
T. C. ANADOLU ÜNiVERSiTESi 
SOSYAL BiLiMLER ENSTiTÜSÜ 

TUTUNDURMADA REKLAM STRATEJiSi TESBİTİ 
DAYANlKLI TÜKETİM MALLARI UYGULAMASI 

YÜKSEK LISANS TEZI 

Füsun ÖZ-ALP 

Eskişehir, Şubat - 1987 



-iii-

2.5. Tutundurma Araçları•••••••••••••••••••••••••••• 18 

2.5.1. Rekl&n•o••••••••••••••••••••••••••••••••••• 19 

2.5.1.1. Reklam Amaçları •••••••••••••••••••••••• 20 

2.5.1.2. Reklam Çeşitlerio•••••••••••••••••••••• 21 

2.5.1.3. Reklam Faaliyetlerinin Yürütülmesi..... 23 

2.5.2. Kişisel Satış•••••••••••••••••••••••••••••• 23 

2.5.2.1. Kişisel 

2.5.2.2. Kişisel 

2.5.2.3. Kişisel 

Satış 

Satış 

Satış 

Amaçları ••••••••••••••••• 

Çeşitleri •••••••••••••••• 

Faaliyetlerinin 

23 

24 

YürUtülmesi ••••••••••••••••••••••••••• 25 

2.5.3. Halkla İlişkiler••••••••••••••••••••••••••• 25 

2.5.4. Tanıtım •• •.••••••••••••••••••••••••••••••••• 27 
2.5.5. Satış Geli§tinne ••••••••••••••••••••••••••• 28 

2.5.5.1. Satış Geliştirme Amaçları •••••••••••••• 28 

2.5.5.2. Satış Geliştirme Çeşitleri ••••••••••••• 29 

2.5.6. Tutundunna Araçlarının Geleceği •••••••••••• 31 

2.6. Tutundurmayı Etkileyen Faktörler ••••••••••••••• 32 

ni. RE~l STRATEJİSİ••••••••••••••••••••••••••••••••••• 34 

3.1. Tan~nı •••• o•••••••••••••••••••••••••••••••••••• 34 
3.2. Tutundurma Stratejisindeki Yeri•••••••••••••••• 35 

3.3. Belli Başlı Reklam Stratejileri................ 37 

3.4. Stratejiyi Etkileyen Faktörler •••••• ~··•••••••• 39 

3.4.2. Tüketici Davranışı ••••••••••••••••••••••••• 40 

3.4.2.1. Psikolojik Faktörler ••••••••••••••••••• 40 

3.4.2.2. Sosyo-Kültürel Faktörler ••••••••••••••• 41 

3.4.2.3. Karar Alma Süreci •••••••••••••••••••••• 42 

3.4.3. Mala İlişkin özellikler•••••••••••••••••••• 42 

3.4.3.1. Malın Hayat Seyri•••••••••••••·•••••••• 42 

3.4.3.2. Yeni Mal••••••••••••••••••••••••••••••• 43 
3.4.3.3. Moda Mal ••••••••••••••••••••••••••••••• 43 

3.4.3.4. Diğerleri•••••••••••••·•••••••••••••••• 43 

3.5. Strateji Tesbiti•••••o•••o••••••••••••••••••••• 44 

3.5.1. Hedef Pazar Tayini •• •• •••••• i'~'•............. 44 

3.5.1.1. Coğrafi Açıdan••••••••••••••••••••••••• 45 

3.5.1.2. Demografik Açıdan •••••••••••••••••••••• 45 



IV. 

-iv-

3.5.1.3. Psikolojik Açıdan••••••••••••••••••••••• 45 

3.5.1.4. Sosyolojik Açıdan••••••••••••••••••••••• 45 

3.5.1.5. Medyalar Açısından •••••••••••••••••••••• 45 

3.5.1.6. Satınalma-Kullanım Açısından •••••••••••• 46 

3.5.2. Malın Tanımı•••••••••••••••••••••••••••••••• 46 

3.5.3. Mesajın Belirlenmesi•••••••••••••••••••••••• 

3.5.3.1. Mesaj Yaratma••••••••••••••••••••••••••• 
3.5.3.2. Mesaj Değerleme ve Seçme •••••••••••••••• 

3.5.3.3. Mesajı Sunma•••••••••••••••••••••••••••• 

3.5.4. Bütçe Kararları••••••••••••••••••••••••••••• 

3.5.5. Medya Kararları••••••••••••••••••••••••••••• 

47 

48 

48 

49 

49-

51 

3.5.5.1. Medyalar•••••••••••••••••••••••••••••••• 51 

3.5.5.2. Medya Seçimi•••••••••••••••••••••••••~•• 53 

3.5.5.3. Zamanlamao•••••••••••••••••••••••••••••• 55 

3.5.5.4. Programlama••••••••o•••••••••••••••••••• 55 
3.5.6. Reklam Etkinliğini Ölçme ve Değerleme....... 57 

3.5.6.1. Reklam Etkinliğini Ölçme ••••••••••·•••• 57 

3.5.6.2. Değerleme•••••••••••••o••••••••••••••••• 58 

DAYANIKLI TÜKETİM MALLAR! UYGULAl-'lAS T. ••••••••••••• 60 

4.1. Mal Sınıflaması••••••••••••••••••••••••••••••• 60 
4.1.1. Tüketim Malları Grupları.................. 61 

4.1.1.1. Dayanıksız Tüketim Malları •••••••••••• 61 

4.1.1.2. Dayanıklı Tüketim Malları ••••••••••••• 62 

4.1.2. Tüketim Nallarını Gruplamadaki Esneklik... 64 

4.2. Türkiye'de Dayanıklı Tüketim Malları.......... 66 

4.2.1. Genel Olarak Dayanıklı Tüketim Malları •••• 66 

4.2.1.1. Dayanıklı Tüketim Malları Sanayii ••••• 66 

4.2.1.2. Dayanıklı Tüketim Mallarının 

Pazar Durumu•••••••••••••••••••••••••o 68 

4.2.2. Beyaz Eşyalar••••••••••••••••••••••••••••• 70 

4.2.2.1. Beyaz Eşya Sanayii•••••••••••••••••••• 70 

4.2.2.2. Beyaz Eşya Pazarı••••••••••••••••••••• 74 

4.3. Beyaz Eşyaya İlişkin Uygulama••••••••••••••••• 78 

4.3.1. 1986 Yılı Beyaz Eşya Pazarı............... 78 

4.3.1.1. Mal Çeşitleri••••••••••••••••••••••••• 79 

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



-v-

4.3.1.2. Uygulanan Satış Politikaları•••••••••••••• 80 
4.3.1.3. Uygulanan Reklam Politikaları ••••••••••••• 81 

4.3.2. 1986 Yılı Profilo ve Arçelik Reklam 

Stratejileri•••••••••••••••••••••·•••••••••••• 83 

4.3.2.1. Radyo•••••••••••••••••·••••••••••••••••••• 84 

4.3.2.2. Televizyon•••••••••••••••••••••••••••••••• 84 

4.3.2.3. Basın••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 89 

V. SONUÇ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 92 

EK 1. PROFiLO BEYAZ EŞYA 1986 BASIN REKLAH ÖRNEKLERi ••••• 96 

EK 2. AEG BEYAZ EŞYA 1986 BASIN REKLAM ÖRNEKLERi ••••••••• 103 
\ 

EK 3. ARÇELİK Bh'YAZ EŞYA 1986 BASIN REKLAM ÖRNEKLERi ••••• 117 

EK 4. BEYAZ EŞYA 1986 TELhVizyoN REKLAM METİNLERi •••••••• l34 

KAYI>J AK.LAR:· •••• • • • • • • • • • • • ••• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 161 



Age. 

A.Ü. 

B. 

BAREM 

c. 
Çev. 

Der. 

Fak. 

İGEME 

İ.T.o. 

İ.ü. 

PEVA 

s. 
TÜSİAD 

v.d. 

KISALT.MALAR 

Adı geçen eser 

: Anadolu Üniversitesi 

: Baskı 

: Bilimsel Araştırma ve Eğitim :tw1erkezi 

: Cilt 

: Çeviren 

: Derleyen 

: Fakülte 

: İhracatı Geliştirme Etüd Merkezi 

: İstanbul Ticaret Odası 

: İstanbul Üniversitesi 

: Piyasa Etüd ve Araştırma 

: Sayfa 
: Türkiye Sanayiciler ve İşadamları 
Derneği 

: Ve diğerleri 



ŞEKİLLER VE TABLOLAR CETVELİ 

Şekiller 

ı. Pazarlama Karması Elemanları••••••••••••••••••••••••••• 8 
2. Türkiye'de 1973-1986 Yılları Arasında Beyaz 

Eşya Satışları •••••·•••••••••••••••••o•••••••••••••••• 74 

Tablolar 

ı. Mal Renkleri ve Özellikleri •••••••••••••••••••••••••••• 65 

2. Yurtiçi Beyaz Eşya Satışları••••••••••••••••••••••••••• 75 

3. Beyaz Eşya İti1alatı•••••••••••••••••••••••••••••••••••• 77 
4. 1986 Yılı Beyaz Eşya Reklam Harcamaları •••••••••••••••• 82 

5. 1986 Yılı Beyaz Eşya Reklam Harcamalarının Firmalara 

ve Medyalara Göre Dağılımı••••••••••••••••••••••••••••• 85 
6. 1986 Yılı Beyaz Eşya Televizyon Reklamlarının 

Firmalara Göre Aylara Dağılımı••••••••••••••••••••••••• 87 
7. 1986 Yılı Beyaz Eşya Basın Reklamlarının 

Firmalara Göre Aylara Dağılımı ••••••••••••••••••••• · •••• 90 



ÖN SÖZ 

Günümüzde üretici için tüketici önem kazamnıştır. Artık 

bir üretici için malımtüketiciye sadece satroak yeterli değil­

dir. Üretici, tüketiciye ihtiyaçlarını, isteklerini giderecek 

malı, istediği yer ve zamanda uygun kal i te ve fiyat ile sat.rrıa­

yı arzulamaktadır. Üretici tüketici için yaptıği çalışmaları, 

tüketiciye duyurmak istemektedir. Üretici ile tüketicinin ara­

sındaki uzaklığın gittikçe arttığı günümüzde ikisinin arasın­

daki iletişimi tutunaurma sağlamaktadır. 

Tutundunaa, üretici ile tüketici arasındaki bu iletişimi 

tutundurma araçları adı verilen reklam, kişisel satış, tanı­

tım ve satış geliştirme ile gerçekleştinnektedir. Reklam kit­

le iletişim araçlarını kullanarak çok geniş bir tüketici kit­

lesine ulaşabildiğinden, tutundurma araçları içinde ayrı bir 

yere sahiptir. Reklamın başarısı veya başarısızlığı üreticinin 

iletmek istediği bilgileri doğru kişilere, doğru zamanda ve 

doğru fiyatla ne kadar iyi ilettiğine bağlıdır. Diğer bir de­
yişle reklamın başarısı veya başarısızlığı te·spit edilen rek­

lam stratejisine bağlıdır. 

Bu çalışmanın amacı tutundurmada ayrı bir yeri olan reklam 
faaliyetlerinin başarılı olması için reklam stratejisinin tes­

pit edilmesi ve doğru reklam stratejisi tesbitinde hangi ça­

lışmaların yapılması gerektiğini belirtmektir. Yapılan çalış­

ma dört bölümden meydana gelmiştir. 

Birinci bölümünde genel olarak pazarlamadan bahsedilerek 

tutundurmanın paz~rlama içindeki yeri belirtilmiştir. 
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İkinci bölümde tutundurma faaliyetleri, araçları, tutun­

dunnayı etkileyen faktörler incelenerek tutundunnanın ne ol­

duğu açıklanmıştır. 

Üçüncü bölümde reklam stratejisi üzerinde durularak stra­

teyiji etkileyen faktörler, strateji çeşitleri ve reklarrı stra­

tejisi tesbitinde yapılması gerekli çalışmalar incelenmiştir. 

Dördüncü bölümde ise ülkemizdeki dayanıklı tüketim malları 

ve beyaz eşya sanayii ve iki büyük beyaz eşya üreticisi firma­

nın 1986 yılında radyo, televizyon ve basında beyaz eşya ile 

ilgili olarak yaptıkları reklamlar incelenmiştir. 



BÖLtiM I 

GİRİŞ 

Sanayide üretırnin artması, yeni yeni malların ortaya çı­

karılması, nüfusun çoğalması ve kişisel gelirin arbnası sonu­

cu mevcut pazarlar büyümüş, yanısıra yeni pazarlar da açıl­

mıştır. Bu durma üretici ile tüketicinin arasındaki uzaklığın 

artı-nasına yolaçmıştır. Günümüzde üretici ile tüketici arasın­

daki bu uzaklık gittikçe artrnakta ve tüketici önem kazanmak­

tadır. Dolayısı ile tüketicinin yakından tanınması, istekle­

rine, ihtiyaçlarına uygun mallar üretilmesi ve bu malların 

tüketicilere ulaştırılması gerekmektedir. 

Bütün bunlar pazarlamaya duyulan ihtiyacın artmasına ve 

pazarlamanın giderek önem kazanmasına yolaçmıştır. Günümüzde 

pazarlama en az üretim kadar önem verilen bir diğer ana iş­

letme faaliyetidir. Üretim faaliyetleri gibi pazarlama faali­

yetleri de planlanr~akta, yönetilmekte ve kontrol edilmektedir. 

