —_ _— — —

LC‘; -

& Firin 12 . 360 - 30.967.200 — _ _ L
Bulagik Makinasi- — —_— —_ - 1225 20.590.500 —_ —
Buzdolabi 60 - 1800 _ 162.257.666 10807 -105.728.200 — —_

EI:JD Camagir Makinasi 142 3560 356.859.954 11778.11 157.844.900 — —_—
Firin 72 2020 205.070.181 - ©2292 .17.738.7C0 —_— . —
Buzdolabi 134 3250 272.954.188 222.5 3.340.000 768 5.491.200

E Camagir Makinasi 126 - 2800 244 .426.528 5434 94.878.000 — —

[£a}

Cn : _ :

% Firin 71 1650 142.010.410 740 10.590.000 —_— —
Bulasik Makinas: 29 580 55.036.344 — - _— —_

Tablo 5., 1986 Yili Beyaz Egya Rekldm Harcamalarainin
Firmalara ve Medyalara Gdre Dadalama,

(Kaynak: Ropas Aylik Televizvon Rekldm Analizleri, Ocak-Aralik 1986;
Sektdr ve Urlnlere Godre 1986 Yili Rekldm Harcamalari

Analizi. Manajans/Thompson) yararlanarak dizenlenmisgtir,
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l18mlarinda televizyonu yodun bir sekilde kullanmistir(Tab-
lo 6).

Profilo. Buzdolabi rekldmlarina, buzdolabi satiglarinin
fazlalastidi yaz aylaraindan once, Nisan ayinda kaslamulg ve
Eylil'in ilk haftasina kadar devam etmistir, Nisan-Haziran
aylari arasinda yodun bir sekilde yapilan rekldmlar, Haziran-
dan itibaren azaltilarak siirdiirtilmistiir. Rekldm metinlerinde
Profilo buzdolaplarinan liks, kullanigli, istin kaliteli, her
keseye uygun oldudu ve satinalanlarain kazangla g¢ikacadi izerin-
de durularak konumlandirma stratejisi uygulanmistar(Bkz. Ek

4/a).

Gamasir makKinasi rekladmlari Ekim, Kasim, Aralik aylarinda;
ozellikle Kasim ayinda yodun bir gekilde yapilmistar, Bu si-
rede hep ayni rekldm metni kullanilmigtir. Metinde Profilo
otomat ¢amagir makinasinan tagididr dzellikler ve satinalan-
larain iginin kolaylastagda, biuyik bir dertten kurtulduklara
belirtilerek farkli satis vaadi stratejisi uygulanmistar
(Bkz. Ek 4/A).

Firin reklémlari ise Ekim-Aralik aylarai arasainda seyrek
olarak yapalmigtar. Gamasir makinasi rekldm metinlerinde oldu-
gu gibi firain rekldmlarinda da siirekli ayni metin kullanilmig-—
tir. Metinde firinan tasididar Szellikler ve &deme kolayliga
zerinde durulmug, bir anlamda farkli satig vaadi ile birlik-
te konumlandirma stratejileri beraber uygulanmistir(Bkz.

Ek 4/3).

Profilo 1986 yilinda bulagik makinasi igin televizyonda
rekldm yapmamigtir. '

AEG. Buzdolabi rekldmlari Ocak ayinda ve Mart-Temmuz ay-
larinda yapalmistir. Bu slireler ig¢inde dedisik rekldm metin-
leri kullanalmigtir, Bazi metinler satig sartlari, bazilarain-
da buzdolabinin &zellikleri, bkazilarinda ise markanin verdi-
§i gliven, sagladiga imkanlar izerinde durulmustur. Dolayisiy-
le ¢ ana rekladm strateji ayri ayra rekldm metinlerinde uy-
gulanmistir(Bkz. Ek 4/B).



AYLAR

TEMMUZ

iéfliMA MAL CESIDi OCAK SUBAT MART NiSAN MAYIS HAZIRAN AGUSTOS | EYLUL | EKIM KASIM ARALIK
o Buzdolabi X X X X X X
) Camagir Makinasi
é Firin X
R .
Bulagik Makinasi
Buzdolabi X X X X X X
é Camagir Makinasi X X X X X X X
Firin X X X X X X X X X
Buzdolabi X X X X X X X
E Camasir Makinasi X X X X X X X
S:% Firin X 2 X X X X
< Bulasik Makinasi X X

Tablo 6, 1986 Yi1li Beyaz Egya Televizyon Reklémlarinin Firmalara

Gore Aylara Dagilaima.
(Kaynak: Ropas Aylik Televizyon Rekldm Analizleri

Ocak-Aralik 1986).
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Camagir makinasi rekldmlaril ise Temmuz-AJustos aylarzi
disinda bitin bir yil yapilmaistir. Yapilan rekl&mlarda, kulla-
nilan degisik metinlerde AEG'nin degigik gamégir makinasi mo-
delleri dzellikleri, sagladigar kolaylaklar ile tanitilmaistar.
AEG otomatik gamasir makinasi kullananlarin hayatlarinin na-
s1l degistidi veya dedisecedi ©zellikle wvurgulanmigtir. Arada
satinalma gartlari ilizerinde de durulmugtur,

Fairan reklamlari ise biitiin bir yil siireyle televizyonda
vapilmistir, Televizyonda yvayinlanan dedigsik AEG firin rekllm-
larainda, fairinain &zellikleri, satis sartlari hayattan alinmas
olaylar halinde ortaya konmugtur. Metinlerde &zellikle firai-
nin tam otomatik oldudu firinda pisgen yivecedin kontrol edil-
mesi gerekmedidi {izerinde durulmustur. AEG fairin rekldm me-
tinlerinde ¢ ayri ana rekldm stratejisi de kullanilmistar

(Bkz. Ek 4/B).

Arcelik. Buzdolaba rekldmlari Temmuz, AJustos, Kasim ve
Aralik aylarinin disinda yodun bir sekilde yapilmistir. Arge-
1ik buzdolabi rekld&m metinlerinde satis sartlari, sati$ son-
rasi hizmeti, malin 8zellikleri {izerinde durulmustur. Hazi-
ran digsindaki aylarda yapilan rekldmlar daha ¢ok taksitli
satig imkdnlari ile ilgilidir. Bunlarain yanisira Argelik mar-
kasinin glivencesi lizerinde durularak bir imaj yaratilmaya ¢a-
lasilmistair(Bkz. Ek 4/C).

Camasir makinasa rekldmlari Ocak, Subat, Nisan, Mayas,
Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda televizyonda yeralmisgtair.
Ocak ve Subat aylaranda otomatik, Nisan, Mayis aylarinda gan-
zumanli ¢amagir makinasainin, Ekim, Kasim ve Aralik'ta ise
Argelik'in yeni Urinid olan Argélik full otomatik gamagir ma-
kinasinin rekl8mlari yodun bir sekilde yapilmistir., Dider
mallarda oldudu gibi Argelik ¢amagir makinasi reklémlarinda
da satig sartlari, mallaran tiketiciye sundugu imké&nlara,
dzellikler, teknolojik ustiinlikler iizerinde durulmustur
(Bkz. Ek 4/C).

Argelik farin rekldmlari Ocak, Kasim, Aralik ve yaz ayla-
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ri disinda televizyonda yodun olarak yayinlanmigstir., Firan
rekldm metinlerinde de dikkati ¢eken husus taksitli satisla-
rin Uzerinde durulmus olmasidir. Ayrica firinda pisen yemek-
lerin uUstiinlikleri belirtilmistir(Bkz. Ek 4/C).

Argelik bulagik makinasinin rekldmlari da televizyonda
az da olsa yapilmigtair. Mart, Nisan ve Kasim aylarinda yodun
bir sekilde yapilan bu rekldmlarda ev kadinlarinin en biiyiik
derdine bir ¢tzim getirildidi Uzerinde durulmustur. Taksitle
boyle bir makinaya sahip olunabilecedi de belirtilmistir
(Bkz. Ek 4/C).

4.3.2.3., Basan

1986 yilinda beyaz esya rekldmlarinda televizyon-
dan sonra en c¢ok kullanilan rekldm araci basindir(Tablo 7).

Profilo. Profilo reklldm faaliyetlerinde basin rekldmlari-
na fazla yer vermemigtir. Mamil olarak buzdolabi ve bulasgik
makinasinin rekldmini yapmigtar. Bu rekldmlarda tiketiciyi
geg kalmadan taksitle bu mallarin sahibi olmaya tesvik etmisg-
lerdir(Bkz. Ek 1l/a; Ek 1/d), Basindaki difer rekldmlarda
ise Profilonun iirettidi ¢esitli mallarin veya beyaz esgyalarin
Profilo imaji altainda 6zellikleri, satis sartlari ve fiyatla-
r1 lizerinde durulmustur(Bkz. Ek 1/b; Ek 1/c; Ek 1/f).

AEG. Ocak, Temmuz ve AJustos disinda basina adairlik vere-
rek iiriinlerinin rekld&mini yapmagtir. Basain reklamlarinda AEG
firma ve marka imaji (Ek 2/c), AEG mallarini piyasadaki ben-
zerlerinden ayairan Szellikler (Ek 2/a; Ek 2/d4; Ek 2/g; Ek 2/1)
ve taksitli satis sartlari lizerinde durulmustur (Ek 2/b;

Ek 2/e; Ek 2/f).

ARGCELIK, Basinda yaz aylari disinda Argelik iirinlerinin
reklémlari yodun sekilde yeralmistir. 1986 yili basinda ve
sonunda marka badliligini isleyen rekldmlara yer vermigtir
(Ex 3/b; Ek 3/c; Ek 3/d; Ek 3/e; Ek 3/t; Ek 3/u: Ek 3/ :

Ek 3/y). Ayrica iriinlerinin hepsi bir arada olarak taksitli
satils kampanyalarinin reklimini yapmistir (Ek 3/£; Ek 3/h;



AYLAR

Firma Adi Gazete Adi | Ocak | Subat | Mart | Nisan { Mayis | Haziran | Temmuz | ASustos { Eyliil | Ekim { Kasim { Aralik
Profilo Hirriyet X X X X X

Milliyet
AEG Hiirriyet X X X X X X X X

Milliyet X X X X X
Argelik Hirriyet X X X X X X

Milliyet X X X X

Tablo 7. 1986 Yili Beyaz Esya Basin Rekldmlarinin

Firmalara Gore Aylara Dadilima.

(Kaynak: Hirriyet Gazetesi, Ocak-Aralik 1986;
Millivet Gazetesi, Ocak-Aralik 1986,
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Ek 3/y). Argelik'in basin rekldmlarinda yeni iirtini full otea-
matik camasir makinasi ayri bir yer tutmustur. Ilk Snce yeni
iirine hazairlayica (Ek 3/k; Ek 3/1; Ek 3/m), iriinin takdimin-
den (Ek 3/n) sonra iSe yikamada sadladidi yararlari vurgula-
yvan (BEk 3/o; Ek 3/p: Ek 3/r; Ek 3/s) reklimlari kullanmigtir.



BOLUM VvV

SONUG

1986 yailinda beyaz esya piyasasi gesitli nedenlerle gegmis
yillara oranla canlanmigtir. Bu nedenlerin bagzinda daha &nce
de belirtildidi gibi konut sektorinin canianmasi, beyaz egyada
venileme talebinin dogmaya baglamasi, kirsal kesimin genis bir
pazar olarak ortaya ¢ikigi, beyaz egya lireticilerinin enflas-—
yonun altinda kalan fivat artigi uygulamalari, taksitle satisa
yonelmeleri ve bu sataglari "pegin fiyatina taksitle", "pesi-
natsiz taksitle" gibi uygulamalarla cazip hale getirmeleri gel-
mektedir,

1986 yilinin beyaz egya ag¢isindan canli bir yil olmasainda
liretici firmalarin televizyon ve basainda vaptiklari tiketiciyi
taksitle satiglara szendirici ve ikna edici rekldmlarin da et-
kisi oldudu muhakkaktair.

Beyaz egya lireten firmalarin 1986 yilainda 3 milyara yakan
rekldm harcamasi yapmalari onlarir bu alanda ne kadar yogdun
bir rekldm faaliyetine girigtiklerini gdstermektedir. Firmalar
etkili rekldm araci olarak televizyon ve basimgérmigler, rad-
yoya itibar etmemislerdir, '

Beyaz egya piyasasina hakim iki firma, Profilo, AEG ve
Argelik marka iiriinleri ig¢in birbirinden cok farkli olmayan rek-
18m stratejileri uygulamiglardir.

Profilo, REG ve Argelik hedef pazar olarak kendilerine
orta gelirli tiiketiciyi secmisler ve bu nedenle taksitli satig-
lara yonelmiglerdir. ¥il boyunca irettikleri blitiin mal c¢egit-
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lerine iliskin rekldmlarda siirekli "taksitle satig" vurgulan-
mistair. Profilo bulagik makinasi i¢in basinda vapilan "Pesin
fiyatina, faizsiz" (Ek 1/d); AEG'nin beyaz egyalar ig¢in ba-
sinda yaptig§ar "Ister once alin, sonra ddeyin! Ister Snce &de-
yin, sonra alan! Pegin fiyatina taksitle, sabit fivat garan-
tisiylet" (Ek 2/e); Argelik'in buzdolabi igin televizyonda
yaptigi "$imdi herkes Sdeyebilir, Sadece 13,000 lira taksitle
buzdolabi Arcelik'ten' (Ek 4/C 1-b: 4/C 1-b) rekl&mlari buna
o6rnek olarask gosterilebilir,

Profilo, AEG ve Argelik mallarini ¢ok iyi tanamlamiglar,
Urlinlerinin 6zelliklerini, bu Szelliklerin tiketiciye sagla-
diga yararlari fiziksel agidan oldudu kadar psikolojik agidan
da belirtmisler ve rekldmlarinda kullanmiglardir. Arcgelik bu-
lagik makinasi ig¢in televizyonda yapilan "Siz ve bulasik. Eer
gin yeniden bu dsgiise bir son verin" (Ek 4/D 4-a); AEG'nin
otomatik g¢amagar makinasi jicin T,V.'de yaptidi "Itir Hanim'in
eli sicak sudan soduk suya de§miyor".(Ek 4/B 2-c); AEG'nin
buzdolabi igin basinda yaptigir "En genig iki kapili sodutucu,
AEG 2700" (Ek 2/g) rekl@mlarda bu durum goriilmektedir.

Mesaj belirlemede Profilo, AEG ve Argelik inandirici olma-
va, dikkat c¢ekmeye, benzerlerinden farkli olan Szelliklerini
belirtmeye dikkat etmiglerdir. AEG'nin basinda tam otomatik
- gamagir makinesi igin yaptida "Var mi?" diye basglayan reklam-
larda (BEk 2/h; Ek 2/k), Argelik'in tam otomatik yeni makinasa
igin basinda yaptigi "Yikamada temizlik", "Yaikamada ekonomi®,
"yYikamada akillilak" baglikli rekldmlarda (Ek 3/o; Ek 3/p:;

Ek 3/r) bu durum ortaya ¢ikmaktadair,

Mesaj sunmada AEG veArgelik'in benzer yaklasimlara goriilmlig-
tir. Her ikisinin basindaki tam otomatik ¢amasir makinasi rek-
l8mlaraina, tiketiciyi dikkat ve ilgi cekici kiiglik rekldmlarla
hazirlamalari (Ek 3/k; Ek 3/m; Ek 2/h; Ek 2/k), televizyonda-
ki firain ve buzdolabi rekldmlarinda giinliikk hayattan mizahi
kesitler vermeleri bu duruma ornek olarak verilebilir (Ek 4/B
3-c; Ek 4/C 1l-b).
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Daha once belirtildigi gibi Profilo, AEG ve Argelik rek-
l8mlarda medya olarak televizyon ve basini kullanmislardar.
Profilo gerek televizyonda gérekse'ba51nda LEG ve Argelik'tén
daha az rekldm yapmistir, Haziran, Temmuz ve AJustos aylarin-
da beyaz esya rekldmlari ya ¢ok az yapalmis ya da hig¢ yapal-
mamistir., Bu aylarda sadece AEG firan, Profilo buzdolebi rek-
l8mi yapmigtar. Buzdolabi rekldmlari yaz aylarina yaklagirken
ve yaz aylaranda; camagir makinasi rekldmlari yaz aylari disain-
da; fairin rekldmlari AEG tarafirdan yil boyunca, Argelik tara-
findan bahar aylarinda, Profilo tarafindan ise sonbaharda ya-
pilmastar (Tablo 6; Tablo 7).

Profilo, REG ve Arcgelik basin ve televizyon rekldmlarini
birbirlerine paralel yirlitmiiglerdir, Profilo, REG ve Argelik-
ten daha farkli bir rekldm stratejisi izlemig ve konumlandair-
maya agarlak vermistir. AEG ve Arcgelik ise birkirine yakin rek-
18m stratejileri uygulamigtair. Ozellikle tam otomatik gamasgir
makinalaranin rekldmlarinda ayni ddnemde ayni rekldm strateji-
sini uygulamiglardir. Eer iki marka tek bir iriiniiniin rekl&manai
yaparken konumlandirma veya farkli satig veadi stratejilerini
tercih etmislerdir. AEG bir kere olmak lizere kurum imaji rek-
13m yapmigtair. Argelik ise yilan bagainda ve sonunda tamamen
kurum ve marka imajina dayali birer ay silireli rekldm yapmis-
tir. 1986 yili beyaz esya rekldmlarinda gdze c¢arpan bir dijex
nokta da taksitli satiglarin yil basinda ve yil sonunda yodun-—
konumlandirma, farkli satis vaadi ve imaj rekldm stratejileri
kullanilmastar,

Rekldmin, rekl8mi vapilan mal veya hizmetin satislarani
arttirmayi amagladidil gozoniine alinirsa, amaca ulagmak igin
nasal bir rekldm yapilmesi gerektidini ortaya koyan reklim
stratejisinin Onemi ortaya g¢ikar. Ancak unutulmamasi gereken
nokta dogru bir strateji tesbiti ig¢in hedef pazarin ve malan

¢ok iyi tanamlammasinin yetmedidi, tespit edilecek rekllm
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stratejisinin, firmanin pazarlama stratejisi dogrultusunda
belirlenmis olan tutundurma stratejisi ile uyumlu olmasi ge-

rektigidir.



EK 1, PROFILO BEYAZ ESYA 1986 BASIN REKLAM ORNEKLERI



Ayiarca beklemeym...