Bugün pazarlamanın amacı, eskisi gibi üretilen malı yal~ 

nızca satrnak değil, tüketiciye ihtiyaçlarını ve isteklerini 

karşılayacak malı, istediği yer ve zamanda, uygun kalite ve 

fiyat ile vererek ona hizmet eunektir(l). 

Pazarlama, yalnızca bir satış işlemi olmayıp üretici ile 

tüketici arasındaki ilişkiyi kuran faaliyettir. Buna malın 

üretilmesinden önceki (tüketiciyi tanımak, istek ve ihtiyaç-

(1) Çevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, 2.B. (Ankara: 
Ankara Basımevi, 1976), s.3-5. 
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larını belirlemek gibi) ve satılmasından sonraki (tüketici­

nin ne derece tatmin olduğunu araştırr.ıak, mala bağlı hizmet­

leri yerine getirmek gibi) faaliyetler de dahildir. 

Pazarlrunaya duyulan ihtiyaç ve pazarlamanın yüklendiği 

görevler değiştikçe, pazarlama tanımları da değişmektedir. 

Pazarlama için günümüzde şu tanımlar verilebilir: 

• Pazarlama, malların ve hizmetlerin tireticiden tüke·ti­

ciye doğru akışını yöneten işle~~e faaliyetlerinin yerine ge­

tirilmesidir(2) • 

• Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçlarının tesbitinde, bu 

ihtiyaçları giderecek malların ve hizmetlerin yaratılmasında 

ve bunların tüketicilere etkili bir şekilde duyurulmasında 

faydalı olan bir disiplindir(3). 

Pazarlarııc.nın temel görevi pazara dolayısı ile tüketicile­

re mcllar ve hizmetler surunaktır. 

~allar ve hizmetler çok çeşitlidir. Kendi aralarında deği­

şik şekillerde sınıflandırılırlar. 

Pazar, malların ve hizmetlerin satışa sunulduğu, satıcı­

ların ve alıcıların bir araya geldikleri yerdir. Pazarlama 

açısından ise, ihtiyaçlarını gidennek isteyen, harcamak için 

parası olan ve parasını harcamaya istekli insan topluluğudur(4). 

Sınırıarı çok geniş olan pazar coğrafi alanlar, demografik 

özellikler, tüketicilerin sosyal ve psikolojik yapıları açı­

sından incelenmeli ve bu özelliklere göre pazar bölümlernesi 

yapılmalıdır. Amaç, hizmet edilecek hedef pazarı seçmek ve se­

çilen hedef pazarın özelliklerine göre üretim ve pazarlama 

faaliyetlerini yürUtmektir. Hedef pazarın yapısını en iyi şe-

(2) İlhan Cemalcılar, Pazarlama (İstanbul: Hakan Ofset, 1983), 
s.ıo. 

(3) Philip Kotler (Çev.: Y.Erdal), Pazarl&~a Yönetimi, C.I. 
(İstanbul: İstanbul Matbaası, 1984), s.96. 

(4) Cemalcılar, Pazarlruna, s.53. 
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kilde öğrenmek uygun malı seçmek ve pazarın yap.lSını etkileye­

bilmek açısından önemlidir. 

Tüketiciyi tanımanın ve onların isteklerini, güdülerini, 

davranışlarını kavramanın, pazarlama amacının tüketicinin ih­

tiyaçlarını gidermek olduğu dikkate alınırsa, pazarlamada 

önemi büyüktür. 

Modanın, ekonomik durumun ve yeni buluşların etkisi ile 

tUketicilerin ihtiyaçları ve istekleri her geçen gün hızla 

değişmektedir. Tüketiciyi etkileyen bütün faktörler pazarla­

ma faaliyetlerini de etkilemektedir. 

Tüketicilerin aynı şartlar altında değişik davrarunalarına 

yolaçan · hissi ve rasyonel güdülerinin kavranrnası da pazarlama 

faaliyetlerinin başarılı olması açısından gereklidir. 

Pazarlama faaliyetleri malların ve hizmetlerin dağıtımını 

sağlamak için yapılan hareketler, çalışmalar veya hizınetler­

dir(S). 

Pazarlama faaliyetleri pazarlanacak malın ya da hizmetin 

türüne, tüketicilere, ekonomik ve toplumsal koşullara göre 

değişir. Ancak temel faaliyetler her zaman yerine getirilme­

lidir. Bunlar değişim faaliyetleri (satınalma, sauna), fizik­

sel faaliyetler (taşıma, depolama) ve kolaylaştırıcı faali­

yetlerdir (standartlaştırma ve dereceleme, finanslama, risk 

taşıma, bilgi toplama ve yayma) (6). 

İşletme açısından pazarlama bir yönetim faaliyetidir. Pa­

zarlama amaçlarına ulaşmak için pazarlama faaliyetleri plan­

lanır, örgütlenir, yönetilir ve kontrol edilir. Diğer bir de­
yişle pazarlama faaliyetlerinin etkili bir şekilde yürütülme­

si sağlanır. 

(5) 

(6) 

İlhan Cemalcılar, vd. İşletmecilik Bilgisi (Eskişehir: 
Anadolu tlniversitesi Basıınevi, 1983), s.l50. 
Bu konuda bkz.: cernalcılar, Pazarlama, s.ll9-139; 
Cemalcılar, İşletmecilik Bilgisi, s.l51-153. 
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Pazarlama yönetimi faaliyetleri mal planlama ve geliştir­

me, dağıtım kanallarının seçimi ve fiziksel dağıtım, fiyat­

lama ve tutundurmadır (promosyon). 

Pazarlamanın amacının, tüketicinin ihtiyaçlarını ve is­

teklerini karşılayacak malı, istediği yer ve zaınanda, uygun 

kalite ve fiyat ile sunarak tüketiciye hizmet eunek olduğu 

daha önce belirtilmişti. Üretici tüketici için yaptığı bu ça­

lışmaları ona değişik kanallardan etkili olacak şekilde du­

yurmak ister. Üretici ile tüketici arasındaki bu ileti.:;;imi de 

pazarlama yönetimi faaliyetlerinden olan tutundurma sağlar. 



BÖLUıvı II 

TUTUNDURMA 

2.1. Tanımı 

Pazarlama yönetill1inde, tüketicilerin ihtiyaçlarına ve 

isteklerine uygun mal geliştirildikten, dağıtım kanalı seçil­

dikten ve fiyat belirlendikten sonra, sıra malı satmak için 

gerekli çabaların gösterilmesine gelir. Üretici saunak iste­

diği mal hakkında tüketiciyi haberdar etmek ister. Üretici 

ile tüketici arasındaki bu iletişimi tutundurma sağlar. Tu­

tundunna, pazarlama yönetiminin iletişim fonksiyonudur. 

Tutundurma, satışı gerçekleştirmek için tüketicilere, mal­

lara ilişkin bilgi veren, tüketicilerin ilgisini çeken ve on­

ları malları satınalınaya yönlendiren faaliyetlerdir(7). 

Tutundurmada mala ait bilgiler, malın var olduğunu bildi­
rerek, bir özelliğini ve belirli bir satış kurumundan belirli 

şartlarla satınalınabileceğini .belirterek verilir. Satınalmaya 

yönlendirrne ise isteklendirerek, inandırarak, ikna ederek sağ­

lanır. 

Tutundurmanın İngilizce karşılığı olan promosyonun Latince 

kelime anlamı "ileriye hareket etmek"dir. Zamanla kelime ile­

tişime dayandırılmış ve başkalarını, fikirleri, olayları veya 

(7) Richard E.Stanley, promotion-Advertisinq, Publicity, 
Personal Selling, Sales Prornotion, 2.B. (Englewood Cliffs, 
N.J.: Prentice-Hall, Ine., 1982), s.s. 
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nesneleri kabul etmeye inandırma olarak kullanılrnıştır(S). Bu­

gün Türkçe'de promosyon kelimesinin karşılığı olarak pazarla­

i leti:?imi ve satışı arttırıcı çabalar terimleri de kullanıl­

maktadır. 

2.2. Önemi 

Tutundurmanın önemi üretici ile tUketici arasındaki ile­

tişimi kurmasından ve bu ileti§im kanalıyla her iki tarafa fay­

da sağlamasından ileri gelir. Bu açıdan, faydaların üretici 

ve tUketici açısından incelenmesi gerekir(9). 

Tutundurmanın üretici açısından faydaları olarak şunları 

sıralayabiliriz: 

• Üreticiye pazarda bir yer sağlar ve muhtemel tüketici­

lerle ileti§imi kurar. 

• Satışları arttırır veya ulaşılan seviyede tutmaya çalı-

şır • 

• Marka tercihi yaratır • 

• İşletme imajı yaratır • 

• Yeni malı pazara tanıtır ve kabul görmesini sağlar • 

• Malların kanallardaki dağıtımının daha kolay ve çabuk 

olmasını sağlar. 

Tutundurmanın tüketici açısından faydaları olarak da şun­

ları sıralayabiliriz: 

• Tüketiciye ne arzuladığını, neye sahip olmadığını hatı+-

latır ve istek uyandırır • 

• Mal hakkında somut bilgiler verir • 

• Kullanılan mesajlarda eğlendirici olabilir • 

• Ümit ve fantezileri işleyerek, hayatın nasıl olabileceği 

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

(9) Larry J.Rosenberg, Marketing (Englewood Cliffs, N.J.: 
Prentice-Hall, Ine., 1977), s.400-403. 
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hakkında bir hayal alemi yaratarak mü§terileri etkiler • 

• Yeni malın niteliklerini ve lcazandıracağı faydaları öğ­

retir. 

Tutundunnanın Uretici ve tüketici açısından yararları dı­

şında sosyal açıdan yararlarından da bahsedilebilir. Bunlar 

arasında yayınları, özel tUketimi, genel refah düzeyini, deği­

şik yargıları ve alışkanlıkları etkileyip değiştirdiğini sa­

yabiliriz. 

Başta belirtildiği gibi tutundurmanın önemi, sağladığı 

faydaların dı.şında, üretici ile tüketici arasındaki ilet.i.ı,;ıim 

kunnasından ileri gelmektedir. Özellikle güntimüzde tutundur­

ma, pazarlama yönetiminin zorı.ınlu bir faaliyeti haline gelmiş­

tir. Bunun nedenleri olarak §Unları sıralayabiliriz: 

• Uretici ile tUketici arasındaki fiziksel uzaklık gittik­

çe büyümektedir • 

• Fiziksel dağıtım imkanlarının geli~;mesi ile pazar alan­

ları genişlemiştir • 

• Dağıtım alanı genişledikçe aracılara duyulan ihtiyaç art­

mıştır. 

• Ekonomik gUçlüklerin ortaya çıktığı dönemlerde üretilen 

malların pazarlanması daha önem kazar~akta, pazarlamanın ağır­

lığı arbnaktadır. 

Tutundurma, gerek üretici ve tl:iketici açısından sağladığı 

yararlar, gerekse gittikçe birbirinden uzaklaşan pazarlama ele­

manları arasındaki bağı sağladığından önem ta§ımaktadır. 

2.3. Pazarlama Karmasındaki Yeri 

Bir işletme en verimli şekilfle mal üretip satmak için 

bir pazarlama stratejisi belirlemelidir. Bunun için önce hedef 

pazar seçilir, sonra bu pazarın ihtiyaçlarını gidermek için 

bütün faktörler birleştirilerek bir Qazarlama karnıası geliş-
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tirilir (10). 

Pazarlama kannasının elemanları mal, fiyat, daqıtım ve 

tutundurmadır. Pazar1an1a kannasının elemanlarının her biri 

ayrı ayrı elemanıardan meydana gelmiş birer alt kan-nadırlar 

(Şekil 1). Bu nedenle mal kar.ınası, fiyat karrnası, dağıtım kar­

!:!l.§.!ll. ve tutundun-na kar.nası olarak da ele alınabilirler( ll). 

mal çeşidi 
marka 
biçim 
renk 
ambalaj 
hizmetler 

FİYAT KARMASI 

ana fiyat 
fiyat politikaları 
yeni mal fiyat 

DAGITIM 
KARMAS I 

taşıma 

depolama 
stoklama 

tanıtım 

halkla ilişkiler 
kişisel satış 
satış geliştirme 

Şekil ı. Pazarlama Kannası Elemanları 
~aynak : Stanleya s.9) 

Pazarlama karması, belli bir mal veya hizınete ilişkin 

olarak alt karrnalarla ilgili alınan ras~ıonel kararların iyi 
koordine edilerek dengelenrnesi sonucu elde edilen bir kanna-

{lO) Cemalcılar, İ..f.iletmecilik Bilgisi, s.l53-l5tl. 
(ll) Stanley, s.B-10. 
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lar bütünüdür. 

Bu bütün içinde tutundurmanın yerini iyi belirleyebilmek 

için, pazarlama karnıasını oluşturan alt karmaların pazarlama 

yönetimi açısından incelenmesi gerekir. Pazarlamc3: yönetimi 

fonksiyonlarını kısaca dört baglık altında açıklayabiliriz(l2). 

2.3.1. Mal Planlama ve Geliştir.-ne 

Mal, ihtiyaçları gideren, ticarete konu olan, kulla­

nılıp tUketilebilen, dekunulur ve dokunulmaz nitelikleri olan 

maddelerdir. Bu niteliklerin kapsamına biçim, renk, büyüklük, 

kalite, marka, ambalaj, etiket, fiyö.t, mala bağlı hizmetler 

girer. 