BUZDOI.APSIZ KALMAYIN. YAZ KEYFINI KACIRMAYIN

mmmclmz MODEL PROFILO BUZDOLABINI
SIMDI ALIN,GOTURUN...
KOLAY TAKSITLERLE
RAHATQA ODEYIN.
- BEKLEMEKMI?
PESINATINI VERDIGINiZ MALI
NiCiN BEKLEYECEKSINiz?

G%nﬁ%bmee(h%mmmgmm
Cesit zenginligi goruin. Taksit kolaylikiar
hakkinda bilgi alin. Profilo’nun keyfini,

hemen ckarmayabaglayin. =

pROFlLo[EE

"BUZDOLAPLARI"

Ek 1/a. Hirriyet Gazetesi (15 Mayis 1986).



931 Temmuz 1986 Pergembe

" PROFILO...

Tiirk halkinin konforunu liretmede de
cikarlanm gozetmede de hir numara.

Biiyiik Ureticiden hiiyiik markalar, istiin tiriinler...

|

“) Buzdolaplan

Turs svienon, Tork gor
tun buzocapian... Tek kaow, Gift kapeh 8 ayn mogel ... Ig
govaeien armays... Buziihian rot-bond... Rat aralan
aysrianatil ndskikie, deozelikien, genig. kapek iGi boimeisd
2eyoam sknik... P “Lirks -
vazgogiimez gersct.. Gozdes,

Firinlar

Knstad it Gzenie Gretilen, keigtat kadar degerk hinler... Protilo

Crystal 1urdo Wi Ozei.., “Canmaxl™, ~Eseitnn ocaki”, “Zaman

ayast, “Tem otomatik” turbo hinnlar Turo & aadium siaiemb,
mmnym.oalnhmwummm.wm T
geng, 11 KOruma contall Gifl Cam kepakk, Ctomatih K S
aydniatmals heiniar... TUriys'ain en geligma hnoien... Netis ,\.’-\D o /i
yomenter 150, b

Camasir Makineleri

o

Bulasik makineleri

Gagdag mutfaklann cagaay Jonanim... Tum igheemieri kencti
Rendine yapan, sagiikie ve kusursuz bir lomizlik ssglayan bulagk
makineteri...

4 cadik program ireglh sulan Diben,
Ozel fiftreii, yer tutmayan bulagik makingier...

.. Seasiz, hamarat, yararh ve Gok yonki.

Televizyonlar/ Videolar
Video playerlar

Floh, ses ve goruatis olenien igin... Dunya uniosy Sonyler ..
et teknatop uruny Profilo’iar... ve GOk sistemit televizyoniann
on geligmiy: Saba 4 Sistenler... UyCu yayiniannu dieysbien.

.. dunysys agian, cad ayan Saba 4 Sistem'ler... Manuel ya aa

" uzaKlan kumandak .. 36 eKrancan 67 skrans vegim ozgurlugu
veren televizyontar..,

Goruntunun de, sesin de RaxKIN: veren televiryoniar.., Hepsi
ustun, heps. almi.,

.. ve Gunyanin en GOI0E vidoalan, "siow-moton” yetunehlt vioso

Radyo/kasetcalark
Mini setler/Muzxik s

MRADXGAN vo RUIBQMHN GO0SVIN Dilanied ... S
Gopt.. PONaMierDen katnikiers... “Equiiiied s
ROPANOMANE... “Sterso”IOM “BUAC feverse’
Rasetuers. Mt OFAMA UYUM 36Qiayan Ner sev
3 oot Gegd Sebalar... . auGLQUYe buyuduyle d
| Gonugturen Sabalar...
S8 v8 MUK CINISUNS UZAMNIAN,

. Elektronik beyinli
yazar kasalar

faw JITUN  Gougreg, yassiaria i ner i beigey: sunabit
m wm "
aynntianyia Covaplayabilen yazas kseslas.,

YAZAS Kash ureWTeran Guhys Onden Sweds S §

Tertomz Gamayiar, KazaniTuy GAMAYS gaa e, sgin... Tam piayerian “En iy\"den aliyla yelnmeyenies 1Gin. v PrOIO WhIGIOMA Duepsiv...

QOMatK cmu.:m-mbv:‘c % ouo:v:l:vooﬂm ~garbe R o ee ee Ipyeriacwun Quvenisr, uLmen dosuass... .. ProhK

UG AMOTUSN V8 UG NOKTS" 0ange wisterh, pasianmaz etk Elek"lkh Supurgelel' Beyon Yazal Kass 20-7 &l

Vikama Kazanh, DESINMAL QOvOek, GUveriik ve kil donan«Th

Profio Otomatiar... GAmagn 30run GIMAKLEN Gikeren Ustu Kolay, rahat ve Gabutak i aGics bif temnziging xavuymek iGin...

wagiar.. Furalar: ayadanabilen, her \onunia her yuzeye uyum sagiayan

elekinkl supurgeier .
Oromatik taptanan, elekinix ayarh, sik Six priz Gegigtirmeden
w7, Kulanm olanag: veren, uzun kabioku elektrli supurguier.
- B K- e k » « = = . d wn_as
imse tiiketicisini Profilo kadar diisiinemez...
H h- P f- .s — ﬁ- . k LI
, emen hir Profilo Baylme ugrayin. hiorecexsiniz.
t, ) "Turkiye Tek Genel Dagticisi. PROFILO DAGITIMA.S." .
. GUNeY DOBY ORTA ANADOLU MARMARA-TRAKYA (3 DOGU KARADENZ
. Boige MUIUNLK Bovge MUAUAIGS Bidige MLALADYU Doige MOMLAGHY Boige Misiugs
! . Acans Ankars 1stanbul Basmane-ixmw Semwun
M Menmet Akd Ersoy 4 Meciiywsoy Seu Egrat Buran 18 Mays Manakes
. Caa Mo WE SITELER ANKARA 2 Tagocad Su 2628 No 8.V itlaye sapm Latsher 80n Na 1
Yopiuvier Adana Tet 487303 Tel 166 w4 274166 61 57 Te 1414831337 23 Tei 87 14387 76
Teh 161 62:24400 486473 166 70 83 e

Ek 1/b Hirriyet Gazetesi (31 Temmuz 1986) .



PROFiLD...
Tirk hatkinin konforunu liretmede de

cikarlanm gozetmede de

bir manara. Hanimiar! Diinyaya iki kere gelinmez.

Cafy yasayn. Gagdas yeniliklerden yararianin.

Profilo Otomat, gergek tam otomatik gamasi
makinesidir,

Tum islemleri kendi basina yapar, siz rahat
edersiniz ‘

Deterjan ¢ekmecesi ti¢ gbzliddr,
Yumusaticy: da bagtan alir.

Bir daha basinda beklemezsiniz...

Nice zahmetsiz ve tertemiz camasgiriara.

Ustiin teknolojiden... ir yenill daha! "'

PROFILO OTOMAT
TAM OTOMATIK
'CAMASIR MAKINESI...

..CAMASIR DERDINI HAYATINIZDAN CIKARIR. OTOMATIK OLARAK... ~ b
Bitylik liehclden hilyiik markalar, istiin Uriinler... | . v

Buzdolaplars Elektrikli supirgeler Radyo/kasetcalariar Televizyonlar/ Videolar
= Turk ev\ennm Turk mutfaginin Ihtlyaclanna F{rcalan ayartanabilen, her konuma her Miﬂl seﬂer/Mllzik seﬂerl e v'deo Playe'h
9°'° geligtirilmis istiin buzdok ylizeye uyum saglayan elektrikli Miizigin ve kuladinin degerini bilenier l ' * Renk, ses ve gonintd gdienieri kin... Dinys
ges gereg siiplirgeler... igin...Saba'lar... Sony'ler... Gegit gegit... Gnkish Sony ler...lleri teknoloji uriinu
Otomatik toplama, elektrik ayarls, sik sik Ponrtatiflerden kabinlere... | S — }d Pr_ofllo lar... Uydu yayinlanmi izieyebilen
priz dedistirmeden kullanim otanag) veren, “Equializer"klardan ayntabilir ey SIREN Diinyaya sgiian, ¢aQ1 agan Saba4
uzun kablolu elekirikli sipargeler... hoparidridiere... “Stereo™lardan “Auto « f Sistemler...
reverse”Kilere, Gift kasetlilere. .. kiigiiglyle . y Ve O\mylmn en gdzde videolan, “siow
blyigiyle dintemeyi keyle donigtiren. ses motion” yetenekli video player'ian.
ve mizik dinletme uzmanian. .
i
Finnlar Elektronik beyinli . Bulasik makineleri
“Gakmaki”, “Elektrik ocakh”, "Zaman yazar kasalar Gagdag muttaklann gagdas donanimi...
syar”, "Tam otomatik™ turbo tinnlar. _— L . . Tom iglemleri kendi kendine yapan, sadhkh
Tirkiye'nin en geliymig finnlan...Nefis G”f':g'::' Y‘tm‘:%"nh;' tir beigeyi ve kUsursuz bir temiziik sadlayan bulagik
yemekler igin. sunsbilen, igletmeciligin tm ve makineleri..
‘muhasebenin gerek;erirlzi aynnulanyla ...Sessiz, hamarat, yararh ve Gok yonii.
cevapiayabilen yazar kasalar...
Ig yerterinin giivenilir, uzman dostian...
Kimse tiiketicisini Profilo kadar dusunemez...
Hemen hir Profilo Bayiine ugraymn. Goreceksiniz.
' *Turkiye Tek Genel Dagiicssi: PROFILO DAGITIMA.S." e

Ek 1/c. Hirriyet Gazetesi (8 Agustos 1986).



Tam Otomatik Bulasik Makinesi
Pesm fiyatina-faizsiz. 50 000TL.hk 10 tak5|tle

USTELIK SENEYE DEGIL, BUGUN TESLIM!

Artlk siz de bugiinden itibaren buIaS|kIara veda edin.

PROFILO TAM OTOMATIK BULASIK MAKINESI

Gergek tam otomatiktir. Butn istemlen kendis yapar.
Suyu alw, sitir {dilerseniz soguk su kutlanir} yikar,
calkalar. Kirli suyu bosaltir. Yikama tozu ve parlaticiyt
kendisi alir, Sizin gbzetimimze gerek birakmaz. Program
sonunda kendiliginden durur.

iKinci BiR BOFE

Tam takimlarinzi, ikinci bir bufe gibi. yeni bir kullanima
kadar tertemiz, piril piri! saklar.

PROFILO

Tam otomatik bulasik makinesi

“Turkiye Tek Genet Dagitkise PROFILO DAGITIM A.S.

Ek 1/d. Hurrivet Gazetesi (10,114,256 Ekim 1986).
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HER AILEYE...YILIN SON FIRSATI!

[ [] [T} (1) p— ) o . PESIN

SiMDi... USTUN, SAGLAM PROFILO URUNLERI fi | e
oo 9 I_o URUNLERI H Cinsi S TAKSIT | 10 TAKSIT

— 3 (] . ‘o PROFILO LUKS BUZDOLAPLARI
J PESIN FIYATIN A TAKSITI_E 1 325 Lux (12 ayak) Buzdolabs X36.500- | 10% 25.000~
p—t L 355 Lux {13 ayak) Buzdolab x 39.500.- | 10x 27.000.-
>o M se 405 Lux (13,5 ayak) Buzdolabi x41.500.- | 10x 28.500.-
BUTCEN'ZE UYGUN ODEMELERLE' : 475 Lux (15 ayak) Buzdolabi x44.000.- | 10x 30.000-
et . /‘ . s 475 Lux (16 ayak) Buzdolabi %x47.500.- | 10x 32.500.-
° —e ™, | 485 Lux (17 ayak) Buzdolab: x48.500.- | 10x 33.000.
H EMEN TESL'M SEN EYE DEG' I_ ' % 460x2 Lux Gift Kapth Buzdolabi x47.000.- | 10x32.000.-

i : . PROFILO CRYSTAL TURBO FIRINLAR

Turbo (5 ocakl) Firin 6x26.500.- | 10x 18.000.-
{Turbo E (Elektrik Ocaki) Finn 6x27.000.- | 10x18.500.-
<. Turbo S (Gakmakl) Finn 6x29.500.- | 10x20.000.-
8 < Turbo ST (Cakmak - Zaman Ayarl) ] 6x33.500~ | _10x23.000-
- Turbo Tam Ctomatik Firin 6x40.000.- | 10x27.500.-

‘\~ y B : PROFILO GAMASIR MAKINELERI
~gpr ™ 804 Tam Otomalik Camasir Makinesi] 6X72.500.- | 10x 49.000.-
. 604 Tam Otomatik Camagir Makinesi| 6x63.500.- | 10x43.000.-
Saglam iriiner —— Sanirifujii Camagir Makingsi 6x37.000- | 10x25.500~
“Turkiye Tek Genel Dagiicis. PROFILO DAGITIM A.$.” - =_ m;,—z___{ mé‘:l;w;rm%; Makinesi §§ g-g-: }g: 53'%‘:

Ek 1/e. Hirriyet Gazetesi (15,18,27 Kasim 1986).
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| HEMEN TESLIM... SENEYE DEGIL!

...YILIN SON FIRSATI!

PESIN
FiYATINA EKONOMIK'
clnsl 6 AY TAKSITLE [10AY TAKSITU
PROFILO LUXS BUZDOLAPLAR! :
SIMDI USTUN, SAGLAM PROFILO URUNLERI e From e tox 27 ooo-
oo 365 Lux (13 ayak) §x39.500.- | 10x27.000.- |
e 405 Lux (13.5 ayak) 6x41.500.- 10x 28.500.- -
PESIN FIYATINA TAKSITLE! e = L
- 475 Lux (16 ayak) x 47.500.- 10x
485 Lux (17 ayak) %48.500.- | 10x
BUTCENlZE UYGUN ODEMEI.ERLE' S0 L it Kt o0 L0
PROFILO CRYSTAL TURBO FIRINLAR
Turbo (5 ocakh} 6x26.500.- 10x 18.000.-
Turbo E_(Elektrik Ocakh) 6x27.000.- 10x 18.500.-
. Turbo kmaki} 6x29.500.- 10x 20.000.~
. “ o AT arbo ST (Cakmak+ Zaman Ayar)l 6x33.500.- | 10x23.000.- ]
. & s ¢ s’ Turbo Tam Otomatik Finn 6x40.000.- | 10x27.500.-
. . X . PROFILO CAMASIR MAKINELERI -
PROFI $ : ' & Profilo 804 Otomat Bx72.500.- | 10x49.000 -
. . \ Profilo 604 Otomat 65x63.500.~ 10x43.000.-
R.‘ghmurun\cr . - Profilo SantrifGjlu 6x37.000.- 10 25.500.-
. " _ : Profilo Mini Yikama 6x14.000.- 10x_9.500 -
. - = - .. T Profio Bulagk Makinest 6x83.000.- | 10x56.000.-

vayeTek Genel Dagiicisi PROFILO DAGITIMA.S."

Ek

1/f, Hirriyet Gazetesi (9,12,24 Kasim 1986).
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EK 2. AEG BEYAZ ESYA 1986 BASIN REKLAM ORNEKLERI



24 SAAT SONRAYA KADAR AYARLANABILEN... SAATI GELINCE
KENDILIGINDEN CALISN\AYA BASLAYAN... PISIRME SURESI
DOLUNCA KH DENDURAN ELEKTRIKLI TURBO FIRIN

-$0T -

Tiirkiye'nin en_genis ic_hacimli fi-
rint. Tek 3 tepsili turbo firn. Tam
otomatik, yan otomatik ve ma-
nuel caligir. 3 yemegi birlikte, ko-
kulan kansmadan, alﬂarl ustleri
esit, tam kivaminda pisirir. Degi-
sik gicte 5 ocag vardir. Finni ve

?dcm otomatik cakmakh ve
guvenllk sistemlidir. Kapag 6zel
contaldir, 151 kaybini &nler.

AEG'NIN TAM OTOMATIK FIRINI.

Ek 2/a. Milliyet Gazetesi (25 Subat 1986).



Oniimiiz bahar, arkasi yaz... Buzdola

_ AEG'ler
13.400 liradan baslayan
taksitlerle!

Hemen en yakin AEG Yet-  AEG Ustinliklerine (emaye t
kil Saticisina ugrayn. . i¢ gdvde, roli-bond buzluk, [
Yalnizca 20000 lira peginle  genis ig hacim, saydam &
tek kapii (panelii ya da pa- akrilik raflar..) bir an once i
nelsiz) ya da iki kapili (derin ~ kavusun
dondurucusu 4 yildizli) Yaza keyifle baglayin!
AEG'lerden dilediginizi alin, (17 ayda nasil olsa kolay-
gotaran. | ca odersinizt)
Model Peginal Takalt quurocoﬁméulhlefon F---------_--_-'
1200 20000 7L 13400 TL numarglan: | Lomoanssatania AEG soducuss ek istyonum LiKeh
1400P 20.000 TL 16.900 TL. Istanbut: (1) 5121953 I Ao soyadm:
1600 20000 TL TB500TL quara:pg“?jzl-, 7(:;65?)%2"‘;_7(521)-25 04)69 l SOYBAM ..eeeennemieesssmaarasicenseasanta s enee
: uney Anadolu: arsus
= 2500 _ 20000 TL A, 18'.100TL Kara d)gniz (361) 15 626 (Samsun) R
Yaklmnlzda AEG Yeiklll Sa‘tIClSI yoksa... 628‘ = l [T L 1 P
boige telefonlarimizi arayin ya da kuponu dol- |k AEG J o
durup, PK_533 Sirkeci-Istanbul adresine gon- : s .
derin. AEG'nizi alacaginiz yetkili saticty! size B o Tolh e
hemen bildirelim. | JREOr L I8 ereeeernenee

"Ex 2/b. Hirriyet Gazetesi (25 Mart 1986).



Gelecegin fabrikalari igin
gerekli teknolojiler, daha
buglinden AEG’de
mevcuttur.

Gelecekte, piyasada dnemli rol oynamak isteyen
herkesin, daha buginden, kendi biinyesine
uygun teknolojileri aramasi gereklidir. Gelecek-
teki tesebbiislerin rekabet glicini belirleyecek
unsurlan sunlardir; imalatta daha ¢cok degigken
olabilme, ayni seviyede tutulabilen yiksek kalite,
is zaman kayiplannin 6nlenebilmesi, bagh
sermayenin asgari seviyede tutulmast ve randi-
manin arttinimasidir. AEG'nin entegre otomasyon
sistemi, bu hususlan hemen buginden
gdziimler. En modern akig teknigi yalmz Gretimin

. AEG'nin yer yuzine yayilmig 111 ulkede temsiicikleri mevcuttur,

akigini yéneltmekle kalmaz, bundan bagka keza
lojistik is akiglann: da en iyi bir sekilde yoneltir.
Bu otomasyon sisteminin énemli yararlarindan
biri de bitin fonksiyonlann bagimsiz ¢aligan
otomasyon birimlerine dagiimasidir. Bu birimler
gicli ve agik haberlegsme agi ile birbirlerine
baghdirlar; imalatin akiginda meydana gelen her
degisiklik olumiu bir sekilde yéniendirilir ve
kontrol altinda tutulabilir.

AEG tarafindan gelistirilen bu otomasyon sistem-
leri, bugiin, mesela otomobil sanayiinde kuliami-
maktadir. Bunun yaninda kadit fabrikalan ile
demir ve ¢elik imal eden tesisler simdiden bu
gelistirilmis sistemlerden yararlanmaktadiriar.

Gelecegin fabrikalann: planiayan herkes, bunlan,
AEG'nin teknolojilerinden yararlanarak bugiinden
inga edebilir.

Ek 2/c. Hiirriyet Gazetesi (7 Nisan 1986).

SCOPE/WAKINT

AEG-Teknolojileri: Haberiesme ve enformasyon
icin; end(istri ve enerji teknidi igin; savunma ve
tasima teknidi icin; biro ve ev ihtiyaglan icin

elektrik ve elekironik cihazlar sistem ve tesisler.
AEG GENEL Elektrik TAS.

P.K. 126 Mecidiyekoy

Yildiz, Posta Cad., Timlo Ishani
Istanbul-Mecidiyekoy
Tel.:1725810-15,

Telex: 26433 aegi tr

AEG

=901~
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H I § Lavamat'in deterjan cek-
ANIMIAY 2 recesiic gorlidir. ki goz
o deterjan, Gelincl goz yu-
musatici icin. Yikamaya
baslamadan 6nce, deter-
janla birlikte yumusahay:
“da koyabilirsiniz. Boylece,
- Lavamat camasirinizi yi-
karken, bir daha yanina
ugramazsiniz,

Lavamat gercek tam oto-
matik camasirmakinesidir.

30.000 lirar pesin,
25.000 lira taksitle!

(]7 OY) Fiyatlara KDV dahildir.

'AEG LAVAMAT

" N ® ”
Tek tam otomatik!
am

;

e o v o | — — — — — —|
. LN Ly

Blige MCdnidi- (76111 178 (Tarsus) ' 30,000 bra pegin, 25,000 bra taksi-

aceniz.

onE

main telefontanm ar, le AEG {.avamat almak istiyorum, I
iitfen, b M AEG Yethih
ayn ya da kuponuy ISM“'.@ A

Bl Yetii Saucsin size
hesmen bidcekm.

By, e Tek..........
T Istanbub(1) 5121953 | " It

Ankara: (41)27 7350 N\

Ek 2/d, Hirriyet Gazetesi (11 Nisan 1986).
Milliyet Gazetesi (16 Nisan 1986),



20

MAYIS'A
KADAR!

AEG 1300 sogutucu.
Once alir, sonra éderseniz:

‘Ayda 20,500 TL.

(Pesinat 20.000 TL., vade 11 ,ay.)

AEG 1300 sogutucu.
Once 6der, sonraalirsaniz;

Ayda 15.800 TL.

(12 taksit)

AEG Lavamat 550
tam otomatik camagir makinesi.
Once alir; sonra 6derseniz:

Ayda 35.500 TL.

AEG Lavamat 550
tam otomatik gamasir makinesi.
Once dder, sonra alirsaniz;

Ayda26.200 TL.

.(Pesinat 20.000 TL, vade 11 ay.) (12 taksit)
AEG Star AEG Star
tam otomatik turbo firin. tam otomatik turbo fmn.

Once alir, sonra éderseniz:

Ayda 18.400 TL.

(Pesinat 20.000 TL, vade 11 ay.)

actifiniz AEG’lerd nasil alacak, nasil
feyeceksiniz?

*Once af, sonra 3de” sisteminl secerseniz

e en yakin AEG Yetkili Saticisina gidin, Ihtiyaciniz
in AEG'yi ya da AEG'leri segin. Pesinat deyin,
G'nizi aln gotarin. AEG konforuna bir an énce
vusun.

“Bince Sde, sonra af” sisteminl segerseniz
Katima formunda, istediginiz AEG'leri (X) ile isaret-
/tin ve ilk 1aksidi agagida befittilen banka hesabina
tinn.

p1 Kredi Bankasi Mercan Subesi Hesap No: 2000
raat Bankasi Suadiye Subesi Hesap No: 200

Katima formunu banka makbuzunun fotokopisiyle
lite AEG Tirkiye Genel Distribltérl Griinberg TAS
2a Pasa Yokusu, Milas Han Istanbul adresine
nderin.

Islem|enn tamamlanmasi igin Satrg Sozlesmesi ad-
sinize génderilecendir.

Teslimat, Ekim ayinda, basvuru sirasina gore yapr
~agindan, katimak igin acele edin, AEG'nize bir an
ce kavusun.

T\pammMerkezBankasncaZﬂOcak 1986 tavihi Resmi Gazele'de dan
jon lebh)) uyarnca y

(12 taksit)

Once alir, sonra 8d iz yarari Gimiz taksit gartian

OrOnler Taksit Urilier Tokstt
m 18.400 AEG Lavamal 550 35.500
AEG 1300 500  AEG Lavamat 800 42300
AEG 1350 21200
AEG 1400 21900  Turbo finnlar
AEG 1500 23500  AEG Star (Standan) 13200
AEG 1600 25500  AEG Star € (Elektik ocakl) 13600
AEG 1700 500  AEG Star S (Cakmakl) 14700

26!
G 2500 (iki kaph) 24.900

AE AEG Star ST {Zaman ayar)  16.400
AEG 2700 (lu kaph) 268.100

AEG Elekro Star (Tam otomalik) 18.400
Camayr Elekctrikil SOp?go
AEG Lavalux 18.400 AEG Vampyr

Onemé not. Bitin irinker igin, peginat 20000 TL, vade 11 aydr.

6.000

Aynntih bilgi ¢in bagvurabileceginiz bbige
telefonlanmiz

Istanbut: (1) 512 19 53, 526 26 17
Ankara: (41) 27 73 50 Izmir: (51) 25 04 69
Guney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus)

" Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun)

iy AEG
tabela
AEG Yeikik
Sabickarun r are "
simgesid. “{istin kalite,

kolay 6deme™

Once éder, sonra alirsaniz;

Ayda 14.400 TL.

— — " — — —— — — — — — — —
r_"bnoebde sonra al” kampanyas: katiima formu
l Almak istedigiiniz AEGleri, litfen (X)uensareﬂewu Seliginiz ironier, EXim
I aylnda katima swanuza gdre tesim edilecext
Takak Kod Takelt
I No. Orbn (12ay) No. Ortin (12ay)
SoQutucular Turbo hnlar

| O 01 A£G 1200 . 14400 D 13 AEG Sar (Standart) 10800

O 02 AEG 1300 15.800 O 14 AEGSE

O 03 AEG 1350 16300 {Eleidrik ocakh) 11100
|l:1 04 AEG 1400 16.800 £ V5 AEG S §

0O 05 AEG 1500 17.900 (Gakmakh) 11.900
| D 06 AEG 1600 19300 D 16 AEG Star ST

0 07 AEG 1700 20.000 (Zaman ayark) 13000
| O 08 AEG 2500 (Iki kaph) 18.900 O 17 AEG Elekiro Star

0 09 AEG 2700 (ki kapd) 21.100 (Tam otomatik) 14,400
I Gamagr Elekirtki SOpOrge

O 10 AEG Lavaiux 14.400 0O 18 AEG Vampyr 406 5900
| D 11, AEG Lavamat 550 26200
|U 12 'AEG Lavamat 800 30800

Pesmslu yatrcigem banka ve hesap no
Pesinat yatrdgwm tarih © ..
| 2R ..o

a

| Litten, banka makbuzunu eklemey: unutmayin. Flyatiara KDV dahlidir.

Ek 2/e. Hirriyet Gazetesi (4 Mayis 1986).
Milliyet Gazetesi (6 Mayis 1986).



AEG’den bisyiik imkan!
Bayrama kadar

-

pesin fiyatinal yil taks
dilediginiz AEG'yi

| secm
AEG 1300 SOGUTUCU AYDA 15.800 TL

-601-

AEG LAVAMAT 550 AYDA 26.200 TL

AEG TURBO FIRIN AYDA 10.800 TL

Sectiginiz AEG’leri nasil alacak, nasil
O6deyeceksiniz?

1. Katilma formunda, istediginiz AEG'leri (X) ile
isaretleyin ve ilk taksidi Grunberg AS'nin agagi-
da belittiten banka hesaplarindan birine yatinn.
Yap! Kredi Bankast Mercan Subesi

Hesap No: 2000

T.C. Ziraat Bankas! Suadiye Subesi

Hesap No: 200

2. Katilma formunu banka makbuzunun fotoko-
pisiyle birlikte AEG Turkiye Gene! Distribitdrii
Griinberg AS Riza Pasa Yokusu, Milas Han
Sirkeci-Istanbul adresine gdnderin. :

3. Islemlerin tamamianmasi igin Satis Sozlesme-
si adresinize génderilecektir.

kampanyame. Merkez Bankasinca 23 Ocak |986 1arink Resm Gazete'de lan
«:plen bl uyarnca yapimaktads

4. Teslimat, Ekim ve Kasim aylarinda, basvuru si-

rasina gire yapillacagindan, katimak igin acele
edin, AEG'nize bir an dnce kavusun.

8. Teslimata kadar fiyatlar artsa da, teslimat sira-
sinda fark istenmeyecekir.

Bagvurabileceginiz bblge telefonlanmiz:

istanbut: (1) 512 19 53,526 26 17
Ankara: (41) 27 73 50 Izmir: (51) 25 04 69
Giiney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus)
Karadeniz: (361) 15626 (Samsun)

AEG AEG
‘Yandaki
| “once kalite”

Katilma Formu

Ag¥m Soyadm
l Awmak stegignz AEG ler lutlen (X) ile ssaretieyme SecliQuniz urunter,
Exem ve Kassm aviannda katima swaniza gore leshm edsecektr
I Ko No.  Urin Taksht (12 ay)
Sogutucular Adresim
I 3 o AEG 1200 14400
o 02 AEG 1300 15800 . e
3 03 AEG 1350 16 300
I 2 o AEG 1400 16800
905 AEG 1500 13GU e
2 6 AEG IG(YJ 19300
l = o7 1700 20000 Mesieg
Q o8 AEG 2500 thr kapr 18900
l a o9 AEG 2709 (Ik kapd) 21100 Tet
Camar makinelerd
310 AEG Lavalux 14400
| O 1 AEG Lavamal 550 26200 Pegnat vadgm
O 12 AEG Lavamatl 800 30800 ban«a ve hesap no
| Turbo foniar
3 13 AEG Turbo Star (Standans 10820 Pesnal yawaQm lanh
G 14 AEG Tumo Star E (Elekink ocak) 11100
I J 15 AEG Turbo Siar § (Caxmakin 11900 Imza
3 18 AEG Tubo Star ST (Zaman avarly 13000
I 317 AEG Blenrs Star (Tam olomabk) 14400
Lutan Dama mAark.ad M ekemey yrteave
Elekirikl Stplrge
T 18 ARG varDw 406 5900 Fiyatiara KDV dahildir.
l——————_———.————.—————)@

Ek 2/f. Hurriyet Gazetesi (25 Mayis, 2 Haziran 1986).
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iikiye/nin e ei Ilutucs:

AEG

 Derin dondurucusu £ yildizh! lnceIeYin’ leGSIﬂYIn”.
Daha iistiininu bulabilirseniz, alin!

sk yildiz, Bitin dinyada, bir En genlsy k! kapik

Ustinligin simgesidir: 4 yidizh Sogutucu bdimesi 343 litre, de-
sogutucuilar, besinleri eksi 18 rin dondurucu bdlimesi 92 litre;
derecenin altinda dondurur ve toplam ig hacmi tam 435 litredir.
aylarca taptaze korur. AEGnin
butdn iki kapsh sogutucutan

4 yidizhdr.

lerin korunma si
gsteren tablo. Goriidigu gibi,
tam bir yil kapsiyor.

Ozel tereya bdimesi. Ozel bir
rezistansla isititan bu bdimede tere-
yagi ve margarinler, her an.surile-
Ddilecek kivamda korunur.

Yekpare emaye. Bitin AEG
sogutuculan gibi, igi yekpare
emayedir. Kir tutmaz, bakteri
banndirmaz, koku yapmaz.
Kolay temizlenir.

Genlg kapu icL. Raflan ve ozel
tereyath bolmesiyle, kapt ici,
adeta kinci bir sogutucu. Tam
48 litre kapasitesi var.

Kaps ¢l rafian. Saydam akriliktis.
Iglerinde ne oldugu hemen gdriilr,

Ozel yumurta biimest. Say-
dam akrilik kapakiigir. Gikanhip
takilabilir.

Clit sebze-meyve kabi. Saydam
akrilikdtir. Toplam 26 litre sebze
ve meyve alir.

Slper dondurma. "Siper-nor-
mal” digmesi “siper” konumuna
getirilince, derin dondurucu su-
rekli galisarak besinleri Gok kisa
sijrede dondurur,

Otomatik defrost. Kompresd-
tiin her durusunda devreye gire-
rek sogutucu bdlimde kartan-
may onler.

“Roll-bond” sogutma sisteml.
AEG 2700'0n gerek derin don-
durucu bdlmesi, gerek sogutucy.
béidmd, en ileri leknolo;lnm drdndi
olan “roil-bond” sistemdedir. Bi-
tin AEG sogutuculannda uygu-
lanan bu sistem, en etkili ve eko-
nomik sogutmayi sagtar.

Yiiksekilkler & len
raflar. Yerleri degigtirilerek ytik-
sekiikleri ayarlanabilir. Bir bolimi
agiarak, alttaki rafa daha biyiik
bir kap ya da sise yerlestirilebilir,

Sessliz, glicil) kompresdr, Vol-
taj degismelerinden etkilenmez.
Uzun ydiar, teklemeden galig.

Turklye de yalnlz AEGnin tam 12 .dilediginiz AEG'yi alin goturdn.
model sogutucusu vardrr. lhtiya- (AEG Yetkili Saticis), bitgenize
CiNiza uygun sogutucuyu AEG'de  uygun odeme sartlanm uygula-
mutlaka bulursunuz. Hemen bir  maya hazirdrr.) (&
AEG Yetkili Saticist'na gidin. Tek * %
<apll, panelli, iki kapilt AEG'leri  Yaz sicaginda |&F~ o alite”
y6rin. Ister pesin, ister taksitle.. AEG'siz olmaz! z=me=:

Ek 2/g. Hu rriyet Gazetesi (26 Mayis, 5 Haziran 1986).
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Turkiye'de az gamasin dani yikayabilen,
bunun igin 6zel yikama program olan "bir”
Tirkiye'de basinda beklemeyi hi¢ gerektlr- tam otomatik gamasir makinesi var mi?... Var mil
meyen, her seyi kendi yapan, gamasiri pirit piril, )
inanitmaz temizlikte yikayan “bir” tam otomatik
camastir makinesi var mi?... Var mi!

Avrupa'da yilardan beri satig rekortari kiran,
12 milyondan fazla Avrupali kadinin gzbebegi
olan “bir" tam otomatik gamasir makinesi
Tlrkiye'de var mi?... Var mi!

Ek 2/h. Milliyet Gazetesi
(5 Eylil 1986).

Tlrkiye'de ydnler, yinliler igin dzel ylka-
ma programi olan."bir” tam otomatik ¢amasir
makinesi var mi?... Var mif

Ek 2/1. Milliyet Gazetesi
(4 Ey1il 1986).

LA

Turkiye'de suyu soguk atan,
kendi 1sitan, kiri yumusatip tamamen

Glkaran, boylece gamasir sakiz gibi ' m

yikayan “bir” tam otomatik Qamaslr , LY.L

makinesi var mi?...

WVar mi!

6 Tirkiye'de deter;an

gekmecesi 3 gozli
olan “bir"” tam otomatik
. Qamasnr “makinesi var mi?...
.Var mit

Ek 2/k. Hirriyet Gazetesi
(1 Eylil 1986).

-T11T~



-Clink(, AEG Lavamat'in deterjan

-11l2-

Bugiin, Avrupa’da 12 milyondan fazla ev haniminin
Ulkemizde de, LAVAMAT konforundan yarar

LAVAMAT 800

AEG LAVAMAT gercek tam
otomatiktir. Deterjanla birikte
yumusaticty! da bastan koyar ve
Lavamat gamasinnizi yikarken
bir daha yanina ugramazsiniz.

cekmecesinde yumusatici koy-

mak icin de dzel bir gz vard:r/ ’ E S : o=

AEG LAVAMAT ¢amasinn
iistiinde kiri pisirmez. AEG
Lavamat tam otomatik gamasir
makinesi disardan sicak su kabul
etmez. Kiri yumusatip tamamen
cikarmak igin suyu soguk alip
kendi isitr. GUnkd, kirli gamasirin
{stiine sicak su dokilmez. DOk~
lirse kir camasinn dstlinde piser,
camasir azar'! _

AEG LAVAMAT sicak gama-
sira soguk dug yaptirmaz.
AEG Lavamat, sicak kirli suyu
bosaltip hemen soguk suyla du-
-ulamaya baslamaz. Once Kirl

AEG Lavamat'in son modell: Levamat 800. Sk

(4

Turkiye'nin ber yennde pesin Sans fiyal, <OV cat 390 527 ira
Yainz AEG Yetki Sanciarnda.

yipranmaktan korur.

ayars Camagra gore.
Cakikada 500 #e 800 oevr arasinda degisetiyor 800 devele. camasm uluye haze
hale getryor AEG Lavamat 8007iin ekonomik ve hassas ykama prograrnian da var.

suyun (zerine soguk su alarak ¢amasirn
sicakhgini azaltr. Camasir, her yikanista,
bir sicak suyla, bir soguk suyla karsilasip

AEG LAVAMAT cok tutumlu-
dur. Camasiriniz azsa, ekonomik
ykkama programina ayarlarsiniz.
AEG Lavamat tam otomatik ¢a-
magrr makinesi, az suy'a, az de-
terjanla, az elektrik harcayarak ve
daha kisa siirede tertemiz yikar.