Hal planlama_ işletmenin mal politikası çerçevesinde, be­

lirli bir sürede üreteceği mal türlerinin tespit edilmesidir. 

Mal geliştirme ise, iŞletnıenin bugünkü durumunu koruması ve­

ya daha iYi duru.ııa gelebil>nesi için herhangi bir ihtiyacı kar­

şılamak amacıyla yeni mal ortaya çıkarması veya bilinen bir ma­

lın niteliklerini iyilegtinnesidir. 

Mal planlama ve geliştirmede karar verilınesi gereken başlı­

ca konular şunlardır: 

• İşletme hangi malları üretıneli ya da satın almalıdır'? 

• Mal dizisi yaygın mı, dar ını olmalıdır'? 

• Malın veya malların kalitesi hedef pazara ve kullanım 

amacına uygun mudur'? 

• Her malın markası, arnbalaj ı ve etiketi ne olmalıdır'? 

• .t-'lalın veya malların biçimi, rengi, büyüklüğü ne olmalı-

dır'? 

• Her kaleın maldan ne kadar üretilmelidir'? 

-.. --~-·--.,....--
(12) Bu konuda bkz.: Cemalcılar, Pazarlama, s.230-424. 
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2. 3. 2. Daqı tım Ks,nallarıpın Seç.im,i_ ve Fiziksel DaCıJ:!.JJD 

Daqı tım kanalı mal veya hizmeti tireticiden tükı::•tici­

ye doğru hareket ettiren bir dizi pazarlama kurumundc:n meyda­

na gelen bir yapıdır. Dağıtım kanalı mal veya hizmetin nite­

liklerine göre kısa ve/veya uzun olabilir. Başlıca dağıtını 

kanalları çeşitleri şunlardır: 

• Üretici-Tüketici 

• Üretici-Perakendeci-Tüketici 

• Üretici-Toptancı-Perakendeci-Tüketici 

• Üretici-Yardınıcı aracı-Perakendeci-Tüketici 

• Üretici-Yardırncı aracı-Toptancı-Perakendeci-Tüketici 

Bir üretici bu kanallardan birini veya birkaçını kullana­

bilir. Çünkü aynı malın satılacağı çe;ü tl i hedef pazarlar için 

çeşitli dağıtım kanallarından faydalanılır. En etkin ve uygun 

kanalı veya kanalları seçmek ise pazc.ırJama yönetiminin görevi­

dir. Bu seçimde malın ni tEüikleri, pazc:rın yapısı, işletme ile 

il<Jili faktörler, fiziksel dağıtım, aracı işletmelerin etki­

leri ve çevresel kos>ullar dikkate alınr:ıalJ.dır{ 13). 

Fiziksel dağıtım ise bir lojistik sorunudur; yani uygun 

mallar, uygun zarı~anda, uygun yerde bulunrrıalırhr. Fiziksel daqı­

tım, en uygun biçimde hammaddel erin, yarı bi trııiş ve bi tmit;: 

malların fiziksel hareketini sa~l2yacak fo~csiyonların düzen­

lenmesi ve yönetilmesidir. 

Fiziksel dağıtım fonksiyonları, ta~ıma, depolama, yükle­

me-boşaltma, stok denetimi, sip<:·Xi§ alma-sipcı.rişi yerine ge­

tinne, koruyucu ambalajlama, Uretimi zamanlama ve planlamadır. 

Fiziksel dağıtım sisterııi kurulurken, pa-zarın büyüklüğü, 

üretim birimlerinin sayısı, talebin ·yapısı, malın ni teli}çle-

ri ve rekabet dikkate alınmalıdır. Buna göre üretim yerleri-

(13) Uraz, s.72-80. 
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nin, depoların, aracıların kuruluş yerleri ve sayıları belir­

lenerek, taşırııa, yükleme, boşaltma ve diğer fonksiyonlar la 

ilgili yöntemler seçilir. 

2.3.3. Fiyatlama 

Fiyat malın pazar özelliklerinden biridir. Fiyat, 

ekonomik sistemin tenıel düzenleyicisi olduoundan, il}letrnele-
. '"' 

rin pazarlama faaliyetlerini yürütr"rıelerinde ve tüketicilerin 

malı algılamalarında büyük rol oynadığından önemlidir. 

İşletraelerde fiyatlama ile ilgili çalışmalar yapılırken, 

maliyet, fiyatlarra hedefleri, malın niteliği, pazarın yapısı, 

arz ve talep, tüketici davranışları, yasal düzenlerrıeler ve 

işletmenin dağıtım kanalındaki yeri gözönüne alınmalıdır. 

Bir malın fiyatı belirlenirken, talebin tahmin edilmesi, 

rakiplerin tepkisinin ölçülrr,esi, pazar payının scıptanma.sı, fi­

yat stratejisinin seçimi, mal, dağı tım kanalı ve pron,osyonla 

ilgili poli tikalanna dikkat edilmesi gerekir. Ancak bu aşama­

lardan geçtikten sonra fiyatlama yöntemlerine başvurularak 

mal1n temel fiyatı belirlenebilir. Başl1ca fiya"clamc: yöntem­

temleri şunlardır: 

• Haliyete dayalı fi:z'a·tlarna 

• Arz ve talep arasındaki dengeye göre fiyc.tlama 

• Pazar ko:ıullarına göre fiyatlan:a. 

Temel fiyatın belirlenmesin(·ıen sonra sıra fiyat poli ti­

kalrırınJn belirlenmesine gelir. Piyat politj_kalrırır"a ilişkin 

kare:rlar çok çeşitlidir. Farklı satınalma dururoları sonucu 

farklı fiyatlanıalar ortaya çıktığından fiyat poli tikalarırcc1an 

fiyat farklılaçtıı.-rna olc:ırak da bahsedebiliriz. Başlıca fiyat 

poli tH~aları arasında şur..ları sayabiliriz: 

• İndirim (fonksiyonel indirim, miktar indirimi, nakit 

indirimi, mevsimlik indirim ve özel indirirıüer) 

• Coğrafi fiyatlar (üretim yerinc~e fiya·tlart":a, bölgesel 

fiyatlama, yerinde teslim fiYatlama) 
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• Tek fiyat-değişir fiyat 

• Özel fiyat 

• Garantili fiyat 

• Psikolojik fiyat vb. 

Fiyatlamada en önemli nokta, fiyatlarla ilgili alınan ka­

rarların belirli bir süre geçerli olduğu, hiçbir fiyatın sü­

rekli olmadı§ıdır. 

2.3.4. Tutundurma 

Üretilen malın veya hizmetin satıfja hazır olduğunun 

nasıl bildirileceği amacıyla ;[apılan tüm çabalara tutyndurma 

denir. Bunlar zorunlu, pahalı ve yasaların denetimi altında 

olan faaliyetlerdir. 

Tutundurma çalı~~malarJ_nı en iyi şekilde yürütebilmek iç!in, 

tutundurma araçları, bütçesi, tutundurmanın hacmi, zamanı ara­

sında bir denge kurulmalıdır. 

Bir işletme ürettiği rr,al veya hizmet ile ilgili bilgileri 

muhtemel tüketicilere verrnek ve onları n·.al veya hizmeti alma­

ya yönlendirmek için tutundurma araç:larından yararlanır. Tu­

tundun,ıa araçları reklam, kişisel satı§, tanıtım ve satış ge­

liştinne (sales promotion) olarak dörde ayrılırlar. Bunlar da­

ha sonra etraflıca ineeleneceği için burada sadece tanliuları 

vennekle yetinilecektir(l4). 

Reklam; Bir mal vey·a hizmetin çe;,;itli medyalar kanalıyla 

bedeli ödenerek ve ki§isel olmayan ç~abalc:trla rnuhterı<el tt:ıketi­

cilere takdimidir. 

Kişisel satış: Bir mal veya hizmetin rrıuhtemel tüketiciye, 

satış elemanı tarafından yüz yüze ve sözlü takdimidir. 

Tanıtım: Bir ınal veya bizrııet hakkında çe.şi tli medyalarda 

herhangi bir bedel ödenmeden çıkan haberler ve bilgilerdir. 

(14) Stanley, s.s. 
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Satış geliştirnıe: Reklam, kiŞisel satış ve tanı tım kapsa­

mına girmeyen diğer bütün tutundurma faaliyetlerj_dir. 

Etkili bir pazarlama karması nıeydana getirebilrr.ek ıçın 

alt kanna.ları çok iyi planlanmalı ve bu planlar çerçevesinde 

her bir karmaya ait doğru kararlar alınmalıdır. Çünkü bir kar­

madaki kararlar, diğer karmaları da etkilemektedir. Etkili bir 

pazarlama karmasının, pazarlillna amaçlarını ve iŞletmeyi başarı­

lı kıldığı kadar, tüketicinin ihtiyaç ve isteklerini de tat­

min edeceği açıktır. 

l'lal karrr:ası, dağıtım kantıası, fiyat }:arnıası ve tutu.ndurrna 

karınası pazarlarc.a yönetimi açısınc1an incelendiğinde, tutundur­

ma tek başına çok önemli olmasına rağme~ pazarlama karmasının 

sadece bir bile§enidir. Pazarlama karmasının diğer elemanları 

için de aynı şeyi söyleyebiliriz. Ancak tutundurma olmasa, üre­

ticinin mal, dağıtım kanalı ve fiyat ile ilgili faaliyetleri­

ni tüketiciye aktaramayacağı da ortadadır. 

2.4. Tutundunna Planlaması ve Stratejisi 

2.4.1. Planlama ve Strateji 

Tutundurrna planlaması ve strateji sini incelerneden ön­

ce 11 planlama 11 ve 11 strateji" kelimelerinin ne anlcma geldikle­

rini belirtmek yararlı olacaktır. 

Planlama için verilebilecek tanırnlar şunlardır: 

• Bir veya birden fazla amaç saptayarak, bunlara ula~~ak 

için gerekli araç ve yolların önceden tayin ve tesbitidir(l5). 

• örgütsel amaçları, hedefleri ve bu amaçlara, hedeflere 

ulaştıracak yaklat_;:ırnı saptamaktır(l6). 

(15) Erol Eren, İşletmelerde Stratejik Planlama (İstanbul: İ.Ü. 
İşletrne Fak. Yayını, 1979), s.43. 

(16) Herbert G.Hicks, (Çev.: O.Tekok vd.), Örgütlerin Yönetimi: 
Sistemler ve Be eri Ka nakları Jl. ısından (Ankara: Turhan 
Kitabevi, 1979 , s.l30. 
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• Ne yapılacağının önceden kararlaı_;;tırılmasıdır. Tasarla­

nan bir hareket tarzıdır(l7). 

Kısaca planlama, nerede olduğumuzla nerede olmak istediği­

miz arasında bir köprüdür. Lojistik ve strateji ise planlamanın 

iki önemli elernanıdır. 

Lojis.tik, gerekli kaynakların, gereken zamande., gere};en 

yerde hazır bulundurulrr.asıdır(l8). Lojistik analizler planlar­

dan birinin uygulanmasının mümkün, diğerinin imkansız olduğunu 

ortaya koyabilir. 

Strateji, için verilebilecek tanımlar şunlardır: 

• Bir hedefe varrnak için, eldeki kaynaklcırJ.n kullanıma uy­

gularMıası ve koordine edilmesidir(l9) • 

• Amaçlara ula§mak için eldeki kaynakların veya imkanların 

en iyi şekilde kullanılmasını sağlamaktır(20) • 

• Planın, etkileyeceği kişilerin tabmin olunan reaksiyonla­

ra uydurulmasıdır(21). 

Bu açıklamalardan sonra tutundurma planlaması ve strateji­

sini şöyle tanımlayabiliriz: 

• Tutundurma planlaması, tutundurma amaçlarının belirlenme­

si, tutundurrna karmasının kararlaştırılması, karma elemanlerı­

nın birbirleri ve tüm pazarlama programı ile ilişkisinin tes­

bitidir{22) • 

• Tutyndurrna stratejisi ise, tutundurrna amaçlarını yerine 

(17) vvilliam H.Newman {Çev.: K.Sürgit), İşletmelerde ve Kamu 
Yönetiminde Sevk ve İdare (Ankara: Sevinç Matbaası, 1972), s.l7 

{18) Age, s.91. 
( 19) Viayne Delozier, 11 Pazarlama Haberleşmesi Stratejisinin 

Geliştirilmes~· içinde: Hal~~ Mesçi (Der.), Reklancılık 
Seçme Yazılar (Eskişehir: A. U. Açıköğretim Fak. Yayını, 
s.24. 

(20) Eren, s.a. 
(21) Newrnan, s.96. 
(22) Stanley, s.l09. 
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getirecek şekilde bir malın taşıdığı ihtiyaçları giderrne özel­

liğini planlı olarak muhtemel tüketicilere iletecek kararların 

alınması ve yüri..itlilmesidir(23). 

Kısaca ifade edersek, tutundurma planlaması ve stratejisi 

kararla§tırılan amaçlar doğrultusunda, tüketicileri veya muh­

temel tüketicileri inandırıcı iletii_?imin nasıl yapılacağına 

karar vermek, bunu yerine getirecek elernanları tespit etmek 

ve iletişimi sürdürmektir •. Tutundu.rnıa planlaması ve stratejisi 

çeşitli çalışmalar yapılarak tespit edilmektedir(24). 