AEG LAVAMAT sessiz ¢aligir.
Yiirlimez. AEG Lavamat
amortisorliidar. Gece yarisi

pile -komsulan rahatsiz etmek-
ten gekinmeden, gondl rahath-
giyla- gahstirabilirsiniz.

AEG LAVAMAT Avrupa’nin
gbzbebegidir. AEG Lavamat
size layk, siz de AEG Lavamat'a
layksiniz. 12 milyon Avrupalt ev
hanimi gibi.

23| Dlinyanun; giivendigi marka

*G Yetkir Satcist Sizi beklyor. Evinvzin b ihtiyact oldugunoa ona danisin. AEG truniens hakkinda SI7€ DiGH Vereces, Salin aimaniz 1Gin Kolytk sagiayacasin AEG Yeli SAUCS: ST (i:SiuTuzo!

'Ek 2/1. Hiirriyet Gazetesi (5 Eylul 1986).
Milliyet Gazetesi (6 Eylul 1986).
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Once kallte dlyenlere... buyuk flrsaf' '

01 2k -

YIRE]

b Sabit flyat
j gcrcnﬂsnyle

R ARt S

Giniz

itle diledi
AEG ve SONY sizin!

Bugun, Avrupa'nin her yerinde, adresine iadeli taahhiili olarak poste | B reE Kol 1T K ATDANYA S KATH o "‘

e e T oo [ | BRSBTS\
| birsijrei;in __ In flyal Ina

. f ' ; ) .. . R I “ONCE KALITE” KAMPANYAS! KATILMA FORMU
\giltere'de, Fransa'da, Almanya'da"_ 4. Islemlerin tamamlanmasi igin Satig Sdzlesmesi 1 A mcagns A£G veSonyie e o e 09 s vtiern Secsgns s St e Mot

: adresinize gdnderilecektir. | YR KBTS seanca gne loskT colecelix Buun il pearel ve 10 ay ke
lilyonlarca QVde AEG bu_zd_olgplgn, 5. Teslimat, adresinize, Subat ve Mart aylarinda, 18 o ool e
amasir makineleri, elektrikli supdr- basvuru sirasina gore yapilacagindan, katimakta 1 n o oy s e s
ler ..Sony miizik setleri, videolar acele edn | g T —
ar. Ulkemizde de milyonlarca evde - e Fiyatlara KDV, nakliye (belediye sinwlar igerisinde) | &8 :g % fg §§ zz;
EG kalitesi _ ve elektronik Grdnler igin bandrol dahitdir. 1 ey e )
wg sive Sony konforu yasa ® Almayi diisindiginuz Urinleri AEG Yetkili : E P L e 29000
Saticiiar'nda gorlp, yetkillerden istediginiz bilgiyi g e o0 o fasm
Bu Ustiin kaliteli Griinlere simdi siz  2201rsnz | e e
$im Si ® Bu kampanya, Resmi Gazete'de yayimlanan, ! . o o o o e -
e sahip olabilirsiniz. Hem de gok uy- 23 Ocak 1986 tarinli teblig uyarinca gergeklestiril- : DTt T T S—rT
mektedir. T s T R —
un $art|arla Bl—r—w ba$vurun ® AEG Yetkili Saticilar’nda, resmi fiyat listelerimizdeki e %0 0 T
viniz, AEG'lere, Sony’lere bir an fiyat ve koguliarla pesin ve taksith satislanmiz da siir- 1 50 _sifuummoesr wuo _aow __smom
nce kavussun mektedi. R T — m—T
—— s L Mre kuruma maknes &0 7600 83800
Ince Kalite” kampanyamiza katilmak Aynntili bilgt igin bagvurabileceginizbélge | #D :f::"'-’ BT ST
K kolay! telefonlanmiz: | [n mv :-xa_-em :g :g: 34:
istediginiz AEG ve Sony triinlerini, Katima Istanbul: (1) 512 1953,526 26 17 i SN 055508 g T T T
rmunda Griinin yanindaki kutu iginde (X) ile Agkar a (2 1) §7|73(§g1|§r;n1lr 1(752; )( %S 04 6)59 : 3 Do ol o G T ST —
aretleyin. uney Anadoiu: arsus A, soydem ... . .
Sectiginiz trinlerin pesinatiannin toplam tutanm, Karadeniz: (361) 25 626 (Samsun) : Ao .
valeyle, asagida belirtilen banka hesap numarala- fr—
dan birine yatirn, b besogen B
C. Ziraat Bankasi Suadiye Subesi Hesap No: 250 b pes yarogm veoa va nesap 00
bank TAS Bahcekapt Subesi Hesap No: 240100 | AEG T s TP
Doldurdugunuz katima formunu ve banka makbu- : Enme on yahit AEG Vet Sucsy man ya da sckem - o :
nun fotokopisini, en geg 30 Ekim 1986 aksamina s L T o e :
dar AEG Tiirkiye Genel Dagiicis) Griinberg Ticaret _ 1 oo von Mmyw*mw
5. Riza Pasa Yokusu, Milas Han, Sirkeci-Istanbul Diinyanin glivendigi marka !_"1"":'_“_* - -
G Yetkili Satcist sizi bekliyor. Evinizin bir ihtiyac: oldugunda ona dargin. AEG Urdnleri hakkinda size bilai verecek. satin almaniz icin kolaylk saglayacaktir, AEG Yetkili Saticist sizin dostunuzd]

Ek 2/m, Hirriyet Gazetesi (12,20,30 Ekim 1986).
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Son 24

Pesin fiyatina
taksitle
dilediginiz

AEG ve SONY

Sobit fiyat
garantisiyle ,

rwr,

sizin!

| “ONCE KALITE” KAMPANYASI KATILMAFORMU 1

Almak isteadpniz AEG ve Sony'len itfen kutu ginde (X) ie isaretieyin Se¢rgmz urunler Subat ve Mart l s

l aylatnda, katima svaniza gore tesim ediecektr Biun wiinier pesinal ve 10 ay taksitie satdacaxtr
Pesinat, TC Zwaat Bankasi Suadiye Subesindeki 250, ya da Akbank Bahgekaps Subesindeki l
' 240100 numarall hesaplardan birine yatinmiz,

Kod. A Takaht Yoplam
l Mo, rin Poginat (0 ay) L |
I Sodutucidar
o O aeG1200 19500 19500 214500 |
1 02 1 aEG 1300 300 1300 234300
o [ aeG 30 2 300 2 300 245300 |
| O e 2900 2300, 21500
os” O AEG 1500 3600 3600 259600
| & T Zcem 5500 5500 2e0500_ |
1 o O aec e 26200 2600 288700
o8 [T aeG2s00 25300 24300 e |
[ D AEG 2700 23000 29900 319000 1
Camspe mekineter
1 © B s 19900 19900 LI |
11U ravamarsso 34300 34 300 377300
| 0 Goasw 39300 3 300 LT |
I 13 U woiykama 7300 7300 80300
Turbo hanlar I
[ 0 Tuvosiay 14000 14000 154 000 i
150 Tunos & V4300 14400 158 30C
| WO tutosars 15600 15600 I |
1700 “Tuwostar ST 18006 18000 198000
| T Ot 21500 31500 73500 |
| Diger
18 00 Busskmakines® 43000 49 000 539000 I
I = Kutatma makines:* ! 23700 23 700 260 70¢ I
2| Edetrih 1406} T B0 0 95 70C .
| 2 T voww iuriama mawnes: 7600 [ 82600 |
1 n Yayk 7900 7900 %00
20 D vwiletponan 1900 1900 Frr | -
i prory
28 T  SONY 51-P300 Gostene: video 40000 40000 440000 l .
| = SONY SL-200 Vioeo £3000 50000 643000 1.
27 SONY CFS-3300 Radyo-kaseigaiar 18000 18000 198000
I 2 SONY X0 TOOW Muzik set (Dotatryia trrimie) 90 000 W 000 990 000 |
' *Almanya'dan nal edéen bu ki AEG uunu az mktarda getinkignaen katim ORCeNyne gore anaddeceian I .
I AGKTL SOYBAMY L. i o e e e e l >
1 i
l Mesiegim . i TR L e s ' ]
I Peginali yalechQwn banka ve hesap no -, AR . I
O Pegnatiyatedgmtanh . ... | .
1 Evime en yakn AEG Yetkik Satcs) uwam ¥8 da aesi ... ... . . . s I -

R Imza: . |‘

| Bu tormu, banka makbuzuyla brikte en geg 6 Kasem 1986 aksaming hodar, AEG Tukye Genel I
i Dagtest Grunberg Ticarel AS Rza Pasa Yokusy, Mas Han, Srkec:-Istanbul aresne wash .
1

_—_——_—_———_.———_——.—>{—I-"
‘ Bagvuracaginiz bbige telet

Istanbut: (1) 51219 53,526 26 17 Ankara: (41)27 7350 izmir:(51)2504 69

Guiney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun)

AEG

Diinyanin giivendigi marka

Ek 2/n, Hirrivet Gazetesi
(4 Kasim 1986),

|

I/
!

Pesin fiyatina
taksitle
dilediginiz
AEG ve SONY

sizin! EE

i gurantisiyle
b - = ———

I “UNCE KALITE” KAMPANYAS! KATILMAFORMU 1

Almak istedQinz AEG ve Sony'ien lifflen kutu icnde (X) e isaretieyin, Sechdinz urinler Subat ve Mant l
' aylarnda, katéma sranza gdve tesim edilecektir. But0n Oriinier pegnal ve 10 ay taksitie sa!ﬂq_ubd'.‘
inati, TC Zirnat Bankas Suadiys Subesindeki 250, ys da Akbank Bahgekap Subesi‘ndeki l

"Yanin aksama kada

l 240100 numarak hesaplardan birihe ystinmr I
Tahatt Toplem

1 fe  oam [ o |

| I IR 19500 19500 214500 |

| 2 0 _xaxo 00 71300 23430 i
0 L) A£G 1350 200 230 . 245200

§ & T Rcwe 9300 EX I |
] AEG 1500 600 23600 253600

| o O w0 %0 25500 250500 |
o7 _ O AEG 1700 26200 26200 288200

| oo O aG2s00 - 5300 25300 PEo |

| ® O _A&G 2r0 29000 25000 EEETH |

| © 0t 19500 19500 2850 §

' 1O averat $50 34300 38300 377300 i
12O Lavamat 800 39300 300 432300
13 O Meydama 7300 7300 80300

1 Turbo e I

l W0 Tubosw 14000 14000 154000 l
15 Tumosiwr E Y4400 12400 158500

| w Turtoum S 15600 5600 THC |

1 7 Torbostar ST 18000 16.000 198000 i
18 [T Eeswostar 21500 - 21500 236500

1 v 0 mkwmu' . 49000 49000 soow_ §

| 20 ] Kuutma makines 23700 2700 260 700 '
21 T Cloumia supurge (406) 8700 8700 35 700

l 22 U] M kunema maknes 7600 7600 600 l
B LT Ve 7900 7900 86 900

150 ) (et bunark) 1900 1900 2000 |

l a mmw-om i 40000 40000 440000 l

1 SONY SL-200 video 59000 $9000 [T |
SONY CFS-3300 Fladyo-arsgaler V8000 18000 198000

1 SONY XO-700W Whazk sew (Dotabryia brsoe) 90000 90000 wooa_ |

*Amanys’dan thal ocien tu #a AEG i7UNG, &2 Maxtards getriciOnoen katkm ONCERNG gare slnableCekl.

1 !

| |

1 w1

1 -

I 1
IS Imaa: . M |
{ Butomu turkia o0 0oG 6 Kasim 1986 sksamna kaows, AEG Ting i

Dudacs: Grinberg Ticarst AS Rea Pags Yokusy, Mias Han, Srkeci-istanbul adresing iaced
1aahhiG olarak postalyn, 1
Bagvuracadimz blige telefonlanmiz:

Istanbul: (1) 512 19 53,526 26 17 Ankara; (41) 27 7350 Izmir: (51) 2504 69
Guney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun)

AEG

Dilnyanin giivendigi marka

Ek 2/0. Milliyet Gazetesi

(5 Kasim 1986).




Cocuklu aileler icin
en uygun sogutucu:

AEG 150!

7 0 - ‘Huf}

Neden en uygun sogutucu? Ul

® I¢ hacmi: 415 1t. @ Buzluk hacmi: 36 . e Sebzelik
sayisi: 2.. Gocuklu aileye yetecek kadar yiyecegi-igecegi rahatca
alr. ® Emaye i¢ govde: Kir tutmaz, koky yapmaz.  Roll-bond
buzluk: Daha ¢abuk, daha ekonomik sogutur. ® Soguk
dagihm ayar:: Soguk hava dagiiminin dengeli olmasini saglar.

Yilbasina kadar

_ Pesin fiyah: 263760 lira.
Taksitl fiyat:30.600 pesin, 30.600 taksitle (11 ay).

Yakininizda AEG Yetkili Saticisi yoksa...
bagwuracadiniz 6zel bolge telefonlanmiz; AEG

. Istanbul: (1) 512 19 53 Ankara: {41) 27 73 50
lzmir: {51) 25 14 69 Guney Anadolu: (761} 11 178 (Tarsus) l
Karadeniz (361) 15 626 (Samsun)

Ek 2/p. Hirriyet Gazetesi (14,18 Aralaik 1986).

Yeni evliler,

kutu gibi evler icin
chsi dar-ici genis sogutucu:
AEG 1300,

-ST1~-

LRl

® En kiglk mutfaklara bile kolayca sidar: genisligi yalnizca 62 santim.
e ¢ hacmi geng bir kar-kocaya yeter de artar bile: 355 litre.
e Emaye i¢ gdvdesi her zaman pint piniidir: kir tutmaz, koku yapmaz.
* “Roll-bond” buzlugu daha iyi, daha ekonomik sogutur.

Yilbasina kadar

Pesin fiyah:237.776 lirc.
Taksitli fiyat:27.500 pesin, 27.500 taksitle (11ay).

Yakininzda AEG Yetkili Saticisi yoksa... g XP‘
bagvuracaginz 6zel bélge telefonlanmiz: “3 Mt 255

Istanbul: (1) 512 19 53 Ankara: (41) 27 7350 |

()

fzmir: (51) 21 41 73 Guney Anadolu: (761) 11178 (Tarsus} L
Karadeniz: (361} 15 626 (Samsun)

Ek 2/r. Hirriyet Gazetesi (19,27 Aralik 1986).



Camasirdan bikan
hanimlar icin:

AEG Lavamat!

Neden AEG Lavamat?

« AEG Lavamat gergek tam otomaliktir! Herseyi kendi yapar:
Gamagin ykar, durular, sikar ve durup sizi bekler. « Suyu soguk alir,
kendi isitir; kiri Gamasinn Ustiinde pisirmez. « Deterjan gekmecesi
Ui gozIGdlr, yumusatici eklemek igin baginda beklemezsiniz. :
« Sikma giicl, Gamasgira gére 500 ile 800 devir arasinda ayarlanabilir. -

Yilbasina kadar

Pesin fiyat:439.824 lira.
Toksitfi fiyat:50.900 pesin, 50.900 taksitle {11ay).

Yakinunizda AEG Yetkili Saticist yoksa...
basvuracagimz tzel biige telefonlanmiz | £
fstanbuk (1) 512 19 53 Ankars: (41) 277350 1)

Lzmir {51) 25 14 69 GOney Anadohz (761) 11 178 (Tarsus)
& mmxg?))‘sszs(s(}m) 8

Ek 2/s. Hirriyet Gazetesi (17 Aralik 1986).

Hammlara 6zgirli
aileye mutluluk:

AEG Lavamat.

-91T~

« AEG Lavamat gergek tam otomatiktir! Herseyi kendi yapar:
camagin ykar. durular, sikar ve durup sizi bekler. « Suyu soguk alr,
kendi isitir; kiri Gamasinn Ustinde pisirmez. « Deterjan gekmecesi
{G gbzlidir, yumusaticl eklemek icin baginda beklemezsiniz.

« Sikma glicl, Gamagira gore 500 ile 800 devir arasinda ayarlanabilir.

Yilbasina kadar

Pesin fiyati:439.824 lira.
Taksitli fiyat:50.900 pesin, 50.900 taksitle (11ay).

Yakininizda AEG Yetkili Saticisi yoksa... Tov
basvuracaginz ozel béige telefonfanmiz: @’“EG‘]

it
Istanbut: (1) 512 19 53 Ankara’ (411 27 7350 @ i
lzmir. (51) 21 41 73 Giney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) L ;
—— ]

Karadeniz: {361} 15 626 (Samsun)

Ek 2/t. Hirriyet Gazetesi (23,30 Aralik 1986),



EK 3, ARCELIiK BEYAZ ESYA 1986 BASIN REKLAM ORNEKLMRI



Ik defa alanlar / Degistirmek
isteyenler / Yazlik evi ddsinenler /
kinciyi alanlar / Ceyiz duzenler /

Nisanllar / Yeni eviller /
Ev acanlar

AT
DOLAB!- SIMDI HERKES
e ODEYEBILIR!

| ' Arcelik firsatindan, Kisa Ozel Odeme Kolaylklanndan mutlaka yararlann.

-8TT-

Ayni esindt ve vade . . i ..

yedomalonmz PESIN SATIS FiYATI: 158.000 Sanlk 351 LUKS

diger modeller = \V

icin de gegerlidir TAKSITLE SATIS KOSULLARI

Hemen en yakin T - .

Yetkili Saficimiza gidin PESINAT 20.000 40.000 a

ya da bizi arayin. — : ARCELIK
istanbul TAKSIT SURESI AYLIK TAKSIT TOPLAM FIYAT | AYLIK TAKSIT TOPLAM FIYAT _
QMﬁﬁwdm' \sa7 8ar |pisy 20094 180750 | 7.49¢ 17181 177.450

|(4‘)_25 1595 1Ay | 22gfo 16835 188.350 B0 14399 183.990

(Zsrr,"v.g 2092- 3 hat AN A 19550 14.663 195.950 1§.00 12540 190.480

fﬂ?{% 247 Juan 1ar | fessd, 13000 202000 A4.278, 1212 196.970

Ek 3/a. Hurriyet Gazetesi (29 Ocak; 26 Subat; 1 Mart 1986).,



BU AMBLEMI KIMLER TANIR? ‘
(Keske soruyy, kim tanimaz, diye sorsaydk!
O zaman yozacaok pek az sey kahrd...)