2.4.2. Durum Analizi 

İçinde bulunulan şartların ve çevrenin analizidir. 

Sağlıklı sonuçlar almak için, içinde bulunulan şartlar deği­

şik açılardan incelenir: 

a. Talep açısından. Tüketicinin, kültürel ve sosyal durumu, 

tutum ve davranışları, bireysel farklılıkları, karar verme­

sinde nelerin etkili olduğu, kullandığı ileti~im araçları in­

celenir. 

b. Rekabet açısından. Pazarda hangi firmaların yer aldığı, 

ürettikleri mal çeşitleri ve nitelikleri, nasil bir strateji 

uyguladıkları gibi konular incelenir. 

c. Hukuki durum. Yasal sınırlamalar olup olmadığı araştı­

rılır. 

d. İ şletrcıe i ci durumlar. İ şletmenin içinde bulunduğu şart­

lar, personel durumu, finansal kaynaklar, tespit edilmiş po­

litikalar ve prosedürler incelenir. 

2.4.3. Amacların Belirlemnesi 

Tutundunnanın ana amacı tüketici ile iletişimi sağ­

lamak dolayısı ile de satı~ları arttırmaktır. Bunu tüketi-

(23) Engel, s.3. 
(24) Age, s.36. 
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cinin malın farkına varmasını sağlayarak, bu malın kendi is­

teklerine neden uyduğu hakkında bilgi vererek yapar ve malın 
satınalınmasına yol açar. 

Tutundurma amaçlarının tayininde en önemli unsur durum 

analizlerinin iyi yapılmasıdır. Amaç tesbitinde hedef pazar 

tanımı ve iletişim mesajı büyük rol oynar. Şöyle ki: 

• Hedef pazar tanımı. Pazarda malı kullanmayanlar, başka 

marka malı kullananlar ile malımızı kullananlar olarak üç de­

ğişik tüketici tipi vardır. Her biri için ayrı tutundurma ama­
cı belirlenir • 

• İleti:5im mesajı. Mesajlar bilgi verici, özendirici, ha­

rekete geçirici gibi değişik ifadeler taşıyabilirler. Tutun­

durrna elemanlarının amaçları bunları dikkate alarak belirlenir. 

Tutundurma, amaçlar sağlam bir incelemeye dayandıkları, 

ölçülebilir ve somut terirnlerle ifade edildikleri, tutundurma 

hedefini çok iyi tanımladıkları, yazılı ve esnek olabildikle­
ri ölçüde başarılı olur. 

2.4.4. Bütçe Tesbiti 

İşletrnenin kar§ılaştığı zihni karıştırıcı problemler­

den birisi tutundurmaya ne·kadar para harcanacağıdır. Tutundur­

ma elemanıarına ne harcanacağı özellikle de reklama ne kadar 

ayrılacağı büyük tartışmalara yol açar. 

Tutundurraa bütçesini tespit etmede bazı metotlar vardır. 

Bunları kısaca şöyle açıklayabiliriz: 

a. Yatırım karlılığı (return of invesrnent). Tutundurma 

bir yatırım olarak ele alınır. Yatırılan paranın geri geleceği 

düşünülerek harcama yapılır. 

b. Rekabet göstergesi (competitive parity). Rakiplerin 

ayırdığı bütçeye yakın bir bütçe hazırlanır. 

c. İhtiyari bütçe (arbitrary allocation). Dikkatli bir 

analiz yapılmadan bir miktar para gelişigüzel ayrılır. 

d. Satışların yüzdesi (percentage of sales). En çok kulla-
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nılan metottur. Harcamalar satış gelirlerine göre tespit 

edildi<}inden hesaplanrnaSJ. kolc.ıydır. Daha çok §artların aynı 

kalması halinde tutundurmaya ne kadar ayrılacağının hesaplan­

masında bir baŞlangıç noktasıdır. 

e. P.yrılabildiği kadar (all you can afford). İşletinenin 

imkanlarını zorlayarak verebildi(ii kadar parayı tutundurma 
bütçesine ayırrnasıdır. 

f. Amaç ve görev (objective and task). Amaçları detaylı 

olarak belirledikten sonra, bu amaçların ba::,;c.:ı.rılı olmasJ.na 

yetecek olc:m miktarın tutundurr<ıa bütçesine ayrılmasıdJ_r. 

Yeni mal tanıtJ.rrıında ise bütçe tesbiti için daha farklı 

bir çalışma yapılır. Yukarıda sayılanların yanısıra Geri 

ödeme planlamasında (payout planning) tecrübe ve kantitatif 

metotlar önem kazanır. Yeni malın pazarda çok pay elde ede­

bilmesi için tutundunna bütçesi geni§ tutulur. 

2.4.5. Tutundunna Karmasının Tesbiti 

Tutundunna karması tt.iketicileri mal veya hizmet hak­

kında bilgilendirmek ve onları satınalmaya ikna et.'Tlek için 

tutundurma araçlarının bir araya getirilmesidir. 

Tutundunna kannası reklam, kişisel satış, tanı tım ve sa­

tış geli:ştirme olarak adlandırılan tutundurma araçlarından 

nteydana gelir. Tutundurma araçlarından biri diğerinden daha 

üstlin değildir. Önemli olan tutundurma anıaçıarını gerçekleş­

tirecek araçları bir araya getirmektir. Ayrıca tutundurma 

karınası yapılırken her bir aracın kullanılması da gerekmez. 

Genellikle bir tutundurma aracına ağırlık verilerek ve bu di­

ğerleri ile desteklerıerek tutundunna karınası yapılır. 

Tutundunna karınasında yer alacak tutnndurına araçları tes­

pit edildikten sonra her biri için ayrı ayrı planlar yapılır 

ve stratejiler belirlenir. 

2.4.6. Düzenleme ve .Birleştirme 

Planlamanın ve stratejinin ba:}arılı olması için bu 
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aşamaya gelene kadar yapılan çalı§malar aralarında bir denge 

kurularak bir araya getirilirler. Neyin, ne zam;:ı.n yapılacağı 

programlanır. Personel kullanımı ve etkili olabilecek dı§ hiz­

metler kararla§tırılır. 

2.4.7. Etkililik Ölçümü 

Tutundurma çalışmalarının t"Uketiciler ve çevre Uze­

rindeki etkisi araştırılır ve ölçi.ilür. Bunun için de değişik 

metotlar kullanılır. Tutundurma planlamasının ve stratejisi­

nin ne derece başarılı olduğu ortaya çıkarılmaya çalı§ılır. 

2.4 .s. Geliştirme ve Uycrula;rıa 

Etkililik ölçümleri sonuçlarına göre tutı..mdurma plan­

lamasında ve stratejisinde gen~kli deği:_;;iklikler ve düzeltrne­

ler yapılır, aksayan yönler düzeltilir ve tutundurma çalışma­

ları son haliyle uygulamaya konur. 

2. 5. Tutundurma Araçları 

Tutundurma daha (:)nce tanımlandıt)ı gibi, satışı gerçek­

leştirrnek için tüketicilere mala veya hizmete ilişkin bilgi 

veren, tüketicilerin ilg:isini. çeken ve onları mal veya hizmet 

satınalmaya yönlendiren faaliyetlerdir. 

İşte bu faaliyetlerde tüketiciye ula.;.rnak için birtakım 

araçlardan faydalanılır. Tutundurma araçları olarak adlandı­

rılan bu araçlar reklam, kişisel satı:~, tanıtım ve satış ge­

liştirrnedir. 

İçinde bulunulan pazarın durumu, mal veya hizmetin özel­

liği, miktarı ve hayat seyri, işle·tmenin amaçları, bu işlere 

ayrılan para, hangi aracın veya araçların hangi oranda kulla­

nılacağını belirler. Daha önce de bahsedildiği gibi bunlar 

i:.;>letmenin pazarıama yönetiıninin görevidir. 
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2.5.1. Reklam 

Reklamın kar amacı güden veya güt;,;eyen her işletme 

için birçok faydalar sağlayan bir iletişim aracı olduğu ge­

nellikle kabul edilen bir olgudur. Çoğu işletme tutundunna 

stratejisini reklarna dayalı yapar ve bütçesinin büyük bölümü­

nü reklar~ ayırır. Kişilerin de tüketime veya hizmete yönelik 

bir problemle karşı:Laştıklarında bilgi edinmek için yapılan 

reklamlardan faydalandıkları bir gerçektir. 

Reklam hakkında olumlu düşünenlerin yanısıra reklama kar­

şı çıkanlar da vardır. Bunlar reklamın suni talep yarattığı­

nı, tüketiciye benzer mallar arasında karşılaştırma yapacak 

kadar yeterli bilgi vennediğini ve mal veya hizmet iyi ise 

reklarna gerek olmadığını savunurlar. 

P .b-·ıiıde b~ı kadar tartışılan reklam için şu tanımları ve-,, 
~ 

Cebiliriz: 

• Reklam, bir işin, bir malJ.n veya bir hizmetin para kar­

şılığında, genel yayın araçlarından geniş halk kitlelerine 

duyurulmasıdır(25) • 

• Reklam, bir reklamcı tarafından bedeli ödenerek çeşitli 

medyalarda yürütülen, kişisel olmayan 1leti.'}irfl faaliye·tleri­

dir(26) • 
• Bir mala ya da hizmete ait bir mesajı yazılı, sözlü ya 

da göri.intülti olarak pazar birimlerine iletrnek için yapılan 

faaliyetler reklam yapmak, mesaj ise reklam diye adland.u:llır(27) • 

• Reklam, bir malın veya hizmetin çeşitli medyalar kana-

lı ile bedeli ödenerek ve kişisel olrnayan çabalarla muhtemel 

tüketicilere takdimidir(28). 

(25) 

(26) 

(27) 
(28) 

Yüksel ünsal, Bilimsel Heklari1 ve Pazarlamadaki Yeri 
(İstanbul: '.IİVİ Rekl~ın, 1984L s.l2. 
Philip Kotler, Principles of Harketing (Englewood Cliffs, 
N.J.: Prentice-Hall, Ine., 1980), s.519. 
Cemalcılar, Pazarlama, s.395. 
Stanley, s.s. 
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2.5.1.1. Reklam Amaçları 

Reklam amaçlarının çok iyi belirlenmesi gerekir. 

Çünkü etkili bir mesaj gelL;;tirilmesinde, doğru medya seçimin­

de ve reklam sonuçlarını değerlemede amaçlar önemli rol oynar­

lar. 

Genellikle reklamın birden fazla amacı olur. Ancak bunlar­

dan biri ana amaç olarak seçilmeli ve geli§tirilerek reklam 

kampanyası süresince kullanılmalıdır. 

Reklamın ana amacı malın veya hizmetin satıı;;ını etkilemek, 

diğer bir deyimle tüketimi arttırmaktır. Bunun yanısıra her 

işletmenin çeşitli koşullarda değişik reklarn amaçları olabilir. 

Bu amaçları aşağıdaki gibi gruplayabiliriz(29): 

a. Kamuya yönelik reklam amaçları. Olumlu kanunlar çıka­

rılmasını teşvik etmek, işletmenin genel refaha yaptığı katkı 

hakkında kamuoyunu aydınlatarak saygınlık kazanı-nak gibi. 

b. Malın hayat seyrindeki dönemlerle ilgili reklam ~naç­

ları. Muhtemel alıcının yeni mala karşı direnişini yenmek, 

yeni malı tüketicilere tanıt.11ak, olgunluk dönemindeki mallar 

için yeni kullanma alanlarını anlatmak gibi. 

c. Rekabet ile ilgili reklam amaçları. Yeni rakiplerin 

pazara girmelerini önlemek, malın rakiplerin ınallarından üs­

tün olduğunu belirtmek, pazarın rakiplerin lehine daha fazla 

gelişmesine engel olmak gibi. 

d. Satış elemanları ve dağıtım kanalları ile ilgili reklam 

amaçları. Alınacak sipariş hacimlerLni arttırmak, satı§ ele­

manlarının satış çabalarına destek olmak, toptancı ve peraken­

decileri tüm mal çeşitlerinden haberdar etmek gibi. 

e. Tüketicilerle ilgili reklam amaçları. Yeni tüketicileri 

pazara çekmek, malın farkına varılınasını sağlamak, kaybedilen 
tüketiciyi yeniden kazanmak, yeni satınalma davranışları ya­

ra trnak gibi • 

(29) Uraz, s.l86-188. 
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f. Diğer reklam amaçları. Eski malları elden çıkannak, 

stokları norınale indirmek gibi. 

2.5.1.2. Reklam Çeşitleri 

Reklamcılığın çok geliştiği günUroüzde çeşitli 

reklamlar yapılmaktadır. Bunları değişik açılardan incelersek 

şu şekilde gruplayabiliriz(30): 

ı. Reklamı yapanlar açısından 

a. üretici reklamı (manufacturers'advertising). Reklam 

malı üreten· tarafından yapılır ve parası ödenir. 

b. Aracı reklamı (dealers'advertising). Toptantıcıla­
rın, perakeridecilerin, komisyoncuların yaptığı reklamdır. 

c. Hizmet işlet-:ıesi reklamı (service organizations' 

advertising). Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluş­

ların yaptığı reklamlardır. 

2. Hedef pazar açısından 

a. Tüketici reklamları (consumer advertising). Son tü­

keticilere yöneliktir. Malın adını hatırlatmak, n1arka bağım­

lılığı yaratmak, malı alıp denemeye teşvik etmek için yapılır. 

b. Ticari reklamlar (trade advertising). Koınisyoncula­

ra, toptancı ve perakendecilere yöneliktir. Stoklamaya, malı 

tekrar satmaya ve tanıtmaya teşvik için yapılır. 

c. Sanayi reklamları (industrial advertising). Han1made 

veya yarıhammadde olan işletmelere yöneliktir. 

3. Talep acısından 

a. Birincil talep reklamı (primary demand advertising). 

Belirli bir çeşit mala karşı talep uyandırılır. Özellikle ye­

ni mallar için önemlidir. Malın satışı arttırılarak, pazarı 

(30) Bu konuda bkz.: Stanley M.Ulanoff, Advertising in Anlerica 
(Ne\v York: Hastings House Publishers, 1977), s. ı 7-22; 
Neil H.Borden ve l'iartin V.Marshall, Advertising Management: 
Text and Cases (Homewood, Ill.: Richard D.Iı:v1in Ine., 1959), 
s.3-13; Rosenberg, s.424-426; Stanley, s.l60-163. 



-22-

genişletmek amacı ile yapılır. 

b. Secici talep reklamı ( selec·tive demand advertising). 

Belli marka bir mala karşı talep yaratrnak için yapılır. Göze 

çarpacak şekilde marka adı tekrar edilir. 

4. Konu acısından 

a. Doğrudan reklam (direct-action advertising). Muhte­

mel tüketicileri malı hemen satınalmaya veya mala ait daha çok 

bilgi almaya teŞvik eder. 

b. Dolay1ı reklam (indirect-action advertisiugl. Malı 

pazara tanıtmak ve malın benimsenmesini sağlamak amacıyla ya­

pılır. Böylece tüketicinin satınalma kararı verirken, o malı 

da gözönüne alacağı ümit edilir. 

Bazı durumlarda her iki reklam birlikte kullanılabilir. Ya­

ni tek bir reklamla doğrudan ve delaylı etki yaratılabilir. 

5. Mesaj acısından 

a. Mal reklamı (product advertising). Belirli bir ma­

lın (tüketim veya endüstri) veya belli niarkalı bir malın sa­

tışını arttırma amacı güdülür • .t-1alın ni te liklerine ait bilgi­

ler verilir. 
b. Kurumsal reklam (institutional advertising). Bir iş­

letmeye karşı olumlu davranış sağlamak, saygınlık kazandırmak, 

pazar birimlerinde işletmeye karşı bağlılık yaratmak için ya­

pılan reklarnlardır. 

6. Ödeme acı s ınd:ı.n 

a. Bireysel reklam (individual advertising). Reklam üc­

reti ya üretici, ya da aracı tarafından ödenir. 

b. Ortaklaşa reklam (cooperative advertising). Reklam 

ücreti birtakım işletmeler tarafından payıaşılarak ödenir. 

Ortaklaşa ödemenin iki yolu vardır. Yatay ortaklaşa reklam 

(horizontal cooperative advertising), aynı üretim ya da dağı­

tım dalındaki bir grup işletmenin reklam ücretlerini arala­

rında paylaşmaları ile olur. Diğeri ise dikey ortaklaşa reklam 

(vertical cooperative adver·tising) diye adlandırılır. Reklam 

giderleri ayrı düzeydeki üreticiler ve aracılar tarafından 
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karşılanır. 

7. Coğrafi açıdan 

a. Ulusal reklam (national advertising). Hemen hemen 

ülkenin her yerine ulaşacak şekilde, genellikle üreticiler 

tarafından yapılan reklamdır. 

b. Bölgesel reklam (regional pdvertising). Belli bir 

bölgeyi hedef alarak çoğunlukla toptarıcı tarafından yapılan 
reklamdır. 

c. Yerel reklam (local advertising). Yerel alıcılar 

için daha çok perakendeciler tarafından yapılan reklarndır. 

2.5.1.3. Reklam Faaliyetlerinin Yürütülmesi 

Bir işletmenin reklam faaliye·tleri işletme tara­

fından kendi içinde ya bir bölüme bağlı ya da ayrı bir bölüm 

olarak; işletme tarafından bir reklam ajansına verilerek veya 

işletmenin reklam bölümü ile bir reklam ajansı tarafından or­

taklaşa yürütülür. 

2.5.2. Kişisel Satış (Personal -Selling) 

Tutundurr:-ıa çalı§rnalcırını yürüten yöneticilerin kul­

landığı tutundurma araçlarından biri de kişisel satıştır. Ki­

çisel satı§ı diğer tutundunna araçlarından ayıran önemli özel­

lik, kitle iletişim araçlarını kullanmadan muhternel tüketici 

ile direkt yüz yüze ilişki kurabilmesidir. 

Kişisel satı§, bir malın veya hizrnetin muhtemel tüketici­

ye satış elemanı tarafından yüz yüze ve sözlU takdirr.idir(31). 

2.5.2.1. Kişisel Satış Amacları 

Kişisel satışın ana C}macı ırıalın veya hizmetin 

satışının gerçekleştirilmesidir. Diğer amaçlar da gene sa­
tışla ilgilidir. Bunları dört değişik açıdan inceleyebili-

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

a. Satı§ hacmi açısından. Her i§letrnenin hedef satışları, 

işletmenin ula:ıtığı en küçük bölgeye kadar payla:_.;tırılır. Ki­

şisel satı.~;ın amacı, belli bir bölgede, belli bir zaruan di­

liminde istenen satış hacmine ula.~;abilmektedir. 

b. Kar açısından. En büyük satış hacmine ula:}mak en fazla 

karın elde edilmesi demek değildir. Kişisel satı~:ın amacı ise 

yüksek karlı malları satmaktır. 

c. J{arcamalar açısından. Satış hacmini düşürmernek için sa­

til.Ş. elemanının yaptığı, seyahat, otel, yemek gibi birtakım 

masraflar vardır. Amaç bu harcamalarırı, toplam satışın belli 

bir oranını geçmemesini sağlamaktır. 

d. Diğer faaliyetler açısından. Satış elemanının satış 

dışında diğer satışları desteklemek amacı-y-la yaptığı birtakım 

faaliyetlerdir. Bunların arasında satış bölgesindeki kişile­

rin telefonla aranması, gösteriler düzenlenmesi sayılabilir. 

2.5.2.2. Kişisel Satış Çeşitleri 

Başlıca üç ana kişisel satış çeşidi şunlardır(33): 

a. Sipariş yarat.rna (order getting). Muhtemel tüketiciler 

aranıp bulunur ve malı satın almalarını sağlamak için her tür­

lü çaba harcanır. 
b. Sipariş alma (order taking). Tüketici malla ilgili 

kararını verrniş olduğunda, istenilen malın satışı yapılır. 

c. Destekleme (sl.lPporting). Muhtemel tüketicilere gidile­

rek işletn·,e, malları ve hizmetleri ile ilgili bilgi verilj_r, 

tavsiyelerde bulunulur. İleride satış yapabilmek için zemin 

hazırlanır. 

Kişisel sa.tış tezgahta; evden eve dolaşarak; toptancıla­

rın perakendecilere; üreticilerin komisyonculara, toptancılara, 

(32) 

(33) 

William M.Kincaid, Promotion Products, Services and 
Ideas (Columbus, Ohio: Bell and Howell Co.: 1985), 
s.l51,152. 
Stanley, s.l03,104. 
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toptancılara ve perakendecilere satış elemanı yollamaları 

ile ve teknik bilgi taşı~,ran satış elemanlarının endüstriyel 

tüketicilerle ilişki kunnaları sonucu gerçekle§tirilir. 

2.5.2.3. Kişisel Satış Faaliyetlerinin Yürütülmesi 

Kişisel satış faaliyetlerini yürütinekle görevlen­

dirilen kişi satış müdürü (şefi, sorumlusu, yönet;cisi vb.), 

satışı yapanlar ise satış elemanı olarak adlandırılır. 

Satış müdürü, faaliyetlerin planlanması, yönetilmesi, de­

netlenmesi, satış elemanlarının seçimi, eğitimi, görevlendi­

rilmeleri gibi işleri yapar. 

Satış elemanı ise, işletmeyi işletme dışında temsil eden 

satışı yapan, satış yaparken işletmeye yararlı bilgileri 

toplayan kişidir. 

Muhtanel tüketicilerin ihtiyaçlarına, güdülerine, davra­

nışıarına ve satış çabası karşısında gösterdikleri tepkilere 

göre kişisel satış yürütülür. Dolayısı ile satış elemanı, ki­

şisel satışta önemli bir rol oynar. Bu nedenle satış elemanı 

yetenekli olmalı, iyi eğitilmeli, işletme, mal ve pazar hak­

kında yeterince bilgilendirilmelidir. 

Kişisel satışın dolayısı ile satış elemanının görevi, 

muhtemel tüketicileri bulmak, onların tutumunu tahmin etmek, 

ihtiyaçları olan malı tavsiye eunek, bu malla ilgili bilgi­

leri vererek satınalmaya ikna etmek, malı satmak ve satış 
sonrasında iyi ilişkiler kunnaktır. Bu nedenle satış elemanı­

nın görev, yetki ve sorumlulukları açık olarak belirtilmesin­

de büyük yarar vardır(34). 

2.5.3. Halkla İlişkiler 

Halkla ilişkiler son yıllarda tanıtım ile birlikte 
bir işletmenin pazarlama faaliyetlerinde önem kazanan tutun-

(34) Bu konuda bkz.: Engel, s.486-524. 

ı 
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durma araçlarından birisi olrr~Ştur(35)o 

Halkla ilişkiler için verilebilecek tanımlar şunlardır: 

• Halkla ilişkiler, i~letrne ve kamu arasındaki kar§ılıklı 

anlayışı kurup sürdüren, önceden düşünUlerek planlanan ve sü­
rekli olan çabalardır(36) • 

• Halka ilişkiler, işletmenin kareuyu ilgilendiren politi­

kalarını, kamunun tutum ve davranışını tayin eden, kamunun an­

layışını ve kabulünü kazanmak için bir prograrn çerçevesinde 

yapılan bir iletişim ve yönetim faaliyetidir(37). 

Bir işletmede halkla ilişkiler faaliyeti işlenne persone­

line (her eleman bir halkla ilişkiler sorumlusu olarak kabul 

edildiği için) ve işlenile dı~ında kamunun çeşitli kesimleri 

hedef alınarak iki yönlü yürütülür. Halkla ilişkiler faali­

yetlerinin başarılı olması için amaçların belirlenmesi, özel­

liklerine ve ilgi alanlarına göre ayrılan kesimlere hangi ka­

nallarla, ne zaman, nerede niçin ulaşılacağının· kararlaştı­

rılması gerekir. Bunun için de her fırsat değerlendirilir. 

Halkla iliŞkiler faaliyetlerinin yürütülmesinde basınla 

kurulan ilişkilerden, yapılan ziyan~tlerden, röportaj lardan, 

işletme içi iletişim araçlarından, yayın medyalan ndan ve bro­

şür, el ilanı gibi basılı malzemeden yararlanılır. 

Kullanılan başlıca halkla ilişkiler faaliyetleri ise 

lobicilik (lobbyingl, kurumsal reklam ve tanıtımdır. Bunların 

yanısıra, halkla ilişkilerde işlenneyi rakiplerinden ayıran 

isim, marka gibi sembollerden de faydalanılır. 

Çok yönlü bir kavram olan halkla ilişkilerin özelliklerini 

şöyle sıralayabiliriz: 

(35) 

(36) 
( 37) 

• Bir işlenoenin k~nu ile ilişkisini belirtir. 

Bu konuda bkz.: J.Colin ve Thomas Coulson, Marketing 
Comrnunications (London: 1·'Jilliarn Heinemann Ltd., 1983), 
s.l94-213; Engel, s.586-600; Stanley, s.240-251. 
Colin ve Coulson, s.l94. 
Engel, s.586. 
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• İşletmenin y·önetircı felsefesini yani yönetimin ne tür 

bir ilişki istediğini ortaya koyar • 

• istenilen ilişkiyi kurabilmek için çeşitli faaliyetleri 

kapsar. 

2.5.4. Tanıtım (Publicity) 

Tanıtım, tutundurma araçlarından ve halkla ilişki­
ler faaliyetlerindendir. Tanıtımı şu şekilde tanımlayabiliriz: 

• Tanıtım, bir mal veya hizmet hakkında çeşitli medyalar­

da herhangi bir bedel ödenrneden çıkan haberler ve bilgiler­

dir(38) • 

• Tanıtım, işletme, yöneticiler, mal ve hizmetler hakkında 

haber niteliğindeki bilgilerin, basın ve yayın araçlarında, 

işletmenin açık bir rolü olmadan basın ve yayın organları tara­

fından bir bedel alır~~dan karnuya aktarılrnasıdır(39). 

Tanıtım özellikle yeni bir mal piyasaya çıkarılacağı za­

man ve kar amacı taşımayan kururnlar için önem taşır. 

Tanıtımın amaçları arasında, reklam ve kişisel satış çaba­

ları faaliyete geçirilmeden yeni çıkacak malın duyurulmasını 

sağlamak, işletmenin güvenilir ve gelişen bir kurum olduğunu 

özellikle hissedarlara vurgulamak, belli bir zaman diliminde 
mal veya hizmetle ilgili belli miktarda haber yayınlatrnak, 

mevcut malın yeni kullanım alanları ve yararlarını duyunnak 

sayılabilir. 