5

e

i
o
222

2

1955%en bu yana, modem ev dlefleri konusunda,

Arcelik’i tercih eden, evini, yuvasini Arceliklere cagdasiast-

ron milyonlarca alle tonir bu amblemi & Eskisehirler Bolulule,

[zmidiler, Istanbullulor cok yakindon torirdor; Arcelik’in ihtisos
fabrikalan bu sehidermizdedir & Ulkemizin 400% yokin yan
sonayi kurlusy, bunlann sahipler, ustalon, iscileri, onlenn
ailelen tanr by amblemi; Af;&ﬁ, sadece 1985 yili icinde 30
milyar fra Scemistir yan sanayie & Amerika Biresik Deviet-
ler, Fedoral Almanya, Fransa do oraleanda olmak dzere, din-
yamizin 33 lkesinde de toninir bu amblem; Arcelik bu dlke-
lere ihrac edimekiedir @ Ev dlefler konusunda tretim yopan
diinyanin pek cok il firmast tanir; clinkd onlor dinya pazor-
lannda Arcelikle rekabet halindedider < Fronsiz, Federc!
Alman ve Tiirk Standarttar Enstitiler tanir; Arcelik morkasina
kalite belgesi vermislerdir & Kéylermiz/kasobalonmiz/kent-
lerimiz tomr & Dagimiz tosimiz, ovomiz, golimiz fonir &
Ulkemiz tani, bu amblemi & Bu amblem, Arcelik amblemi-
dir. 30 yilda 10 milyon Grindn Gstine konmustuy yokismis-
tir & Ulkemizle, insorimizla bidesmis, btinlesmistic &

Bu amblem, Arcelikindir & Bu amblem, Turkiye'nindir &

>

S

>

Ek 3/b. Hirrivet Gazetesi (11 Nisan 1986).
Milliyet Gazetesi (11 Nisan 1986).

ECay A o 2

"“Teknolajinin

omoc, insan’,

gaha gkiizel bir

cyatokowstior: i

moktr: Acelikn CELIK
30 yildr gercek-

lestirdikleri, sodece

bir boslongichir”’

“Dort kisilik bir aile”yiz:

ANNEM / BABAM / BEN...
... BIR DE ARCELIK!

“Daha ben dogmadan gelmis eve ik Arcelik;
heniiz nisanhyken almuslar ik buzdolobini annemler...

“Ben comagsir makinesine yefistim... Annemin,
ohh, diinya varms, deyisini buginmds gibi hatithyorum...
“Sonra &teki Arcelikler...
Lise cogimde, ailenin yasoyan bir Gyesiyd artk Arcelik;
hayot kolaylastran, bize zaman yarotan bir Gye!
“Ailemi cok seviyorum,
O'nu hichir seye degismem...”

™ 1t el <rat Cavataci (15 Nisan 1986)o

(1)



""Teknolojinin
amac, insan’,
daha guzel bir
hayata kavustur
maktr. Amelikin
30 yildr gercek-
lestirdikleri, sodece

. bir baslengictr.”’
.’x R -
>

ARCELIK

30 YILDA BASARDIKLARIMIZ
SADECE BiR BASLANGICTIR.

Arcelik bugin, ikinci 30 yiln planicmost icinde,
gecmis tecribelerin 1siginda, gelecek yizyila yoriyor.
Daha geliskin, daha modern cihazlarla,

insanlonn kendlilerine ve sevdiklerine
daha cok zaman aywmasint saglayabilmek icin... -

Arcelik olarak 1985 yilnda ulasilan noktanin
tablosunu Tork kamuoyunun bilgisine sunuyoruz.

1985 CIROSU____86.9 MILYAR TL
1985 VERGISI 3.2 MILYAR TL
1985 KARI_______ 6.3 MILYAR TL

Ek 3/d. Hirrivet Gazetesi (17 Nisan 1986).
Milliyvet Gazetesi (17 Nisan 1986).

Ceena

““Teknolojinin
amagc, insan’,
doha giizel bir

hoyotakovustr p R GELIK

_3‘: makﬁlfjA,;ekT
30 yildir gercek- EREEEEEER
lestirclkleni, sadece
bir baslangishr.”

Arcelik'te 1986 yatnmlan toplam,
1985% kazanilanlan asmakfadir.

EKONOMIYE ~“KESIN DONUS”"
-Bir sirket ekonomiden neler ali;
ekonomiye neler verir?
Arcelik'te bu sorlann anlaml karsiklon vardir:

Arcelik’in 1985 vergi soprast kén ile amortismanlar

.....

. —= ey /1 i toplami 8.7 milyar liradr. 1986 yih yotnmlan ise
B ] milyan bulmaktadi

Arcelikte kér, devamliigin ve gelismenin “gidasi”
olarak degerendirili; ekonomiye “kesin olarak”
geri déner.

Ek 3/e. Hirrivyet Gazetesi (21 Nisan 1986).



Tl ' Sonbarlo eenacele
yeni eve
' Rs A o . yczlzkrang;fnecelde/'
Urinlerini yeniemek isteyenler!
- Hayola anloniar!

iste Az Feik fon sizlere cok dzel
bir imkan: Arcelik Ter kiso bir
sre icin, pesin fiyotna bir yd
tcksitle ve fiyot gamntisiyle...
Hemen kathin. Bir yif boyunca
' fiyct arisndan etkilenmeyin,
vode forki yoklenmeyin.
Istediginiz Arcelik Teri
simdiden segin. Eylol ve Ekim
aylcande teslim aln.
Cekilis yok! Kura yok!

Inceleyin, karar verin,
- : : ocele odin,
" Bu brsatton yorordonin,
. . Unutmayin
12 MAYIS
SON GUN!

Ek

asrLiks nutpouu
Va.000 1 pL 1
14.600 1L JAXSIT l" 000 ’l

oa»- hn'-l'h a,.-'l

Pronatit v

oLl

M "KLASIK " FIRIN

35 11 PESIN 11 AT DE
R ik sieen

PRI -
401 LUKS BUZDOLABI

Has0ms pesin 14T ot
13,058 R LAXSIT 199,

Fasmtid 63 om
§racm K014 & oyt
Gomplt 81 cm
presses 2

i -
Aso L(IKI suzooud! |

e o,
K7 "ELEKTROTURBO"
AN

ARY.7 SANZIMANU
CAMA}IR MAKINES
12500 T2 2ESIN_ 11 AY VADE
12.500 TLIAXSIT 150,000 TL

l /s (st sumouu

IS 1 AT VADE w00 TL £
R

VTR ek 5o |

Fd CAKILLY” FIRIN
12,035 1L PESN 11 AY VADE
12,915 11 TARSIT 155.000 1

xpee
nn’mnl surUrGE
PEsin 1 AT vaDE
J )W ’l FAKS? «0.000T0

12501 PESI 11 AY ADE
230N KT 13.0000

Orct bk o fonbobins Oveb bk gor Smbor
ikl U

P ey

o
o gm0 Patiartonima el

e o s et
phaaig et i aler ]

rpereae | canncs e

BULASIK MAKINES!
33.000 Ty pesi 11 a¥ vae
35,000 i tasit 420.000T1

SAMASIE KURUTIA
KINEST

13 450 1T PESIN 1) AY vADE
13307 LARSIT 140,000 T8

CAMASIR MAKINES

29.000 1L PESIN 11 A vaDE
29000 TLTARSIT 302,300 1

“TERMOM.
utrulxl.l suismeist
Prsn 11 AT O

ARV.12 TAM OTOMATI H
sent
Seon i sl

Semscwnps g eamer iy

. e

s ek A beacwin I3 e o g et
oo Spnpon ke

ARMS.129 STEREQ
MINEMUZIK SETT
13200
1230018 TAKKT 159,500
Saryte gtz

ARS4 &umlx ARS.S “TORPIDO™ ARR-N9 PORTATIF t
ELEXTRIXLI SUPURGE Eumlnlsumucf RADYO.KASETCALAR KDV, NAKLIYE
Sy e IRRRSR VILIY CHRESR WNSY ve BANDROL
fma gy cob v, o FIYATLARA
st meer Setilem eoae mhowes  DAHILDIR
o o [Rherran e et

B Yobondo bekrnten DV, mokiye ve wiek ronit Geinler cun bandwl dohide.
W Sececegrniz Arcedd ten, wiven yohn Arcold Yerrk Soncas nda OrUR ik eleyebarum...

3/f. Hirriyet Gazetesi (28,30 Nisan; 2,5,8, Mayis 1986).

Milliyet Gazetesi (27 Nisan; 3 Mayas 1986).

NASIL KATILACAKSINIZ:

& Kamponyamea katimat iin, karimo foemunda
firinler, saronemend ve papnal.

3000 beirtien ARCEIIK A § Don(a hesop
£ MOr3i0 TN banne yaimang
1.C. Zicoot Bonkow Kodddy Subesi Nunp ' No.2000
Turkire Iy Bonkas: Beyoghs Subesi Hesan No. 7000

sae r;lem <, ayr t1 ocre? Glomayocodar,

-3 Edecigimz ycre’ reshm sosindo size

ea' ‘ecel k'.r

o Kenim3 "\""lﬁ~2\l dd:!w\sz banko mokbuzunvzia
zmvem ARCEUK.

Aorasgag Cod. Na 278, 30330 Sotice-istanbul
23785 e pandenniz

.o4g sze gdnaanieces Sas SOriesmemizde
azeit

B Secnyinz Arceln e, Eyi-Fum guionnds 5ok
5435 73 GO testm edeceg T 208", A0mpGOOM.20
0 I g @G0

=38

KATILMA FORMU

AN CAVASE AATESES!
A CIMA N TANASE AAEHES:
MO

IR Su LIS

Bomto molburiom, b s ebomey mmav 1y

3

S U |

-1t~



AMPA

Pt o 3 Cowil a0 ool B B bndy

"f‘gj.’?m"wﬂﬁi"’ﬁ'}ﬁ!ﬁw‘ I 3 e 8
& N 5 - ' -

e dactm ta <3

BUGUN SON GUN

i 1 1 Ihtiyaciniz olan Arcelik lere simdi kolayca
o P E_S/N Fl MT/NA TAKSITLE zq ipfkc;/acaiscllnlz. 'Bird y//fbfé/urz‘(i;?v ﬁyaefy:;am;/anndan
® BUGUNKU FIYATLARLA = Cédissis, komse. Y oenmedsn
® F/MT GARA NTIS/ YIE Bu biyik imkandan yararlanabilmeniz icin

sadece bir giininiiz var, bugin mutiaka katiin.

e

it e L R W i 45

i i NAKLIYE
FIYAT GARANTILI KAMPANYA’YA I KATILMA FORMU oV St
NAsIL TILACAKSINIZ: | ORUNLER PESINAT  TAKSIT sURE rﬁl’r#

A
B Kahlma formunda toksit kosullon belirtilen Argelik Gronlen icinden O 351 LOKS BUZDOLAB! 1400 14600 11AY 175.000

ihtiyacimiz olanlan hemen bugin isarefleyin. Pesinat tutanmni asagidoki 1 T 307 (kS BUZDOLAB! 15450 15855 TTAY 156600

ARCELIK A.S. banka hesap numaralanndan birine, bugiin mutlaka 1 B350 i0kS BUEDOAE 1799517915 11 AY 215,000

yatinn ya da ayn bankalonn size en yokin subesinden havale eltirin. 415 10%S BUZDOLAGT 1940075600 T AY 235,000

. ;gékiy'fl‘;'a?ﬂl;? BK"dgﬁ'y si“l’f;‘;f'};:i:‘i’f I‘C?;ggg O ARY-7 SANZIMANL aﬁMASIRMAKINESI 12500 12.500 I1AY 150.000

{Havole islemi icin sizden bir dcret alinmayacakhr. Alindigy tokdirde, I g g’;f;:x,ggm,“: z:g;ﬂkMAKINES' fﬁg fj% :;:: ?zg

Sdediginiz dcret, teslim sirasinda size iade edilecektir, 5 BULASIK MARINES] 3500035000 TTAV 20,000
B Katlma formunu doldurup, banka makbuzunuzla bidikte T2 KASIC FRIN 7935 5915 TTAY 55,000

ARCELIK A.S. “*Sahs” Karaagac Cad. No. 2/6, I T F s DEAL FRIN “3370 830 TTAY 706,000

80330 Sotluce-stanbul adresine postalaymn. . & F7 EERTROTIRBD" RN 1.0 1i.250 TTAY 195.600
l,é;:srem ’L%kk'"fj? gen_:,rs)gllg;y ! df,;t;eren bir Sahs S8zlesmesi, | EFA7ARU RN 12.935 12915 _TTAY 135.000
- emen fs’”’lf,lg"f fL’]gfie " o nd T “TERMOMATIK ELEKTRIKU SUTSITICIS] 5650 6.850 IIAY 52.000

tsee‘;c'i'g’f”.z Ze’ O osli g:f)’a . ﬁa' | T ARMS.139 STEREO MINTMUZIK SETT 13.200 _ 13.300 I[AY 159.500

istediginiz adreste size lesiim edelecexi. | "ARR-119 PORTATIF RADYO.KASETCALAR 4125 4.125 IIAY 49.500
KAMPANYA'YA KATILANLAR, I T ARS4 "DI!VAMIK"EliKTI/?lK_lL?UPURGE 3085 3185 ITAY 38.000

irpip Ei I ARS-2 “"KURE " ELEKTRIKI SUPURGE 3150 3350 I1IAY 40.000
gﬁz’g;‘rﬁ;&:ﬁﬂg DAN T _ARS.5 “TORFIDO " ELEKTRIKL] SUPORGE 3935 3915 _ITAY 47,000
FIRSATI KACIRMAYIN. } Act/ Soyadh:

Adresi:
Telefon no:
Pesinahn yohnldigs banka ve hesap
ARCELIK |
m ) I imzo: M

Ek 3/g. Milliyet Gazetesi (12 Mayas 1986).
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Secin istediginiz Argelik leri!
Eksiginizi giderin,
konforunuzu yenileyin...
Secin istediginiz Arcelik leri!

Fiyat artisindan etkilenmeyin,
vade farks yiklenmeyin...

Katima kuponunu doldurun.

Hemen génderin. Pesinat deyin.
ArcelikTer katlma sirosina gore Ocak ve
Subat'ta eve teslim.

Simdi fene frsat kapinizda.
Mutlaka yorardanin. 15 Ekim son gin!
Katilma kosullars ve rinlerle ilgili

genis bilgi icin, en yokin Argelik
Yetkili Saticisi'na mutlaka ugraymn.
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Ek 3/h. Hiirriyet
Millivet

ity

Gazetesi (4,14 Ekim 1986).
Gazetesi (3 Ekim 1986).
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ARCELIK YETK”-’ SAT’CILARI’NA MUTLAKA UGRAYIN

SABIT FIYAT GARANTILI KAMPANYA'YA
NASIL KATILACAKSINI :

8 Feginan, Axeik A.S .m&goah bania hesaz numomsN0 vaham2.
« Torkive iy Bankow BEYOGLU Subeti Hesop No. 7500
o Borka mokbuzvny kathma fomuna eeym, en gec 15 Ebam 1985 oksomino
) t00 dnieils olmok isiediguniz -siza en yoka- A—eu Yoo Sapcis na
lesiim eckesz y© o;agdci adresimize posiaizy.n
AIICEUKA 5 Soh; Koraogos Cad. No. /6, eoJJa Satkice-ftonbid
uze astgna, D43 = sc°s
scziesmesi odresevze gondensecekht.
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iz Oimo edget Site wn yob. Acetd Yo Soron ot et 393
Wcoth A5, 5oty ", Koroagex Cod. /8, 80330 Svmice-lponbul odrwre gonoem~t )
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ARCELIK

YETKILI SATICILARI’'NA _

MUTLAKA
UGRAYIN

'87 model Arcelikler, bugiinki fiyatlarla...

Pegin fiyatina taksitle!

Arcelik’ler katilma sirasina gére

Ocak ve Subat'ta eve teslim.

Urinlerle ilgili genis bilgi icin,

Arcelik Yetkili Saticilan’na mutlaka ugrayin.

SABIT FIYAT GARANTILI KAMPANYA'YA
NASIL KATILACAKSINIZ:

& Katlma formunda, sectiginiz rin/Gronler isarefleyi odinizi, soyadiniz,

ogik adresinizi ve posta kodunuzu okunakh olarok doldurunuz.

(Katlmo formunda, bize bildireceginiz adresiniz, yazismalarda ve Griin
tesliminde kullanilacak tek adres olmaldir)

& Pesinat, Amcelik A.S.'nin gsagidaki banka hesop numarasina yahnniz.
Torkiye ls Bankas: BEYOGLU Subesi Hesap No. 7500

& Banka makbuzunu katima formuna ekleyip, en geg 15 Ekim 1986 aksamina
kador riinondz almak istediginiz -size en yokin- Arcelik Yetkili Sahcis'na

teslim ediniz ya da asagidoki odresimize postalayinz.
ARCELIK A.$. "Sats”’ Karaagag Cad. No. 2/6, 80330 Sitlice-Istanbul

& Mektubunuz bize vlastgindo, bilgisayoria degerendirlerek dizenlenscek satis

sézlesmesi adresinize génderilecekti

15 EKIM SON GUN

ARCELIK FIRSATI KAPINIZDA

GRKog L

KATILMA FORMU
URUNLER AYLIX TAKSIT  PESINAT
O AR-351 LUKS BUZDOLAB! 18.500T 185001
0 AR-401 LUKS BUZDOLABI
0 AR-450 LUKS BUZDOLABI K
O AR-415 LUKS BUZDOLABL{IKI KA
7 AR-3540 UC KAPH BUZDOUAB 1B o

o

O ARY-7 SANZIMAN
00 ARY-41 CAM,

0 ARS: NIk SOPURGE
3 ARMS-39€ “SKYSOMIC S STEREO!} Mﬁrh g
O ARMS-49 “SUPER WOOFER"'STEREQ MitIl SET
7 ARMZS-249 *DOIBY SYSTEM™ MUZIK SETI

O ARVD-80 VIDEQ PLAYER

<EEL®BOZZTARASTIOMOOND>

Adinz: Soyodi

Urtininiz0 teshm clocagmiz odresini;

Tel: Posto kodu: .....cerererserecsisiienecee
SOMUKE: ceuneecrrsininresrarsessoss [/~ Imzaruz:
Urind teshm almok istediginiz Arcefik Yetkili Satc) unvan, -vorso- OAPESis covvivsseriisiieiones

B8u formu doldurup, banka makbuzuny ekleyerek, en gec 15 Ekim 1986 aksamina kador,
GrongnGz0 almok istediiniz -size en yakin- Arcelik Yelkili Sahcisi‘na teslim ediniz yo do
Argelik A.$. “'Saty ", Karaagog Cad. 2/6, 80330 Sotlice-Istanbul odresine génderiniz.