Tanıtım faaliyetleri amaçları saptayarak, bu amaçları ba­

şarıya ulaştıracak tanıtım fikirlerini ortaya atarak ve bun­

ların basın ve yayın araçlarında kullanılmasını sağlayacak 

bağlantıları kurarak yürütClür. 

Tanıtım çeşitli şekillerde yapılır. İşletmeler tarafından 

(38) Stanley, s.245. 
(39) Kincaid, s.l7,362. 
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en fazla kullanılanları şunlardır(40): 

a. Haber bülteni. Haber değeri ta~ıdığı düşünülen bilgi­

leri kapsar. Fotoğraf da eklenebilir. Ayrıca daha fazla bilgi 

almak isteyenlerin başvuracakları kişiler ve yer de belirti­

lebilir. 

b. Makale. Haber değeri taşımayan, işletme, yöneticiler, 

mal ve hizmetler hakkında yazılan yazılardır. 

c. Basın toplantısı. Televizyon, radyo ve basın temsilci­

leri davet edilerek çeşitli bilgiler verilir, sorular cevap­

landırılır. 

d. Bantlar ve filmler. İşletme ve mamullerle ilgili uzun 

veya kısa teyp, video bantları, filmler hazırlanarak yayımcı­

lara yollanır. 

e. Başrrıakale. Dergi ve gazetelerin başmakalelerinde işlet­

meyi ilgilendiren konularda yazıların yayımlanması sağlanır. 

2.5.5. Satış Geliştirme (Sales Pronıotion) 

Tüketicileri satınalr~ya teşvik eden, toptancı ve 

perakendecilerin çalışmalarını destekleyen çeşitli pazarlama 

faaliyetleri vardır. Bunlar satış geliştirn1e olarak adlandı­

rılırlar. 

Satış geliştirme, reklam, ki~:şisel satı~ ve tanı tım kapsa­

mına girmeyen bütün tutundurma faaliyetleridir(41). 

Satış geliştirme yeni malı tanıtrnada, bir malın satı~ında 
bir gelişme istendiğinde, rekabet arttığında, malın mevcut 

olduğunu hatırıatmada kullanılır. 

2.5.5.1. Satış Geliştirme Amacları 

Satış geliştinnenin başlıca amaçları arasında 

şunları sıralayabiliriz(42): 

(41) Stanley, s.s. 
(42) Age, s.l04,302. 
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• Tutundurma araçlarını desteklemek • 

• Tüketiciyi malı denemeye ikna etmek • 

• Malı yeni pazar alanlarına tanıtmak • 

• Ivlalın benimsenmesini hızlandırrnak. 

2.5.5.2. Satış Geliştirme Çeşitleri 

Satış geliştirme hedef aldığı kitleler açısından 

üç grupta incelenebilir(43): 

ı. Tüketiciye yönelik olanlar 

a. Kupon venne (coupons). Bunlar üretici tarafından 

hazırlanan ve üzerinde belli bir değer yazılı olan Y"..ağıtlar­

dır. Kuponda yazılı olan maldan alan tüketiciye, kupon üze­

rinde yazılı olan değer kadar fiyat indirimi yapılır. 

b. İndirim (cash refunds). Kısa bir dönem için malın 

fiyatında az biı:· indirim yapılır. Bu indirim ambalaj . üzerinde 

belirtilir. Piyat rekabeti yarattığı için uygulamada dikkat 

edilmelidir. 

c. EşantiYon verme (sampling). Tüketicilere malın küçük 

örnekleri bedava dağıtılır. Büyük firmaların kullandığı etkili 

fakat pahalı bir tutundurma şeklidir. 

d. Armağanlar venne (premiurrıs). Belli bir malı satın 

alan tüketiciye yanında bedava bir mal veya çok düşük fiyatla 

başka bir mal daha verilir. 
e. Hediye pulları (trading starrıps). Malın ambalajının 

içine konan pullar biriktirilir. Hediye katoloğundan birikti­

rilen pul miktarına göre bir armağan seçilir. 

f. Yarı§malar ve piyangolar (contests, sweepstakes). 

Tüketicinin ilgisini çekmek için yarışmalar ve piyangolar dü­

zenlenir. 
g. Mağaza ici gösteriler (in-store demonstrations). :tvla-

ğazalarda uzman bir kişi tarafından mal hakkında bilgi veri-

(43) Bu konuda bkz.: Colin ve Coulson, s.272-287; Engel, 
s.446-466; Kincaid, s.342-358. 
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lir ve malın kullanılışı gösterilir. Çoğu zaman eşantiyon verme 
ile desteklenir. 

h. Ambalajlama (packaging). Ambalajın rengi, şekli dik­

kati çekecek şekilde yapılır. Ayrıca tüketiciye kolaylık sağla­

mak için malla ilgili bilgiler ambalaj üzerine yazılır. 

2. Aracılara yönelik olanlar 

a. Satınalmayı sağlayan araçlar (point-of purchase 
materials). üreticiler tarafından aracılara, müşteriye satın­

alacağı malı hatırlatan veya aklında olmayan bir malı satınal­

masını sağlayan birtakım araçlar yollanır. Bunlc.r dükkanın 

çeşitli yerlerine konur.. Posterler, bayraklar, flamalar çe-

şitli kartlar, levhalar bu araçlar arasında sayılabilir. 

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

çok yeni mal tanıtımında veya malın yeniliklerini belirtmede 

yararlanılır. İşletmenin uzman ki§ilerince mal tanıtılır, so­

rular cevaplandırılır, gerekirse göst·2ri yapılır. 

c. Yarışrnalar düzenleme (contests). En iyi vitrini ki­

min düzenleyeceği, belli bir sürede en çok malı kimin sataca­

ğı gibi sonunda para veya armağan veril~n yarışmalar düzenle­

nir. 

d. Hediyeler (give-aways). Hatırlatma, iyi ilişkiler 

kunna amacıyla takvim, saat, kalem gibi başkalarının da fark 

edeceği küçük hediyeler verilir. Ayrı ca belirli miktarda mal 

alan aracılara da işletmeler te§vik ınahiyetinde değişik hedi­

yeler verirler. 

3. Satış elemanıarına yönelik olanlar 

Satış elemanlarının satı§lar üzerindeki etkilerini art­
tırmak için birtakım işler yapılır. Bunlar arasında yeni malı 

tanıtıcı konferanslar düzenlemek, tüketici yapısını anlabuak, 

değişik satış tekniklerini tartışmak, satı§ oranında prim ver­

mek, satış seviyesini belli oranda yükselteniere rnükafat ver­

rnek sayılabilir. 

Ayrıca bunların dışında işletmeler, isimlerini hatırlat­

mak, korumak, bir imaj yaratmak ve dolaylı olarak satışıara 



-31-

etkili olmak için çeşitli sanat ve spor olaylarını destekler 

ve himaye ederler. 

2.5.6. Tutundunna Araçlarının Geleceği 

TutunduDma faaliyetlerinin yapıldığı çevre veya çev­

reler yıllar geçtikçe değiştiğinden, pazarlama dolayısı ile 

tutundurma stratejisinde değişiklikler olmuştur. Yaratıcı pa­

zarlarna önem kazanmaya başlamıştır. ~unlara bağlı olarak, tu­

tundunna kannasını meydana getiren araçlar da değişikliğe uğ­

ramaktadır(44). 

Reklam hala en önerol i tutundurma aracıdır. Ancak reklam 

faaliyetlerinde kullanılan medyalarda büyük değişiklik olmuş­

tur. Gazeteler ve radyo günümüzde her ne kadar önemlerini koru­

yerıarsa da televizyon medya olarak büyük bir gelişme göster­

miştir. Aynı şekilde önümüzdeki yıllarda kablolu televizyonlar, 

uydularla haberleşme, videodiskler pazarlara ulaşınada çok geniş 

imkanlar yaratacaktır. 

Kişisel satışın etkisi, aracıların tüketicilerle direkt 

posta ile iş yapmayı tercih etmeleri, fuar ve sergi le re katıl­

maları sonucu azalmaya başlamıştır. Satış elemanlarının nite­

liği de şartlarla birlikte değişmektedir. 3\.rtık tam profesyo­

nel, konusunda uzman kişiler satış elemanı olarak aranılmakta­

dır. 

Halkla ilişkilerin ve tanıtırnın ne kadar değerli birer 

araç oldukları son yıllarda anla~ılmıştır. İşletmelerin, poli­

tikaları, faaliyetleri ve malları hakkında söyleyeceklerini 

bu araçları kullanarak ifade ettneleri gelecek yıllarda daha da 

artacaktır. 

Satış geliştirme ise bugün taşıdığı önemi, diğer tutundurr.ıa 

araçlarından daha etkili olması nedeni ile, ilerde de taşıya­

caktır. 

(44) Kincaid, s.384,385. 
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2.6. :tutundurmayı Etkileyen Faktörler 

Tutundurma çalışmaları arasında bu çalışmaları etkileyen 

birtakım faktörler vardır. Bu faktörlerin bir kısmı işlebuenin 

pazarlama yöneticisinin direkt kontrolu altında iken, bir kıs­

mı da kontrolu dışındadır. Bu faktörleri kısaca şöyle sırala­
yabiliriz(45): 

ı. Kontrol edilebilir faktörler 

a • .!:!21· .Halın endtistri malı veya ttiketim malı oluşu 

tutundunna çalışmalarını özellikle tutundunna aracının seçimi 

açısından etkiler. Genellikle endtistri mallarında kişisel sa­

tış, ttiketim mallarında ise reklam ana tutundurma aracıdır. 

Malın yeni mal olup olmarnası da mal açısından tutundunnayı 

etkileyen diğer bir faktördür. 

b. li'iyat. İşletme tarafından belli bir mal için alınan 

fiyat kararları tutundurwayı önemli ölçüde etkiler. Nala öyle 

bir fiyat konulmalıdır ki mal pazara sunulduktan sonra elde 

edilecek satış geliriyle tutundunna çalışmalarının yürütebil­

mesi mümkün olabi~n. Ayrıca aracılara uygulanan indirimlerle 

onların da tutundurma çalışmaları yapmaları teşvik edilir. 
c. Dağıtım kanalı. Dağıtım kanalı özellikle birbirine 

benzer mallar üretildiği zaman tutundurma çalışmalarını büyük 

ölçtide etkiler. Dağıtım kanalında yer alan aracılara işletme­

nin satış elemanlarınca her açıdan yeterli bilgi verilmelidir. 

Ayrıca malın nitelikleri gözönüne alınarak doğru dağıtım ka­

nalının seçilmesi nasıl bir tutundurma programı uygulanacağı­

nı da belirler. 

Bunların daşında amaçlar, pazar araştınnaları, işletmenin 

zayıf ve kuvvetli yanlarını bilmek de tutundunnayı etkileyen 
faktörler arasındadır. 

(45) Stanley, s.l0-14. 
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2. Kontrol edilemeyen faktörler 

a. Ekonomik güçler. Bir mal için talep, herhangi bir 

tutundur~ma çabası ile yaratılamaz. Talep, tüketicinin ihtiyaç 

ve isteklerine göre vardır. Tutundurma ise, bu istek ve ih­

tiyaçları malın veya hizmetin nasıl gidereceğini göstennek­

tedir. Talep dışındaki diğer ekonomik güçler (gelir vergisi, 

istihdam durumu, kredi bulabilme gibi) satınalma arzularını 

etkiler. Bunların tutundunna üzerinde olumlu veya olumsuz et­

kileri vardır. 

b. Hayat tarzı. Tüketicinin davranışlarını hayat tarz­

ları öneınli ölçüde etkiler. Tutundurma çalışmalarının ileti­

şim kurulmaya çalışılan pazarın hayat tarzına hitap edecek 

şekilde yürütülmesi gerekir. Ayrıca hayat tarzının zaman 

içinde değişebileceği tutundunnada dikkate alınmalıdır. 
c. Rekabet. Gün geçtikçe farklılaşan ve çoğalan mallar 

karşısında, karmaşık ve ince mir zekayı gerektiren tutundur­

ma çalışmaları yapılmaktadır. Bunun nedeni işletmeler için 

fiyat dışındaki alanların rekabette önem kazanmasıdır. Bugün 

sürekli olarak rakiplerle karşılaştırmaya gidilmekte, farklı­

lıklar, zayıf ve kuvvetli noktalar belirlenerek tutundurma 

panlarında değişiklikler yapılmaktadır. 

d. Aracılar. Tutundurma çalışmalarının başarılı olma­

sında aracıların büyük. katkıları vardır. Aracıların geniş bir 

seçme imkanları olduğu ve malı desteklemelerinin önemi tutun­

dunnada daima gözönüne alımnalıdır. 
e. Yasal ve ahlaki faktörler. Bunların tutundurmaya 

etkileri sınırlayıcı bir rol oynamalarındadır. Tüketiciyi ko­

rumayı amaçlayan bu yasal ve toplum yapısıyla ilgili ahlaki 

sınırlayıcılar çalışmalarda dikkate alınmalıdır. 

f. İşletme içi ilişkiler. İşletmenin çeşitli bölümle­

rinin birbirleri ile olan ilişkisi de tutundurma çalı§malarını 

etkiler. Üretim bölümünün verdiği kapasiteye göre finans bö­

lümü bütçeyi belirler. Tutundurma çalışmaları da aynı şekilde 
diğer bölümlerin etkisi ve mali durumlarla yakından ilgili 

olarak belli sınırlar içinde yürütülmek zorundadır. 



BÖLÜM III 

REia.AH STHl~.ı.TEJİSİ 

3.1. Tanımı 

ReJüam, tutundurma karmasını meydana getiren elemanlar­

dan sadece bi.ı::i olmasına rağmen işletmelerin diğer elemanlara 

oranla daha fazla önem verdiği bir iletişim aracıdır. 

Çok genel olarak ifade edilirse reklam üretici ile tüketi­

ci arasındaki iletişimi sağlar. Üretici açısından reklam yeni 

çıkardığı bir malı tanıtan, mevcut mal için tercihli talep ya­

ratan, malların satışını kolaylaştıran, işletmenin adını duyu­

ran bir araçtır. Tüketici açısından ise reklam yeni çıkan bir 

malı duyuran, mevcut mallar hakkında bilgi veren, tüketim alış­

kanlığını d~}iştiren, malların yeni kullanım alanlarını öğre­

terek hayat standartını yükselten bir araçtır. 

İşletme tarafından bütün bunlar dikkate alınarak duruma 

uygun reklam amaçları belirlenir. Bundan sonra sıra bu amaçla­

rı gerçekleştirecek, başarıya ulaştıracak doğru stratejileri 

yaratmaya gelir ki bu reklam stratejisi olarak adlandırılır. 

Daha önce reklam bir malın veya hizmetin çeşitli medyalar 

kanalı ile bedeli ödenerek ve kişisel olmayan çabalarla muhte­

mel tüketicilere takdimi, strateji ise bir hedefe varmak, amaç­

lara ulaşmak için eldeki imkanıarın ve kaynakların en iyi şe­

kilde kullanılması olarak tanımlanmıştı. 

Bu tanımları da dikkate alarak ~klarn stratejisini aşağı­

daki gibi değişik şekillerde tanımlayabiliriz: 
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• Reklam stratejisi, malın ya da hizmetin tüketici yararı­

nı, sorun çözücü niteliklerini pazara iletecek reklam mesajı­

nın meydana getirilmesidir(46) • 

• Reklam stratejisi, belirlenen reklam amacına başarı ile 

ulaşmak için en etkili yolu bulmak amacıyla eldeki tecrübele­

ri ve bütün bilgileri bir araya getirme sanatıdır(47) • 

• Reklam stratejisi, belirlenen amaç doğrultusunda mesajın 

kime yollanacağının, ne söyleneceğinin, bunun nasıl, nerede ve 

ne sıklıkla söylenınesi gerektiğinin belirlemnesidir(48). 

Reklam stratejisi geliştirmek basit bir olay değildir. Çün­

kü birçok soruna aynı anda çözüm bulmak ve bunların birbirleri 

ile uyumlu olmalarını sağlamak gerekmektedir. 

Reklam stratejisi hedef pazarın maldan haberdar olup olrna­

masına, haberdar ise belli bir kanaat taşıyıp taşımadıklarına, 

mala karşı olumlu davranıP davranmadıklarına, malla ilgili ne 

tasarladıklarına göre (deneme, tekrar alma, isteme gibi) çok 

değişik şekillerde tespit edilir. Ancak ne şekilde düzenlenir­

se düzenlensin her reklam stratejisinde malın veya hizmetin ne 

olduğu, neden var olduğu, benzerlerinden farklılığı, en önemli 

özelliği ve tüketiciye nasıl ulaştırılacağı belirtilmelidir. 

Reklam stratejisinin başarılı olup olmadığı ise hedef pa­

zardan alınan tepkilere göre değerlendirilir. 

3 .2. Tutundurına Stratejisindeki Yeri 

Pazarlama yönetimi belirlenen işletme amaçlarına ula§mak 

için, hedef pazar ile ili§ki kurmak ve pazarda yara:rlı deği­

şimler sağlamak amacıyla hazırlanan programların analizi, plan-

(46) Mesçi, s.36. 
(47) John s.ı·~right, \'dllis L.Hinter ve Sherilyn K.Zeigler, 

Advertising, 5.B. (Ne\17 Delhi: TATA HcGraw-Hill Publishing 
Co. Ltd., 1983), s.331. 

(48) Larry Percy ve John R.Rossiter, Advertising Strategy: 
A Comrnunication Theory Approach (Ne\17 York: Pacger 
Publisher, 1980), s.l. 
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laması ve yürütülmesidir(49). 

Pazarlama yönetimi bir yandan faaliyetlerini o günkü tu­

tum ve davranışlara uydurH.aya çalışırken, diğer yandan dav­

ranış ve tutumları yeni mallara ve görüı;;:lere uydurmaya çalı­

şır(SO). Bunun içinde işletroenin amaçları doğrultusunda bir 

pazarlama stratejisi geli§tirilir. Pazarlama stratejisi, za­

manla değişen çevre ve rekabet koşullarını gözönünde tutarak 

amaçlara ulaşmak için, hedef kitlenin ihtiyaçlarına cevap ve­

recek pazarlama faaliyetlerinin geli§tirilrnesidi.r(Sl). 

Çeı;itli pazarlama faaliyetleri de pazarlama stratejisin­

de belirlenen sınırlar içinde ve kendi amaçlarına uygun ola­

cak şekilde kendi stratej ilerird tayin ederler. Pazarlama faa­

liyetlerinden biri olan tutundurma için de bu durum geçerlidir. 

İşletmenin amaçları doğrultusunda tutundurma amaçları ve 

bu amaçlara uygun tutundurma stratejisi belirlenir. Tutundur­

ma stratejisi, daha önce de belirtildiği gibi, tutundunna arnaç­

larını yerine get.irecek şekilde bir malın taı,:ıdığı ihtiyaçları 

giderme özelliğini planlı olarak muhtemel tüketicilere ilete­

cek kararların alır~nası ve yürütülmesidir. 

Tüketicilere iletilmesi gerel~en bilg-ileri iletecek tutun­

dunna araçlc:ırından biri de reklamdır. Reklamın bu görevi nasıl 

yapacağı ise reklam stratejisi ile belirlenir. Bu strateji ise 

tutundun:ıa stratejisi çerçevesinde ve tutundurma amaçlarına 

bağlı olarak tespit edilen reklam amaçlarını gerçekleştirecek 

şekilde geliştirilir. 

Pazarlama stratejisi ve ona bağlı olarak gelir:,;tirilen tu­

tundun:ıa stratejisi ile neyin tüketiciye iletilmesi gerekti­

ği ortaya konmuştur. Reklam stratejisi ile de iletim fonksiyo-

(49) Philip Kotler, Marketinq Hanagement: Analysis, Planning 
and Control, S.E. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 
'Ine., 19841", s.l4. · 

(50) Kotler, Pazarlama·Yönetirni,·c.ı., s.l6. 
(51) Kotler, Marketing Management, s.287. 

- ----·-··- -----------------------------
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nunun nasıl yerine getirileceği kararla§tırılır. Diğer bir 

deyişle reklamın kime gönderilmesi gerektiği, ne söyleneceği, 

mesaj ın nasıl ve hangi sıklıkla tliketici:ı'e aktarılacağı rek­

lam stratejisi ile belirlenir(52). 

3.3. Belli Başlı Reklam Str~tejileri 

Reklam stratejileri özel durumlara bağlı olarak çok çe­

şitli şekillerde tespit edilebilir. Herhangi bir strateji 

tespit edilirken dikkat edilmesi gereken husus çok geni.ş bir 

pazara ulagılmaya çalı§ılmaması ve stratejiye birden fazla 

mesaj yüklenrnemesidir. 

Reklam stratejileri zaman açısından uzun dönem ve kısa dö­

nem stratejileri olarak ikiye ayrılırlar. 

Değişik uygul~na şekillerine göre belli başlı reklam 

stratejileri şunlardır(53): 

ı. İtırıe stratejisi (push strategy). Bir diğer adı da baskı 

stratejisidir. Toptancı, perakendeci ve diğer aracıları hedef 

alarak yapılan yoğun reklam ile onları, malı tüketicilere sat­

maya teç;vik eder. Reklam ile malın farkına varılmasJ.na çalı:;,.~ı­

lır. 

İtn;e stratejisinin ba:}arılı bir §ekilde uygulanması için 

malın kal i teli olması, benzeı·siz bir özelliğinin bulunr..ası ve 

nisbeten yüksek fiyatlandırılması gerekir(54). 

2. Çekme stratejisi (pull strategy). Bir diğer adı da emme 

str:atejisidir. İtrne stratejisinin tam tersidir. Yoğun bir şe­

kilde yapılan reklam tamamen tüketiciye yöneliktir. Büyük bir 
tüketici talebi yaratılarak tüketici, cracıların o malı üre-

(52) Percy, s.l-3. 
( 53) \·Jilliam H.Bolen, Advertising (1\Sev,; York: John ~dley and 

Sons, 1981), s.l08-lll. 
( 54) vJright, s. 99. 
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ticilerden aramasını sağlar. Böylece üreticiden tüketiciye 

doğru mal çekilrrıiş olur. Tüketiciye J:rönelik büyük yatırım 

gerektiren reklam yapıldığından ki.içük işletmeler bu strateji­

yi pek kullanamazlar(55). 

3. İtme-cekme stratejisi (push-pull strateqy). İtme ve 

çekme stratejilerinin birlikte kullanılmasıdır. Bu strateji 

büyük harcamalar gerektirdiğinden büyük işletmeler tarafından 

kullanılır(56). 

4. Konumlandırma (positioning). Bu stratejide tüketicinin 

malı nasıl algılaması istendiği sözkonusudur. Yapılan reklam 

ile mal tüketicinin zihninde belli bir yere oturtularak ona 

belirli bir konum kazandırılır. Bu, ya mala verilmesi düşü­

nülen konum verilerek, ya da rakip mallara göre bir konum ka­

zandırılarak yapılır(57). 

5. Farklı satış vaadi (unigue selling proposition). Bu 

stratej ide, reklamı yapılacak malın benzerlerinde bulunrnayan 

bir özelliği belirlenerek, bu özellik reklamda kullanılır. 

Tüketiciye malın özelli§i anlatılarak, sadece o malda bu 

özelliğin olduğu vurgulanır ve bunun ne kadar önemli olduğu 

belirtilerek malın satınalınması sağlanır(58). 

6. İma; yaratma (image building). İmaj yaratina bir uzun 

dönem stratejisidir. Amaç bir kişilik geliştirmektir. Tüketici 

malı değil, malı kullanması ile sahip olacağı psikolojik so­

nuçları satın alır. 

İmaj, mal, hizmet ve işletine ile ilgili olarak, kişinin 

kafasında yarattığı hissi ve estetik duyguları içeren bir re­

simdir. 

İmaj stratejisi, bir imaj yerleştirmek, varolan bir imajı 

(55) Colin, s.ss. 
(56) Stanley, s.l06. 
( 5 7) 'V'Iright, s. 63-66. 
(58) Age, s.260,261. 



-39-

kuvvetlendinnek veya arzulannıayan bir imaj ı değiştirrr:ek için 
kullanılır. Bu strateji kullanılma amacına göre üçe ayrılır(59). 

a. Nal ,;j.majı,. Malın fiziksel özelliklerirrln.değil, malla il­

gili olarak neler söylenmesi gerektiği üzerinde durulur. Tüke­

ticiye onun bir problemini çözen, bir üstünlük vaad edilir. 

b. Marka imajı. Hızla gelişen teknoloji malları birbirine 

benzer hale getirdiğinden malın özelliğine dayalı strateji ge­

liştinnek zorla~rnaktadır. Bu nedenle marka imaj ı yaratılır, 

yani markanın tüketiciye ne ifade ettiği üzerinde durülur. 

c. Kurum imajı. İşletmenin ki~iliği, nasıl alg-ılc.nmasının 

istendiği belirtilir. İyi bir kurum imajı rekabet açısından 

büyük bir avantaj sağlar. Güven duyulan bir işletmenin malla­

rı kolaylıkla satılır. 

Bu stratejilerden hangisi kullanılırsa kullanılsın önemli 

olan stratejinin bir tüketici faydası sağlaması, tüketicinin 

bunu arzulaması, faydanın o mala ait olması ve faydanın bir 

medya kanal:ı.:yla anlatılabilmesidir. 

3.4. Stratejiyi Etkileyen Faktörler 

Reklam stratejisinin tesbiti sırasında stratejiyi etki­

leyen ve dikkate alınınası gereken bazı faktörler vardır. Bun­

ları kısaca şöyle inceleyebiliriz: 

3.4.1. Genel Ekonomik Durum 

Ekonomik gelişme dönemlerinde tüketicinin alım gücü 

arttığından tüketici pazarı çok canlıdır. Dolayısı ile tüke­

ticiyi çeşitli malları satınalmaya ikna eden reklam faaliyet­

lerinde de canlanma olur. Malların satınalınmasını sağlayacak 

değişik reklam stratejileri geliştirilir. 

Ekonomik durgunluk dönerr~llrle (gayri milli hasılanın, üre-

( 59) Bu konuda bkz.: W.ı:lght, s.239-241; Stadey, s.2S4--238; Jarres 
U .HcNeal, Readings in Promotion f'lanagement (New York:H:r€di..th 
Publishing Co., 1966), s.62-70. 
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tirnin düştüğü, işsizliğin arttığı dönemler) ise tüketici mal 

almak yerine parasını biriktirir. İşletmeler de rakipleri gi­

bi reklam harcamalarını kısarlar. Durgunluk dönemlerinde aza­

lan tüketici talebini arttırmak ve rakiplerden boşalan pazar 

paylarını kapmak için yoğun reklam yapmak yerinde olur. Bu 

dururnda ise pazar payını ve imajı artırıcı reklam strateji­

lerini seçmek yerinde olur. 