. Mo

Ek 3/1. Millivet Gazetesi (8 Ekim 1986),

-vZT=-



TAKSITLE

'87 model Arcelikler, bugiinkd fiyatlaria...

Fisah kagirmayin.

Arcelik’ler katiima sirasina gbre

Ocak ve Subat'ta eve teshim.

Urinlede ilgili genis bilgi igin,

Arcelik Yeflgili Saticilar’'na mutlaka vgraymn.

SABIT FIYAT GARANTILI KAMPANYA'YA
NASIL KATILACAKSINIZ:

B Katima formunda, sectiginiz Orin/Gronleri i areﬂey?;, odinizi, soyadinizi,

agik odresinizi ve posta kodunuzu okunakli olarak doldurunuz.

(Katima formunda, bize bildireceginiz adresiniz, yazismalarda ve Urin
tesliminde kullarwlacak tek adres olmalidir.)

M Pesinat, Arcelik A.9.'nin a,sfjjldaki banka hesap numarasina yohnniz.
- Trkiye f; Bankast BEYOGLU Subesi Hesap No. 7500

B Banka mokbuzunu katlima formuna ekleyip, en geg 15 Ekim 1986 cksamina

kodar Grongnizo almok istediginiz -size en yakin- Arcelik Yetkili Saticisi'na
teslim ediniz idaki adresimize postolayiniz.

a 050!
ARCELIK A.$. “Sats” Karaogag Cad. No. 2/6, 80330 Stliice-Istanbul

& Mektubunuz bize uloshginda, bilgisayaria degerlendinferek dizenlenecek sats

sozlesmesi adresinize gondenlecektir

15 EKiM SON GUN

FIYATINA

ARCELIK FIRSATI KAPINIZDA
ARCELIK’LER PESIN

OrUncEr

KATILMA FORMU
AYLIK TAKSIT  PESINAT

0 AR-351 LUKS BUZDOLABI 18.5007L  18.500T1

0 AR-401 LUKS BUZDOLABI 20.500T
0 AR-450 LU/ . 23.500T
0 AR<415LUKS BUZDOLABLLKH N . 25.500T
O AR-3540 UC KA 59.000TL
0 ARY-5 MINI CAR 8.500T
7 ARY-7 SANZIMA 19.000T

O ARY-4] CAMAS

<t:~<m>c‘oozg'~><‘~‘1(;)rnunm)
Q
>
E=

*RAN SU » 2.500T

0 ARS-2 !
[0 ARS-SATEORPIDOYELD 5.600TL
O ARS-7 "ELERY 9.500Tl
O ARMS-39E “SKY? ks 16.400T1
O ARMS-49 "'SUPER WOOR 22.500Tt
7 ARMZS-249 *'DOLBY SYSTEM” 72.500TL
O ARVD-80 VIDEO PLAYER 42.000 1
Admaz: ... Soyad)
Uriininiizd feshm olocogm adresini;
Tel: . Posto kodU: cecvnenmeesnonsissnsinnesee
Somifige: I i

Urind teskm olmak istediginiz Arefik etk Sair unvany, -vorsa- OTBSE: oeeeeirsresorsnascons

Bu formu doldurup, banka makbuzuny ekleyerek, en geg 15 Ekim 1986 aksamino kodor,
Grindniz0 olmok istediginiz -size en yakin- Arcelik Yetkili Satcisi’'na teslim ediniz ya da
Argelik A.$. ‘Sans”’, Kareogag Cad. 2/6, 80330 Sitlice-Istanbul odresine génderiniﬂ ()

Ek 3/j. Hirriyet Gazetesi (10 Ekim 1986).

T4



-126-

“Lider Marka”dan

Yeni Camasir Makinesi Geliyo

-Hanimlar!

Durulama, yikamanin piif noktasidir.
Her ¢amagir tiirii igin farkli bir
durulama ve stkma gerekir.

Ben, bunu yaparim...

Camas:7n C/l?sm/e ve/k/r////k derecesine -
uygun olarak gelistirilmis 18 farkli '

y/kamc/durU/ama/SIkma programina sahip ARCE L‘
yeni bir camasir makinesi geliyor! - : FU” A utom

“Lider Mark "dan
Yeni Camasir Makinesi
Geliyor!

-Hanimlar!

Camagir, benim igim.
Avrupa’daki en ileri teknoloji,
benim size sundugumdur.

Camasir makinesi teknolojisinde
vanlan son asamayi temsil eden,
ve en cok fercih edlilen,

yeni bir camasir makinesi geliyor!

" ARCELIK

FullAutomatic

@R Koc
Ek 3/k. Milliyet Gazetesi (13 Ekim 1986),



s ider Marka”dan

Yeni Camasir Makinesi
Geliyor!?

-Hanimlar!

Deterjan elden,
su golden gelmiyor. :
Bunu, sizin kadar digtintiyorum.

Once tasarruf diyen,

bitcenizi kollayan,

markasi saglam,

yeni bir camasir makinesi ge/lyor/

ARCELIK

Pk - FullAutomatic

- Lider Marka”dan
Yem Camagn' Makmes:

-Hanimlar!

. Diinyaya 14 yil erken
N geldigimi biliyor musunuz?

20007 yillann

camasir makinesi geliyor!

ARCELIK

- o FullAutomatic
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“Lider Marka”’dan

Yem Camasir Makmes: Geliyor!

-Hanimlar!

Galigirken igiklarim yanmasa,
- calistigimi hissetmezsiniz.

Oyle bir camasir makinesi geliyor ki,
az cok demeden yikar,
sessiz, titresimsiz yikar!.

ARCELIK

FullAutomatic

“Lider Marka”dan
Yeni Camasir Makinesi

Geliyor!

-Hanimlar miijde!

Camagtrlarinizi, durulama suyunun
sy yansikadar suyla yikiyorum.
‘* Siz de Oyle yapmaz misiniz?

" Sudan yizde 40, deterjandan yizde 40,
e/ekrr/kfen izde 40 tasarruf edebilen,
tutumlu, diikkatli, bilincli,
kesen/zr sizin kadar dusunen
- yeni bir camasir makinesi gell yorl..

K

FullAutomatic

QR Kog

Ek 3/m., Milliyet Gazetesi (14 Ekim 1986).



Camagir makinesi teknolojisinde bugiin vlasilan:son nokta:

ARCELIK FullAutomatic &

B sizleri bekliyor.
20 4 @
Turlaye’mn en ¢ok tercih edilen markas: Argelik, . i YENI _
2 olan ift su girisi.
Aknﬂanndakunﬂhnnnq, YENI YENI g gggg:ﬁa
. Dayanikh, uzun Az gamagin bile SUYUNUZ Varsa . )
omurdi gelik . vikayabilme alir. Suyu
ARCELIK - YEN ’ kazan. . Ustinligat geregiinden sicak .
FullAutomatic 2100% . Yonliler ve Paslanmayt c. Az kirliler igin bulursa, sofuk :
g nagin ¢amagiclar Snleyen Ozl yikama su ekler, ihtr. 4
2&%};{%%%55” YEN ’ igin Gzel yikama kataforez astar YEN ' programt Yeterince siczk :
W ayn program. programi. kaph dig govde. Encrii ve su savesinde, degitse, e e
* Hem sicak, hem Her cunagir Hassas Beg wsarrufu igin gunlik uygun dereceye
soguk su alabilen turine ve her camagiciara amortisoruyle, Ozel programlar. camagirlan, kadar issur. —
Gift su girigi. Kirlilik “narin stkma”* az miktarda Sudan, tigortler, Gerefiinde
« Tiim vikama dereeesine uygular. Gamagirt clektrikien, gomlekleri. soguk suyu
progr.'iml;mnda uygun. istendiginde, ytkarken bile deterjandan istendiginde bagtan alir,
ekonomi: en mitkemmel hig stkmadan sessiz ve yitede 40 bir suda yikar, istenilen
« Normal mn nve emnizligi saglar. suyunu bogalur. titregimsiz galigir! tasarruf saglar. tertemiz yapar. dereceye sir.
yanli gamaguelar Kin . " :
avn sikma
programlan. ARCELIK ]
o {kisi deterjan, biri A
yumugauct iin p—— T AT
(¢ 6zel bolme. T A O vl e g
« Yikama ve durulama ARCELIK -
coviyotert i o A S hL o FULL AUTOMATIG 210
s . - ade - e " it
* Makinenizl - - . y - —
H gerekuiginde tezgih 7 BN B,
: aluna yerlegtirmeniz o 4 i ol 4
Do iin, gikardabilen dst e |V e o R
[ wbla. . . K - >
oia lisansiyla Gretilmekedi e —esi—ea————

Ek 3/n. Hiirrivet Gazetesi (15,8 Ekim 1986).
Milliyet Gazetesi (15 Ekim 1986),

-6C1~
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YIKAMADA <

YIKAMA
18 ayn program!

Beyaz veya sabit renkli camagir mi verdiniz?
$u hareketi uvgular:

Arcelik
FullAutomatic 2100
nicin "daha temiz’,
“daha ozenli”’ yikar?

15 sanne \afs
Glnkt villar ve yillar séren, sabich,
dikkali, bilimset laboratusar
aragtwrmalanyla gelistiritmigtic.

Ynlolere bu harcket uymaz, Oniar

Argelik FullAutomatic igin durulama,
vikamanmin puf noktasidir,

Her ¢amasir tard igin, gereken
savtda, mitkemmet bir durulama
\'Jp.zr Kirin zerresinden. deterjan

15 wnae sola

lanrusinda tavn amamiyla

o \! dan eser b
- Bebek bezlerini de gond! mhathgyla

TEMIZLIK

DURULAMA

Argetik FullAutomatic, camastrin
zerinde ytkama sirasinda kabaran
kir tanecikicrini sbker atar,
Gamagtrt sakiz gibi, tertemiz yapar.

SIKMA
Argelik FullAutomatic, gamagin nce 45 szmvc
boyunca, dakikada 650 devirle sikar. :
Sonra, dakikada 800 devre
Gikar. BOvielikle ¢amaginn
yipranmastrt onler. Narin
camagtrlara isc, daha da oz:l
bir iglem uygular.

Argetik FullAutomatic'in
mikemmelligi, mucize
degil! Bunu, bilimsel
yontemlerin gunlik yasarna

Her ¢amaginn thrine uyacak s TN emanet cdebilirsiniz. uvgulanmasina bor¢luvuz.

en mitkemmel yikama hareketleri . — :m}' FulL—\uxqmzuc’m Aark:smdz, —
sayisiz denevier sonunda saptanmug, = J ‘== Bosch-chmc.ns llsans! ve daha anyﬂlsl. .
Argelik FullAutomatice ogretilmigtir. 5 saniy sas ISwanicduns S aniye gene siga yvillarin Argeli . deneyimi, Asqelik glivencesi var

EZZT CAMASR MAKINES]
ARCELK FullAutomatic

Ek 3/o0. Hiirriyet Gazetesi (19 Ekim 1986).

Millivet Gazctesi (23 Ekim 1986).

YIKAMADA

- EKONOMI

Arcelik

) SU VE DETERIAN TASARRUFU ENERJI TASARRUFU
FuIlAufomahc 2100 ;‘L":"};’;’ﬂ;:ﬁmﬁ’ i digmesine basildiginda, Arcelik Fullastomatic *

Argelik FullAutomatic ¢n yikama boyunca  akdcy, prarik,
1siriCtys devre digi brrakir, ckonomik c(")zﬁnucrim
Aynca, ok kirli olmayan beyaz Gamagurlan  Bosch-Sicmens )

nigin ‘daha ekonoml ”
yikar?

az elekrik harcayarak...
digmesine basildiginda,

sudan ve deterjandan % 40, 95°C yerine, 60°C'a yilar. teknolojisine ve villann
“Ekonomi”, FullAutomatic icin elektrikien % 20-25 tsarruf saglarur Bu &zcl programia, yiiksck sicaidikta Argelik deneyimine,
— temel ilkedir; enerjiyi, suyu, deterjant ;)ghmn temizligi 60°C'a sapar Argelik uzmanhigina,
harcamaz... kullanr! cdx}r‘:f:olc;cmdm % 40 tasarruf liderligine borglu.

EZEUC?MAAQPAAAKFWEW
ARCELIK FullAutomatic

ARCELIK

Ek 3/p. Hiirriyet Gazetesi (28 Ekim 1986).
Milliyet Gazetesi (4 Kasim 1986),



Arcelik
FullAutomatic 2100
nasil “daha bilineli’”
yitkar? :

Arcelik
FullAutomatic,
“bilingli”
vardimcuuzdir.
Cok gelismigtir,
camasir vikama
konusunda,

qozemeyeceg sorun yokiur.

QR Kag
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YIKAMADA

HER O\MASIRIN
IHTIYACINI DUSUNUR.

18 avn programyvli, her camaginn
ihtivacim, hassas yonlerini bilir.
Gamayinn cinsine gore: avn vikama,
avn durulama, avn sikma uvgular

BUTCENIZI DUSUNUR.

iki ayn wsarruf programuyla, clektrik, su.

deterjan harcamalarmiz: azalur.
Kesenizi gergekten kollar, gozetir.

KILLILI

GUVENLIGINIZI
ON PLANDA DUSUNCR.

Emnivet kilidi vardir.
On kapak, kapandikian 10 sanive sonra
kendiliginden kilitlenir; programin

bitisinden ancak 1 dakika sonma agilabilir.

Su sevive anahwn sayesinde, su sevivesi
belli bir yikseklige gelmeden,

s devreye girmez,

Suyun emnivet sevivesini aymast
halinde, fazla suyu otomatik olarak
bosalur,

Yikama-sitkma ve pompa motorlan,
termik koruma sistemlidir.

SESSIZ CALISIR,
SESSIZLIK GEREKTIGINI
DUSUNUR.

Cocuklar ders mi gahgivor?
Altkat komgular nu uyuvor?
Evde misafir mi agurlanivor?
isini s
Ginkd 3
«:\GUJILL egitiimistic.

O, Arelik deneviminin,
Argelik uzmanligmn,
Argelik titizliginin yeni Griinidar.

KT CAMASIR MAKINES]
ARCELIK FullAutomatic

Ek 3/r. Hiirriyet Gazetesi (12 Kasim 1986),

YIKAMADA TEMIZLIK... YIKAMADA EKONOMI...

Nicin Tirkiyede satilan

MARKADA

YIKAMADA AKILLILIK..

ARCELIK FULLAUTOMATIC 2100

GUVENILIRLIK

her 100 camasir makifiesinin.__. .

76 tanesi Arcelik markasl
tasir?

Yil 1939!

Arqelik Tarkive' nin itk ¢amayir maki
tretti..,

Yih 974!

Argelik bu tilkenin itk wm otomatik
s makinesmi dret,

Y1l 19R0!

2000 T villann Camanr makinesing
gene Argelih sunuvor!

Ekx 3/s.

Yikama tekniginde buglin ulaytlan noktay

temsil eden,

dnin vegw

il
i

Hirrivet Gazet

Denenmis, givenili markasi, v
hizmetleri ife gatnugr makmesinde en akilly
tercih Argelik FuliAuonratic s,

sIeniGEL blithn Avrupa'da

Ranitlanmug, yeni bir gamagr makinesi!..
18 ayn programs ile en mikemmel
temizligi suglar.

Ozl programlar ve bilingi vikamass i,
en buylk tsarruty gesgeklegtirir,

VRHD Servis

Arcelik FullAutomatic,

Arcelik Yetkil Saticidan’nda,

30 yih asan Arcelik deneyimi ve
Argelik givencesiyle sunuluyor.

B CAMASIR MAKINES]
/ARCELIK FullAutomatic

ARCELIK
N

asi (23 Kasim 1986).

Y



TANIDINIZ, DEGIL Mi ?

Argelik'i tammamaniza
imkan var mi?

Cunkyd - evinizde mutlaka
sizin de bif Argelik'iniz var,
Bugiine dek, buzdolabs,
gamagir makinas, kurutucu,
bulagik makinasi, finn,
elektrikli sdpiorge,
termosifon, klima cihazlan,
TV, radyo ve mizik aletleri
olarak, tam 10.280.000 adet
driind, Tark Toplumu'nun
hizmetine sunduf.

Argelik OrGnleri, ganlok
hayatiniza fayda ve kolaylik
getirirken; bizler de daima
daha da geligmig ve yeni
Ordnleri ortaya gikartmak
igin galisiyoruz.

@R Kog

Ek 3/t. Hiirriyet

Millivet Gazetesi

" AI-IT Kalite
“dstanigk”
demektir, Kaliteli drdn, yapmasi
gereken igin en iyisini yapan,
en ileri teknoloji ile Oretilmig
ve yillarca iftiharla
kullanabileceginiz OrOndar.
Kaliteli oranleri ile tamnan
Argelik, bu Ustdnliogd sadlamak
ve devam eltirmek igin, daima
yenilikleri bulmak, uygulamak
ve yatinm yapmak zorundadir.

AF
4

ARCELIK
I
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i
i
§
i

Evet - Argelik denince,
ve Urln gegidi geliyor.

Bu arada, evinizdeki
Argeliklerin uzun sre size
hizmet etmelerini
sadlayacak Servis
teskilatimiza da
glveniyorsunuz.

SEBVI Turkiye'nin

W her késesine
yayilmig 10 milyonu agan kalitell
QrOnierimizin uzun sOre hizmet
vermelerl Igin kurdudumuz Servis
tegkilatimiz, her an tOketicinin
emrindedir.

akhiniza hemen kalite, guven

Evet - Argelik’i gok iyi
tamiyorsunuz. Bizlere bir
“Merhaba” demek ve
gelismis ve yeni
Qrdnlerimizie tamgmak igin,
latfen en yakin Argelik
Yetkill Saticisina ugrayin.

Belki de, evinize bir bagka
Argelik OrGn@ alma zamani
geldigini farkedeceksiniz.

Bekleniyorsunuz.

" ARCELIK NilE DOSTY
]

Gazetaesl (17 Aralak 1986).
(15 Aralik 1986).

Eii“i" Tecribeli
Servis
tegkilat: ile destekienen kaliteli
Qronlerini, TOrkiye'nin her
kogesinde Yetkili Saticilan

ile tek fiyattan Toplum'un
hizmetine sunan Argelik, ads
ile gavenin simgesi

olmugtur.

ARCELIK AlLE DOSTU

' . E—
Ek 3/u. Hirriyet Gazetesi (22 Aralik 1986).

@R Kog

Milliyet Gazetesi (19 Aralak 1986),

OmboiANC 962
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GIIIIAY IIIII IHIIIII:IEIM GUNAYDIN llliI.I.IM

GUNAYDIN ARCELIK

Mutfagdin bir k&sesinde
duran bizim emektar Argelik
buzdolabi, sabahlar
hepimizin bulusma yerl
sanki. Elimizi, y0zom0z0
yikayip giyinince, ailecek
kendimizi Argelik'in
kapisinda buluyoruz.

Bunca yildir, artik aligtim.
“GOnaydin karicigim,
ganaydmn oglum” dedikten
sonra, ailenin vazgegilmez
bir ferdi haline gelen bizim
buzdolabina da déntp,
“Gonaydin Argelik”

Dile kolay. Tam 15 yidir
bizimle beraber Argelik.
Oglumdan Ikl yas da bQy0k.
Yaz-kig, gece-gOndiz
demeden bize hizmet verdi.
Hem de hig aksatmadan.

Biraksam, bir o kadar daha

- galisacak. Ama, onu

emeklive ayirmanin zamanit
geldi gallba. Bizim harum,
gegenlerde yenl Argeliklert
gormas. “"Gok glzel, gok
sik" diyor.

D0san0yorum. Belki de,
yakinda kesemize uygun
taksitlerle yeni bir buzdolabr
alinz. Ama, biliyorum ki
sabahlan gene onun
Ondnde bulugacadirz. Ve ben
gene ona “GlOnaydin
Argelik"” diyecedim.

diyorum.
ARGCELIK alL post
] |
' ' Ek 3/v. Hirriyet Gazetesi (26 Aralik 1986). :
Rk : . Millivet Gazete=si (25 Aralik 1986). i

HAYATIMDAKI ARCELIN

) Tesadof, ‘berlwlm ‘sahlp :

Kagoklogamden hatirtanm. Gocukludumda, annemin

Annem hep, "Kizimt ana
sotg ve Argelik’le
bayottom” derdi. Simdi,
benim de bir kizim var.
Annemin ne kadar hakls
oldugunu bugdn anliyorum.
Kizimin her an kirlenen
g¢amagirianint benim
Argelik'e atinca, zamanirm
kizima, dider ev iglerine ve
kendime ayirabiliyorum.

Ashnda - hayatimdaki
Argelik sadece o girin ve is
beceren gamagir makinasi
deglldi. Baba evinde daha
bagka Argelik oranleri de

vardi. Bizimkiler, hala onlan

kullantyortar.

oldugum ilk Argelik de bir
gamasir makinasi oldu.
Annemier, evlenme hediyesi
olarak verdiler. Kendi
evimize gegmeden 6nce, biz
de kendi paramizia bir
Argelik buzdolab: ve firn
almugtik.

yardimncisi olan Argelik

bugin benim de yardimecim,

Hayatimdaki Argelikler
gonlok hayatimi daha da
kolaylagtinyor.

Bakalim. Gelecek yillar,
hayatirna daha hangi
Argelikleri getirecek.

ARCELIK Al oosTH

Ek 3/y. Hirrivet Gazete51 (29 Aralik 19887.

R Kog

Millivet Gazetesi (27 Aralik 1986).
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Ek 4/A. Profilo Reklam Metinleri(¥)

l. Buzdolabi

a) 1 AD- Profilo Lux dolaplari, Soruyorlar bana, nigin
Profilo Lux buzdolaplaraini satmayi tercih edi-
yorsun? Cevabi kolay. Profilo Lux gok gok gok
kullanisli. Ustiin kaliteli Profilo Lux gdri-
niniyle géz kamastirici, Ayrica her keseye ko-
laylik yapayorum. Alanda kazaniyor, ben de ka-
zaniyorum.

2 AD~ Bir buzdolabi istiyoruz.

1 AD- Profilo Lux

2 AD- Himm,

1 AD- Profilo Lux kalitesi Ustin, alimi kolay buz-

dolaba.

Nisan(XX)(HR; 30")
26 78 10 12 14 16 18 20 21 22 24 25 27 28 29
NYO243 2 4 2 2 2 2 4 3 2 2 2 4 3

Mayis (HR; 30")
l1 3 57
2 NYo 2 7

(x) AD, adam; KAD, kadin; FSE. fondaki ses erkek; FSK,fon-
daki ses kadin; FSEK. fondaki ses erkek ve kadin.

(xx) Ustteki rakamlar ayin giinlerini, alttaki rakamlar TV rek-
13m kusaklaraini ifade ediyor.
NYCG. naklen yayan ortasi; G.glindiiz yayini; SK sabah
kusagi; HR. hareketli rekldm; NYS., naklen yayain sonrasl;
OZL.8zel yayan.
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b) 1 AD- Profilo Lux buzdolaplari. Soruyorlar bana, .
nicin Profilo Lux buzdolaplarini satmaya
tercih ediyorsun? Cevabi kolay. Profilo Lux
gok ¢ok kullanigli. Ustiin kaliteli Profilo
Lux goriinimiyle gtz kamastarici. Ayrica her
keseye kolaylik yapiyorum. Alanda kazaniyor,
ben de kazaniyorum.

2 AD~ Bir buzdolabi istivoruz.

3 AD- Profilo saticisina simdi udrayin, buzdolabinizi
derhal teslim alan. Yazin keyfini g¢ikarin, tak-
sitle de &deyin.

Mayas (HR; 30")
9 11 13 15 17 19 21 23 25
2 2 2 2 4 2 2 2 2

c) AD- Profilo Lux buzdolaplari. Gelin biraz gergek-
¢i olalim, Simdi tam mevsimi, siz iyi bir buz-
dolabi alacaksiniz, ben iyi bir buzdolabai sa-
tacagim. Hem siz kazanacaksiniz, hem ben ka-
zanacadaim. Profilo Lux buzdolaplari, sahane
kalite, yaz keyfini kag¢irmayin, Profilo'suz
kalmayin, Profilo'nuzu hemen evinize gotirsiin-
ler, gelin biz taksitleri konusgalaim.

FSE- Profilo Lux buzdolaplara,

Mayis (HR; 30")
29 30 31
5 2 4

Haziran (HR; 30")

1246810 12 14 16 18 20 22 24 26
22222 3 2 4 2 2 2 2 3 2

Temmuz (HR; 30")
8 10 20 24 29
3 2 2 2 2



Agustos (HR; 30")

24 31
2 2

Eyltl (HR; 30")
7
2
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2. GCamagir Makinasi

al FSE- Yeni, istiin, tam otomatik ¢amagiX makinasi

Ekim (HR; 30")
19 21 22 26 28
G 2NYO G 2

Kasim (HR; 30")

Profilo Otomat. Profilo otomat'ta deterjan
yumusSatici koyma ayni anda. Su isitmadan ga-
masir kurutmeya tim islet tam otomatta. Sizin
iginiz bu kadar basit. Kiri pisirip c¢amasairi
sarartmayan hassas yikama, biolojik yikama.
Tek {iistiinliik. Tam otomatik Profilo Otomat
alin ¢amasar derdi hayatinizdan g¢iksin oto-
matik olarak. Profilo Otomat.

2 56 911 12 13 16 18 23 25 26 30

G NYO 4 2 2 NYO

Aralik (HR; 30")
2 7 8 14 28
224 G G

3. Firan

a) FSE~

4 2 2 2 2NO 2

Kristal Szenle iiretilen deger ve kristal &ze-
ni ile {iretilen tam otomatik.turbo firanlar.
Profilo kristal teknolojisinden en yenisi, en
beceriklisi. Gakmakli, ¢ift camli, otomatik
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zaman ayarli, turbo i1si dagitim sistemli.
Mutfacjlnlz i¢in bir profilo kristal segin,
hiinerinize hiinerler ekleyin, mutfagainizi
dederlendirin. S$im alan kolayca &deyin. Pro-
filo Kristal.

Eylil (HR; 30")
14 21 28
2 2 2

Ekim (HR; 30")
12
G

Kasim (HR; 30")
12 16 23 27 30
NYO G G 4 G

Aralik (HR; 30")
179
4 G2
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Ek 4/B, AEG Rekllm Metinleri

l. Buzdolaba

a) 1 AD-

2 AD-

1 AD~

FSE~

Ocak (HR; 30")

Bir AEG sogutucusu var, gidip gelip ona baki-
yorum. Mutlaka alacagim ama Subath bekliyorum.

Peki, size bir teklif. Tek kurus Sdemeden AEG

sogutucuyu gimdi alin taa...Subat'ta Sdemeye
baslayan.

Ciddi mi?

Evet, tek kurus Sdemeden AEG sodutucuyu alin,
Subat'ta ister pesin, ister taksit taksit Sde-
meye baglayin. Sakin bu firsati kagirmayin.
AEG soJutucu simdi alin, Subat'ta Sdemeye bag-
layain.

35710 12 14 17

222 2 2 2

b) Jangle-
FSE-
Jingle~
FSE~
Jingle~
FSE~
Jingle~
FSE-
Jingle~

FSE-

2

AEG, ARG.

13.400 liradan baglayan taksitlerle.
AEG,‘AEG.

13.400 liradan baslayan taksitlerle.
AEG, AEG.

Bu firsati kagirmayin g¢iinkii.

AEG, AEG,

$imdi AEG.

Taksitle. AEG, Once kalite.

AEG sogutucudan gimdi 13.400 liradan baglayan
taksitlerle,



Mart (HR; 30")
25 31
2 2

c) - AD-

KAD~

AD_

FSE~
Nisan (HR; 30")

22 24 25 29
SK 2 2 2

Mayis (HR; 30")

-140-

Bugiin Jale annesinde. Patlican, taze fasul-
ye, seftali, boreklerim. Bir ay once sardam,
buraya gizledim. AEG'nin derin dondurucusu
dort yaildaizla, -18° C'nin altainda donduruyor,
aylarca koruyor. Borek yasak ha Uffe..9imdi
¢itair, ¢itar kazartip ahe...

Sevket yine mi bdrek.
Bsrek, bdrek yoo...Sigara.

Derin dondurucu ARG, listelik dort yaldazla.

146 811 13 16 18 20 23 25 27

2222 2 2 2

a) FSE~

Mayis (HR; 30")
27
SK

Haziran (HR; 30")
l1 56
2 2 2

2 2 2 2 2

Tirkiye'nin en genis i¢ hacimli soutuculari
AEG 1700, AEG 2700. Segin AEG'lerden birini,
doldurun tencere, tava, sise, bakrag, kilo-
larca sebze, meyva, balik, et doldurun. Dol-
durun AEG'ye, dev AEG'lere. En kalabalik sof-~
ralar bize viz gelir. Bayrama kadar bitin
AEG'ler pesin fiyatana bir yil taksitle.
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e) FSE~ Glnimiizde toptan aligveris hem daha ekoncmik
hem pratiktir, Ve simdi toptan alisverisler
igin ideal bir sodutucu var.

FSK~ AEG 2700, Tirkiye'nin en genis iki kapili so-
gutucusu. AEG 2700, Siz aligverisinizi toptan
yapin, gerisini ABEG'ye bairszkan.

FSE- AEG 2700 Tirkiye'nin en genis iki kapili sodu-
tucusu.

Haziran (HR; 30")
8 9 10 12 13 15 16 17 19 20 22 23 24 26 27 29 30
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Temmuz (HR; 30")
1l 4678
22 2 2 2

£) AD- Bana hep soruyorlar. Sevket, AEG'nin en Snemli
©6zelligi nedir? Rolbont buzlufu mu? Emayesi mi?
Ayarlanabilir raflar? Hayir, sdyliyeyim tekno-
lojisidir. Evet, AEG'nin en Snemli &zellidi ARG

teknolojisidir. Siz bu markaya glivenin.

FSE- AEG, bu markaya glivenin.,

Termmuz (HR; 30%)
9 11 13 14 15 18 20 21 22
2 2 2 2 2 2 2 2 2

2. Gamasir makinasa

a) KAD~ Hanimlar bu nedir? AEG Lavamat'ain deterjan gek-
mecesi ¢ gozli, iki gbz deterjan iliglincl géz de
yurugataica igin., Peki, bu lglincli gdz g¢ok mu Snem-
1i? ¢ok Snemli bu gdze yumuSaticiyl bastan ko-
yarsiniz ve Lavamat gamagirinizi yikarken bir

daha yanina ugramazsiniz, Hamnimlar, unutmayain



FSE-

Ocak (HR; 30")
24 26 27 28
2 2 2 2

Subat (HR; 30")
13 14 16 20 21 23
2 2 2 2 2 2

b) Kap-

FSE-

KAD~

FSE-

Ocak (HR; 30")
6 13
2 2

c) FSK~-
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tigiincli goz yalniz Lavamat'ta var.

AEG Lavamat tam otomatik.

25

Bir kazan dolusu ¢amasiri dort dakikada yi-
kiyor,

AEG Lavalux

Bir ddner fiskivesi var, gamasirda kir kopik
hicbir sey barakmiyor.

AEG Lavalux,

Ozel santraifiijiyle ¢amasiri sikiyor, sikmi-
yor adeta kurutuyor.

AEG Lavalux. Tek kurus &demeden hemen alin,
ilk taksidi bir ay sonra ddeyin. Hem de tak-
sitler 14,500 lira.

GCok sanslisiniz.

AEG Lavalux.

Itair Hanim'ain misafir giniyle gamasir gini
ayni gline rastladi. Aslinda gamasir gini la-
fin gelisi. Itir Hanim'an gamasir gini yok,
Lavamati var. Deterjani, yumugaticiya koyuyor,
programliyor gidiyor, Diisiindugi tek sgey kek
mi yapsam, bdrek mi? Gamasirinasil olsa Lava-
mat mis gibi yakayor duruluyor sikiyor. Itar
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Hanam'ain eli sicak sudan soduk suya degmiyor.
Itair Hanam'ain Lavamati var.

FSE- AEG Lavamat tam otomatik.

Mart (HR; 30")
2346 7910 11 13 14 16 17 18
222222 2 2 2 2 2 2 2

Subat (HR; 30")

25 27 28
SK 2 2
a) KAD~- Hanimlar bu nedir? AEG Lavamatin deterjan

cekmecesi g gozli, iki g&z deterjan iglinci

gdz de yumusatici ig¢in. Bu uglincl gdz gok Onem-—
li, Bu gdze yumusaticiyr bastan koyarsiniz ve
Lavamat camasgirainizi yikarken bir daha yanina
ugramazsiniz,., Hanimlar unutmayin, iginci gdz

yalniz Lavamatta var.

FSE~ AEG Lavamat tam otomatik. $imdi 25.000 lira
taksitle.

Mart (HR; 30")
21 23 24 27 30
2 2 2 2 2

Nisan (HR; 30")
1 4 6 8 20 27
2222 2 2

Mayis (HR; 30")
2 9 15 22
22 2 2

e) KAD- Hanimlar bu nedir? ABG Lavamat'in deterjan
cekmecesi li¢ gdzliu, iki gbz deterjan, Uglinci

géz de yumusgatici igin. Bu Ugiinci gbz onemli.
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Bu gdze ywmsaticiyl bastan koyarsiniz ve
Lavamat ¢amasirainizl yikarken bir daha yanina
ugramazsiniz. Hanimlar unutmayan, liglincli g&z

yalniz Lavamatta var.

FSE- AEG Lavamat pegin fiyatina bir yal taksitle
bayrama kadar.

Mayis (HR; 30")
29
2

Haziran (HR; 30")
3
2

£) JINGLE- Camasir derdiniz bitti, rahatamiz keyfimiz
geldi. Kalmadi artak yorgunluk, Lavamat aldik
kurtulduk. Aahhh..,. Lavamat ooohhh...ne rahat.
Seninle kolaylar bu hayat. Ahhh...Lavamat
oohh...ne rahat; Seninle giizeldir bu hayat.

FSE~ AEG Lavamat, tam otomatik ¢amasir makinasi.

Eylil (HR; 30")
10 11 14 15 16 18 21 22 23 25 28 29 30
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Ekim (HR; 30")
2356 7910
4 42224 4

g) AD—~ Hanimlar bu nedir? Bu AEG Lavamat'in g gdzli
deterjan gekmecesidir ve yalnizca Lavamat'ta.
Hanimlar Lavamat'an farkani siz benden iyi
pbilirsiniz ya ama bilmediginiz, Lavamat bu ga-
hane makina, simdi pegin fiyatina taksitle.
Evet, pesin fiyatana taksitle. Beyler hadi

hanimlarinizi camagir derdinden kurtarmanin
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tam zamanaidir,

FSE- AEG Lavamat simdi pesin fiyatina taksitle.

Exim (HR; 30")
12 13 14 17 20 23
2 2 2 2 2 2

h) KAD~- Lavamat yalniz soguk su alir. Sebebi var. Lava-
mat tam otomatiktir. Her seyi kendi yapar, su-
yvu da kendi isatir, kendi bosgaltir ve gamegiri
sakiz gibi tertemiz yikar.

JINGLE~ Seninle giizeldir bu hayat.

FSE- AEG Lavamat tam otomatik.

Kasam (HR; 30")
1 2356 7 11 13 14 17 19 21 23 26 28
242242 2 2 2 2 2 2 4 2 2

aAralik (HR; 30")
5 9 11 13 16 18 20 23 25 27 30
22 2 2 2 2 2 2 2 2 2

1) KAD- Lavamat ¢ok sessizdir, ¢unkii ayaklara iig ayak-
11 sistemine gdre yerlegtirilmigtir ve amor-
tisdrlidir. Gece yarisi sessizliginde bile
Lavamat'in sesi duyulmaz. Siz de rahat edersi-
niz, komsularainaz da.

JINGLE- Seninle giizeldir bu hayat.
FSE- ARG Lavamat tam otomatik.
Kasim (HR; 30")

5 7 9 12 13 15 18 20 21 27
224 2 4 2 2 2 2 4

Aralik (HR; 30")
18 10 12 14 15 17 19 21 22 24
22 2 2 4 2 2 2 4 2 2
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j) KAD- AEG Lavamat'ain deterjan ¢ekmecesine yumusatici-
y1 da bastan koyar ve Lavamat gamagirinizi yi-

karken bir daha yanina ugramazsiniz,
JINGLE- Seninle glizeldir bu hayat.
FSE~- AEG Lavamat tam otomatik.
Kasim (HR; 30")

4 6 8 12 14 16 19 20 22
222 2 2 4 2 2 2

Aralik (HR; 30")
3 8 10 12 15 17 19 22 24 26 29
22 2 2 2 2 2 2 2 2 2

3. Farin

a) 1 AD- Ve AEG tam otomatik firini Uretti. AEG Start
ayarlayain gidin. Yeni AEG kendi kendine gali-

sir, pisirir ve durur sizi bekler,

2 AD- Bir dakika, bir dakika tebrikler fevkaldde.
Yeni firin otomatik ama nasil pisgiriyor,
degil mi?

1 AD- Buyurun, hep birlikte tadalaim. Nasail

2 AD- Hiz, hi pamuk pamuk, Sevket AEG'den sasmaz,
bu firinida kimseye birakmaz.

FSE~ AEG Start tam otamatik firain,

Ocak (HR; 30")

19 20 21
2 2 2
b) AD- Tam otomatik firain aldam, AEG Star. Jale bayil-

di, ama bana bdrek yapmiyor. Ben de gizlice
yaptim firina attim. Oyle bir ayarladim ki
Jale uyuyunca g¢alismaya bagladi. Pigirince ha-
ber verecek. (2il sesi) Duydunuz mu? Offees.,
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i1spanakli, kiymali, peynirli bsrek. Borekle
bozdum.

KAD- Sevket ne yaptan?
AD- Ah ben yapmadam, o yapti.

FSE- AEG Start, tam otomatik firin.

Ocak (HR; 30")
31
2

Mart (HR; 30")
20 28
2 2

Nisan (HR; 30")
3 7 18
22 2

Mayis (HR; 30")
5 12 19 26
2 2 2 2

Haziran (HR; 30")
8
2

c) AD- Tam otomatik firin aldim. AEG Star. Jale ba-
y1ldi, ama bana bsérek yapmiyor. Bende gizlice
yaptim firina attam, Oyle bir ayarladim ki
Jale uyuyunca galigmaya basladi. Pigirince ha-
ber verecek. (2il sesi) Duydunuz mu. Offe..
i1spanakli, kaymali, peynirli borek. Borekle
bozdum.

KAD- Sevket ne yaptan?
AD- Ah ben yapmadam, o yapti.

FSE AEG tuXbo fairanlar pesin fiyatina bir yal tak-
sitle, bayrama kadar.
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Haziran (HR; 30")
2
2

d) 1 FSE- Bir AEG firinan en dnemli 8zellidi nedir? Bes
ocadil ma, turbosu mu? Ug tepsili olmasi ma?
Yoksa tam kivaminda pisirdidi o nefis firin ye-
mekleri mi? Hayar, bir AEG farainin en Oneiali
6zelligi AEG teknolojisidir.

2 FSE- AEG, bu markaya glivenin.

Temmuz (HR; 30")
24 25 27 28 29
2 2 2 2 2

Agustos (HR; 30")
34510 11 12 17 18 19 24 25 26 31
222 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Eylil (HR; 30")
12478
22222

e) AD- Ne zamandan beri bu ani bekliyorum. Aramiza
artik kimse giremeyecek. Jale de yok, ne olur
bana bir seyler sdyle. (Zil sesi) Ha, sOyledi.
AEG'em benim. Sizde bdyle nefis borekler yemek
istiyorsaniz AEG firanlar simdi pegin fiyatina
taksitle, pesin fiyatana taksitle. Afiyat olsun
Sevket, ne haber Jale.

FSE~- AEG firain simdi pesin fiyatina taksitle.
Ekim (HR; 30")

16 19 21 24 26 27 28 30 31
4 2 2 2 2 2 2 4 4

£) AD~ Tam otamatik firan aldaim. AEG Star. Jale ba-

yildi, ama bana bdrek yapmiyor. Ben de kendim
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yaptim, firina attaim. Ispanakli, kiymali, pey-
nirli borek. Bdrekle bozdum,

KAD- Sevket ne yaptin?

AD- A..., ben yapmadim, o yapti.

FSE~ AEG, ¢ tepsili tam otomatik firan.
Kasim (HR; 30")

24 25 26 27 28 29 30
2 2 2 2 2 2 4

Aralikx (HR; 30%)
1 2345¢67
222 22 2 2
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Ek 4/C. Argelik Rekldm Metinleri

1. Buzdolaba

a) 1 FSE- 2 x 2=4

2 FSE- Arcelik yetkili saticilak sistemi glvenceniz-
dir. Arcelik'te her buzdolabanin bir kimlik
karti vardir. Fiyatini, OSdeme kosullarini o
kartta mutlaka gdriirsiniz.

1l FSE~ 2 x 2=4

2 FSE- BiitlUn Argelik yetkili saticilara ayni .is-

tiin modeli, ayni uygun fiyatla, ayni kolay-
liklarla alirsainiz.

1 FSE~ Argelik 2 x 2=4., Bu kapadan glivenle girin.

Ocak (HR; 30")

1235678910 12 13 14 15 16 17 19 20 21 22 23 24 26 27
33333333 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 2 4 3 3

Subat (HR; 30")
7 14 21 28
4 4 3 3

b) 1 KaD- Bir kilo biftek, on yumurta, Ha, bir de buz-
dolaba.

1 AD- Buzdolabi ma?

FSE- Evet, buzdolabi Arcgelik'te gimdi 13.000 lira
taksitle, sadece 13.000 lira. Kiga &zel ddeme
kolaylaga.

2 AD- Aaa...Liitfen baba bu taksit benden.

3 AD- Olmaz evlddim, ailenin reisi benim ben vere-
cegim,

2 KAD- Taksit 13.000 lira, ben 8dedim bile.
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FSE- Simdi herkes &deyebilir. Sadece 13.000 lira
taksitle buzdolabi Argelik'ten.

Ocak (HR; 30")
26 28 29 30 31
5 3 3 2 4

-Mart (HR; 30")
2 3456
33322

Subat (HR; 30")
234569 1011 12 13 16 17 18 19 20 23 24 25 26 27
333323 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 2

c) FSE- Bu buzdolabinin arkasinda ne var? Duvar.
Hayir, 2500'y askin ehliyetli uzmaniyla
Arcelik yetkili servisi var gerektigi anda,
sadece Argelik'lerin yaninda. Biitin Tirkiye’-~

de hizli ehlivetli Arcgelik servisi.

Ocak (HR; 30")
123567810 13 15 17
2222222 2 2 2 2

a) 1 FSE- Argelik'in kiga zel taksitli fiyatlarindan
rmutlaka yararlanin, Argelik'ler simdi 13.000
lira taksitle. Argelik buzdolabinizi simdi
alin, kArli cikin. Kiga Szel taksitli fiyat
Arcelik'te. 20 Mart son giin, gecikmeyin.
Argelik.

Mart (HR; 30")

4 7 9 10 11 12 13 14 16 17 18 19 20 21

K 22 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
e) FSE- Firsat

FSK- Argelik'ten evleneceklere, veni eve gege~
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ceklere, buzdolabani degistireceklere.

FSE- Fairsat, Argelik buzdolabi, pesin fiyatana

bir val taksitle, fiyat garantisiyle.
FSK~ BEve teslim,
FSE- Farsat 12 Mayis'a kadar.

PSK- Genis bilgi gazetelerde.

Nisan (HR; 20")
27 28 30
G 2 2

Mayis (HR; 20")
2 568911
22222 2

£) FSE- Arcelik'in en genig buzdolabi Argelik
450 Lux. Iste listiin dzellikleri. Genis g&v-
de, ¢ifte sebzelik, genis kapi ig¢i, porta-
tif kapi i¢i bolmeleri. Kahvaltilar Argelik'-
ten dogru sofraya. 450 Argelik Lux genisg
buzdolabi, diinyayi alar.

Haziran (HR; 20")
1 246 9 11 13 16 18 20 23 25 27 30
22222 2 2 2 2 2 2 2 2 2

g) FSE~ Acilabilir tel raf Argelik'ten. Ayarlanabi-
lir kapa i¢i raflari Argelik'te. Ekstra seb-
zelik Argelik'te. Genis buzluk, bol buz
Arcelik'te. Buzdolabiniz Argelik’ten.

Haziran (HR; 20")
358 10 12 15 17 19 22 24 26 29
222 2 2 2 2 2 2 2 2 2

h) FSE- Argelik firsati kapimiza gelivor.

FSK~ Buzdolabi almak isteyenler, buzdolabini ye-

nilevenler,
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FSE- Farsat kapinaizda.

FSK- Pesin fiyatina taksitle buzdolabi.

FSE- Argelik firsatina kapinizi ag¢in.

FSK- 87 model Arcelik'ler, buglinki fiyatliar, ge-

nis bilgi Argelik satacilarinda, gazetelerde.

Eyliil (ER; 20")
24 25 26 28 28 29 30
4 2 4 G 2 4 3

Ekim (ER; 20%)
125568911 12 13
3262332 G 2 3

2. Gamasir Makinasi

a) FSE- Bayanlar sakan unutmayin.
FSK- Beylar sizde.

FSEK- Turkiye'nin hem soguk hem sicak su alabilen
tek tam otometidi Tog¢'dur.

FSK- Tirkiye'de sadece To¢ isterseniz sicak suyu da
kabul eder.

FSE- Arcgelik Tog¢ tasarrufu sever. Argelik Tog 11
yildair denenmis.

Ocak (HR; 20")
9 11 14 16 19 21 23 26 28 30
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Subat (HR; 20")
2
2

b) FSE- Bayanlar, iyi disiniin.
FSK- Beyler siz de.



FSK-

FSE-

Subat (HR; 20")
4
2

c) FSE-

Ocak (HR; 20%)
20 22 24 27 29 31
2 2 2 2 2 2

Subat (HR; 20")
35
2 2

a) FSE~

Nisan (HR; 20")
10 13 14 15 16 17
2 2 2 2 2 2

Mayas (HR; 20")
12 14 16 19 21 23
2 2 2 2 2 2
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Tdrkive'nin bir defada 6 kg. kuru gamasar
yikavabilen tek tam otomatigi Tog'tur.

Argelik Tog

Sadece Tog, Argelik Tog¢ 1l yaldar dénenmig
tam otomatik ¢amasgir makinasi.

Banyonuza saganak da yadsa Argelik camagir
makinalarina rutubet islemez, c¢ilinki Argelik'-
ler katafores teknigi ile astarlenar, iki
kere boyanir, paslanmaya kargil icten ve dig-
tan zirh gibi korur. Yillarca kullanacagi-
niz marka Arcelik katafores korumalil.

Cayi bdyle karigtirabilirsiniz. Ya camagiri
nasil yikiyorsunuz? Arg¢elik gamagiri bir sa-
ga bir sola yikar, g¢itiler, suyu gamasira,
¢amasiri suya vurur, kiri scker atar, Sanzu-
manli Argelik, Ulkemizin ¢amagar makinasa.

18 20 22
2 2 2

26 28 30
2 2 2
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e) FSE- Farsat

FSK- Arcelik'ten evleneceklere, yeni eve gegecek-—

lere, c¢amagir makinasiri degistireceklere.

FSE- Firsat Arcelik'ten. Tog pegin fiyatina bir
yal taksitle, fiyat garantisiyle.

FSK- Eve teslimat.

FSE- Farsat 12 Mavis'a kadar,

FSK- Geni§ bilgi gazetelerde.
Nisan (HR; 20")

27 29
G 2

Mayis (ER; 20")
1246178
222222
£) 1 AD- Elde yikama hanaim, yazik eline.

2 AD- Elde yikama canim, yazik beline.

3 AD- Elde yikama sultanam, devir degisti.

1 KAD- Camasir makinada yakanir.

2 KAD- Karainiza sanzumanli Argelik alan,

3 KaD~ Hemen, siz de

FSE- Sanzumanli Arcelik, her blitgeye uygun oSdeme

kosullaraiyla.

Mayis (HR; 20")
13 15 18 20 22 25 27 29
2 2 2 2 2 2 2 2

Aralak (HR; 20")
12 14 15 17 18 19 21 22 24 25 26 28 29
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2



Subat (HR; 20")
6 79 10 11 12

2 22

2 2

g)

2

FSE~

Ekim (HR; 30")
17 17 18 19 20 22
2 4 4 4 2 2

Kasaim (HR; 30%)

361
2 2

113
2 2

h)

FSE-

Ekim (HR; 20")
16 16 17 19 19 20

2 3

2 2

1)

3 2

FSE-
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Iste camasir makinasinda yeni teknoloji Arge-
1ik fullotomatik. Yeni. Yillar sliren bilim-
sel arastirmalaran iirtind. Gagdas, Ustin, yeni
camaylr makinasi, Argelik fullotomatik. Her
cins gamagira bzel yikama, Szel durulama,

dzel sikma programlaria, bilingli mikermel te-

mizlik. Argelik fullotomatik. yeni.

25 27 31 31
4 2 2 4

iste camasir mekinasinda yeni teknoloji, Arge-
lik fullotomatik. Yeni yiinliilere, narin gama-
sirlara farkli islem. 18 ayri program, miikem~
mel temizlik. Sicak ve soduk su girigli suyu
1listirabilme Ustiinligli. Argelik fullotomatik
yeni.

20 21 22 22 23 23 24
3 3 2 3 2 3 2

iste camasir makinasinda yeni teknoloji. Arge-—
lik fullotomatik, yeni. Ozel ekonomi ve kisa
yikama programlariyla % 40'a varan tasarruf.
Arcelik elektrigi, suyu gerektigi kadar kul-
lanir, Argelik fullotomatik, yeni.
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Ekim (HR; 20")
25 26 26 27 27 28 29 29 30 30 31
G 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2

j) FSE- Gamagir makinasi teknolojisinin buglin ulasg-
t1Ja nokta, Argelik fullotomatik, yeni. Yin-
liilere, narin cgamasgirlara farkli islem, 18
ayri program miikemmel temizlik, sicak ve soguk

su girisi, suyu isindirabilme istinligli. Ar-
¢elik fullotomatik, yeni.

Ekim (HR; 20")

14 15 15
1 2 3
k) FSE- Gamasair makinasi teknolojisinin bugin ulagti-

g1 nokta, Argelik fullotomatik. Yillar siiren
bilimsel arastarmalarain iirlind. Cagdas, ustin,
veni gamayir makinasi, Argelik fullotomatike.
Her cins gamasira dzel yikama, Ozel durumlama-
ozel sikma programlari, bilingli mikemmel te-
mizlik. Arcelik fullotomatik.

Ekim (HR; 30")
15
2

3. Firin

(o

a) FSE- Arcgelik fairin yemegi igtah agar.

FSE- Argelik 10,000 lira taksitle.

= N

FSE- Argelik farin yemedi enfestir.
FSE- Argelik 10,000 lira taksitle.
FSE~ Argelik firin yemedi ¢ok pratiktir.

FSE~ Arcelik sadece 10.000 lari taksitle.

= N =N

FSE~ Arcelik faran taksitle, yemek kitabi bedava.
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Mart (HR; 20")
2 3456 20 23 24 25 26
22222 2 2 2 2 2

Subat (HR; 20")
25 27 28
SK 2 2

b) Farin(AD)- Ben Argelik Siper firin, Isterseniz geceden
programlayin. (Zil sesi) Sabah g¢ay suyunuz
hazir. Akgsama konuklariniz mi var? Program-—

layin beni, pisirmeye tam zamaninda baglarim.
Oh, igim isandi (Kapi zili). Yo, kapiyi da

ben agamam dogrusu.

FSE- 24 saat programbanabilen firain, Argelik Super.

Nisan (HR; 30")

123467891011 13 14 15 16 17 18
30343323 3 4 3 3 3 3 3 4

Mayis (HR; 30")
23 25 26 27 28 29 30
4 3 3 4 3 3 4

c) FSE—- Arcelik
FSE~- Argelik
FSE- Argelik
FSE- Argelik

FSE~ Argelik

N NN

FSE- Argelik

‘Argelik’

Nisan (HR; 20")
23 24 25 27 28
2 2 2 2 2

firin yemedi istah agar.,
10,000 lira taksitle,

firin yemedi enfestir.
10.000 lira taksitle,

firin yemedi ¢ok pratiktir,

firin 10,000 lira taksitle. Farain
ten ustalik sizden. Afiyet olsun.
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d) FSE- Farsat

FSK- Argelik'ten evleneceklere, yeni eve gegecek-

lere, firin almak isteyenlere.

FSE~ Farsat, Arcelik fairain pegin fiyatina bir yil
taksitle, fiyat garantisiyle.

FSK~ Eve teslim,

FSE~ Firsat 12 Mayas'a kadar.

FSK- Genis bilgi gazetelerde.
Nisan (HR; 20")

27 29
G 2

Mayis (HR; 20")

13457911

2NYS22 2 2 2

e) FSE- Arcelik farsati kapainiza geliyor.

FSK~ Yeni evlenenler, firin almak isteyenler,
FSE~ Firsat kapainizda.
FSK- Pesin fiyatana taksitle firan.
FSE- Argelik farsatina kapanizi agin.

FSK- 87 Model Argelik'ler bugiinkii fiyatlarla. Ge-
nig bilgi Arcelik yetkili saticilaranda, ga-
zetelerde,

Eylil (HR; 20")
24 25 26 27 28 29 30
4 3 2 40zZL 2 4

Ekim (HR; 20")
1235567891012 12 13 14
232632323 2 G 3 2 3
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4. Bulasik Makinesa

a) FSE- Siz ve bulagik. Her giin yeniden bu ddgiige
bir son verin. Argelik bulasik makinasina
simdi 60,000 lira taksitle sahip olabilir-
siniz. Argelik imké&nindan yararlenin, bula-
sik derdinden kurtulun., Argelik bulagik ma-
kinasia, bulasik derdine son.

Mart (HR; 20%)
21 23 24 25 26 27 28 30 31
2 2 2 2 2 2 2 2 2

Nisan (HR; 20")
123467891011
22222222 2 2

b) FSE- Ayse Hanim bulagik yikiyor. Serap Hanim bu-
lagik yikiyor. Ooo... Cem Beyle Oya Hanim
da bulas;ak yikaiyor. Bulasgik, bulasik, bula-
sik. Bu evde kimse bulagik yikamiyor, bula-~
$1g1 Argelik yikayor. Argelik Lady ekonomik,
pratik, ilistelik taksitle.

Kasam (HR; 20")
235679 12 13 14 16
222222 2 2 2 2
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