Enflasyon olduğu dönemlerde ise tüketici parasını en iyi 

şekilde değerlendirmek, karı;;;ılığını alacağı nıala yatınnak is­

ter. Bu dönemlerde tüketici talebi, ihtiyaçları, davranış bi­

çimleri iYice incelenmelidir. Yerinde ve uygun reklam yapma 

çok önemli olduğundan uygulanacak reklam stratejileri dikkatle 

seçilmelidir(60). 

3.4.2. Tüketici Davranışı 

Reklam stratejisi tespit edilirken tüketicilerin de­

mografik özelliklerinin (yaş, cinsiyet, hangi coğrafi bölgede 

oturduğu gibi) yanısıra tüketici davranışları da alınan karar­

larda büyük rol oynar. Tüketici davranışlarını etkileyen fak­

törler üç grupta toplanırlar(61). 

3.4.2.1. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranı::;:ları psikolojik açıdan ele alın­

dığında öğrenme, güdülenıııe, algılama, tutum ve kişilik kavrarrı­

ları ile karşılaşılır. Bu kavramların hepsi tüketicinin sa­

tınalma davranışını etkiler. 

Tüketicilerin, öğrenrne yoluyla davranı~;larında kalıcı de­

ğişikleklerin meydana gelebileceği, ihtiyaçlarını belirleyerek 

(60) Anthony NcGann ve J.Thomas Russell, Advertisinq Nedia:A 
Managerial Approach (Hornewood, Ill.: Richard D.Irwin 
Ine., 1981), s.2-9-

(61) Bu konuda bkz.: Yavuz Odaba§ı, Tüketici Davranı:-,;ı (Eskişe­
hir: A.Ü.Açıköğretim Fak.Yayını, 1986). 
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bu ihtiyacı giderecek şekilde güdülenebileceği, ürünleri mar­

kaları farklı biçimde algıladıkları, özellikle imaj reklam­

lc.rında algılamanın etkisi, nasıl bir tutum içinde oldukları 

veya olabilecekleri, mesajların tutumları değiştirebileceği, 

kişiliklerin farklı olduğu reklam stratejisi tesbitinde dik­

kate alınması gereken hususlardır. 

3.4.2.2. Sosyo-Kültürel Faktörler 

Tüketici davranışlarını etkileyen sosyo-kültü­

rel faktörler reklam stratejisirün tespit edilmesinde önemli 

bir yer tutarlar. 

Kişiler içinde yaşadıkları toplumsal grupların özellikle­

rini taşırlar ve ilişki kurdukları kişilerin etl\:isi altında- · 

dırlar. Aile yapısı, ailede satınalma kararlarını kimin veya 

kimlerin verdiği, aile hayat seyri (bekar, evli çocuklu, ev­

li çocuksuz, yaşlı çocuklu, yaşlı çocuksuz, tek ba:;;ına yaşlı 

ve dul olma) ihtiyaçları, dolayısı ile davranışları değişti­

rir(62). 

Değişik demografik yapıya, kişilik özelliklerine ve yaşam 

biçimine sahipolan fikir liderlerinin inarç, tutum ve davranış 

değişikliğine yolaçan bireysel etkileri yeniliklerio kabulu 

ve yayılmasında gözardı edilemez. 

Tüketicinin satınalma davranışlarır.ı dolayısı ile reklam 
stratejisini etkileyen unsurlardan biri de tüketicinin içinde 

yeraldığı sosyal sınıftır.· Sosyal sınıflar toplumun dikine 

gruplanması ile olur. Genelde üst, orta ve alt olmak üzere üçe 

ayrılırlar. 

Sosyal sınıf, ortak olan özellikleri ile diğer gruPlardan 

farklı olan kişilerin meydana getirdiği topluluktur. Her sosyal 

sınıfın geliri, satınaldığı mal türü, malı satınaldığı yer, 

(62) Rosenberg, s.l36. 
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seçtiği marka, satınalrııa nedenleri, malları algılayıs-ları bir­

birinden farklıdır. Her sosyal sınıf ekonomik durum, aile geç­

mişi, öğrenim ve meslek açısından benzer dururnda ve amaçları 
belli kiı,;;ilerden meydana gelrniştir(63). 

Tüketicilerin kül tür seviyeleri de satınalma davranı:}la­

rını etkiler. 

3.4.2.3. Karar Alma Süreci 

Tüketici, tüketim için çeşitli etkilerin altında 

kalır. Satınalacağı mal hakkında bilgi toplamak dolayısıyle 

arzuladığı dururnla gerçek durumu ortaya çıkanncık ister. Tüke­

ticinin satınalma kararlarında nelerin etkili olduğu, satın­

alma sonrasında nasıl bir değerlendinue yaptığı reklam stra­

tejisi açısından üzerinde durulması gereken durumlardır. 

3.4.3. Mala İlişkin Özellikler 

Reklam stratejisini etkileyen faktörler arasında 

mal ile ilgili olarak alınan kararlar da vardır: 

3.4.3.1. Malın Hayat Seyri (product life cycle). 

Bir mal pazarda bulunduğu sürece belirli aşama­

lardan geçer. Her aşamada pazar koşulları farklıdır. Dolayı­

sı ile bu pazar koşullarında uygulanacak reklam stratejileri 

de farklılık gösterir. Bu aşamalar beş tanedir(64). 

ı. Tanıtma. Mal pazara tanıtılır, özellikleri belirtilir. 

Doğrudan bir rekabet yoktur. TUJ(eticilere bilgi vermek, malı 
denemeye teşvik etmek, birincil talep yaratmak için reklam 

yapılır. 

2. Büyüme. Pazar büyür ve rekabet artar. Tüketici malı 

(63) McNeal, s.72-82. 
(64) Bu konuda bkz.: Cern<::lcılar, Pazarlama, s.246-248; 

Stanley, s. 335, 336; Kotler, Pazarlarr:a Yönetimi, c. II, 
s.l7-22. 
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almaya ve tekrar almaya te:ıvik edilir. Seçici talep yaratılır. 

Reklam önemlidir. 

3. Olgunluk. Uzun süren bir döneindir. Pazarda kalmak için 

yoğun gayret gösterilir. Reklam ile marka ve firma bağlılıc:Jı 

yaratılmaya çalışılır. Halın yeni kullanım alanları bulunur. 

4. Doygunlu]$. Malı alanlar, malın yenisini almaya başlar­

lar. Malın değiştirilen özellikleri reklamlarda yer alır. 

5. Gerileme. Yeni mal ortaya çıkarılır ve eski malın haya­

tı sona erer. Reklam az ıniktarda hatırlatıcı amaçla yapılır. 

3.4.3.2. Yeni Mal 

Bir malın yeni olarak nitelendirilmesi için yeni 

yaratılmış olması varolan malın yerine ondan çok farklı özel­

likler taşıyarak geçmesi, varolan malda değişiklikler yapıl­

ması, pazarda bilindiği halde işletmenin başka bir marka ile 

üretmeye başlaması gerekir. Ayrıca fiyat farklılığı ve yeni 

kullanım alanlarının bulunması da bir malı 11 yeni mal" yapabi­

lir(65). Reklam yapılacak malın yeni mal olması belirlenecek 

strateji açısından önem taşır. 

3.4.3.3. Moda Hal 

Eoda, çoğunluk tarafından benimsenrııiş biçimidir. 

Bir malın moda olması istendiğinde veya moda olan bir malın 

reklamı yapılırken geniş kitlelere ula~ımak için değişik rek­

lam stratejileri uygulanır(66). 

3.4.3.4. Diğerleri 

Bir işletrt1e ürettiği malların reklc~mını değişik 

biçimlerde yapabilir. Malın markasını, marka adını veya marka 
işaretini reklamlarda kullanabilir. Ya da mal kannası (satışa 

(65) Cemalcılar, Pazarl~na, s.232,233. 
(66) Age, s.250-252. 
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sunulan mallerın bile§imi), mal ceı1idi (birbirinden ayrı tasarımı 

ve ismi olan her mal), mal dizisi (kullanımında benzerlik olan 

veya benzer fiziksel özellikleri olan mal grubu) kavrarnların­

dan reklamlarda yararlanır(67). 

Gerek ekonomik durunlla ilgili, gerekse tüketici ve ınal 

iThe ilgili olan faktörlerin uygun, etkili ve deği§ik reklam 

stratejilerinin yaratılmasında dikkate alınmaları işletme 

açısından sayısız fayda sağlar. 

3.5. Strateji Tesbiti 

3.5.1. Hedef Pazar Tayini 

Reklam stratejisinin tesbitinde hedef pazarın tayini, 

yapılacak reklamın ulaşacağı kitleyi ortaya çıkaracağından 

önemlidir. Reklam stratejisinin sağlam ve doğru tespit edile­

bilmesi için reklarnın yöneltileceği pazarın iyi tanınınası ge­

rekir. 

Pazar, pazarlama açısından ele alındığında, ihtiyaçlarını 

giderrnek isteyen, harcamak için parası olan ve parasını har­

camaya istekli insan topluluğudur(68). Bir mala ihtiyacı olan, 

aynı zamanda satınalma gücü ve isteği bulunan ki::;;iler o malın 

pazarını meydana getirirler. 

Bu geniş pazar içinde bir mala ait reklamın yöneltilece­

ği hedef kişinin veya kitlenin tespit edilmesi gerekir. Bunun 

için de heterojen bir yapı gösteren pazar homojen bölümlere 

ayrılır; yani pazar bölümlanesi yapılır. Pazar bölümlemesi, 

gerçekte çok geniş olan pazar içinde ihtiyaç ve istekleri, 

satınalma davranışları gibi çeşitli özellikleri birbirine ben­

zeyen tüketici gruplarını belirlemektir(69). 

(67) Rosenberg, s.255,286. 
(68) Cemalcılar, Pazarlama, s.53. 
(69) Age, s.200. 
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Bu çalışmalardan sonra sıra hedef pazarın seçimine gelir. 

Hedef pazarın tayini, reklamın yöneltileceği kişinin veya kit­

lenin kararlaştırı.larak, bütün özellikleri ile ortaya konma­

sıdır(70). 

Hedef paza.rın tüm özelliklerinin belirtilebilmesi için de 

pazar çeşitli açılardan incelenmelidir(71): 

3.5.1.1. Coğrafi Açıdan 

Reklamın yöneltileceği kişinin veya kitlenin coğ­

rafi açıdan nerede yaşadığı belirtilir. Bölgelere göre yaşayış 

şartları dolayısı ile de ihtiyaçlar değişir. Yaşanan bölgede, 

iklim de öneuli etkilere yalaçabilir. 

3.5.1.2. Demografik Açıdan 

Hedef kişinin somut, ölçülebilir özellikleri b&­

lirlenir. Bunlar arasında yaş, cinsiyet, gelir, meslek, eğitim, 

din, tabiyet, medeni durum sayılabilir. 

3.5.1.3. Psikolojik Açıdan 

Hedef kişinin ölçülemeyen, kiŞiliğini yansıtan 

özellikleridir. Karakteri, alışkanlıkları, davranışları, satın­

alına güdüleri bu özellikler arasındadır. 

3.5.1.4. Sosyolojik Açıdan 

Bunlar da ölçülmesi zor özelliklerdir. Hedef ki­

şinin hayat tarzı, içinde bulunduğu sosyal sınıf ve bu sını­

fın özellikleri dikkate alınmalıdır. 

3.5.1.5. Medyalar Açısından 

Hedef kitlenin kullandığı çeşitli medyalar belir-

(70) Mesçi, s.34. 
(71) Bu konuda bkz.: Percy ve Rossiter, s.l8-22 ve 13,14; 

Stanley, s.67-71; Ulanoff, s.41-48; Ünsal, s.l67-172. 



-46-

lerunelidir. Çünkü yapılacak reklamın hedefe ulaşması kullanıl­

ması düşünülen medyalarla değil, hedef kitlenin kullandığı med­

yalarla mümkün olur. 

3.5.1.6. Satınalma-Kullanma Açısından 

Hedef kitlenin satınalma ve kullanma alışkanlık­

ları da belirlenmelidir. Malı nereden satınalacağı, nasıl sa­

tınalacağı ve nasıl kullanacağı da strateji açısından önemli­
dir. 

Hedef pazar tayininde pazar yapısı dışında iŞletmenin kay­

nakları, malın özelliği, hayat seyri, rakiplerin pazardaki du­

rumları da incelenerek dikkate alınmalıdır. 

Hedef pazar tayininde önemli olan reklamın, en kolay ula­

şacağı ve etkili olacağı k:i,tleyi seçmek ve tanımlamaktır. He­

def pazar ne kadar iyi tanırnlanırsa, uygulanacak reklam stra­

tejisi de o oranda başarılı olacaktır. 

3.5.2. Malın Tanırni 

Reklam stratejisinin tesbitinde reklamı yapılacak 

mal, reklamı yapan tarafından çok iyi tanımlanmalıdır. Ancak 

bu şekilde etkili bir reklam mesajını ortaya çıkaracak gerek­

li bilgiler bir araya getirilebilir. 

Bir malın tüketiciye, sağladığı fiziksel faydaların yanı­
sıra, duygusal ve psikolojik yararları da olabilir. Bu nedenle 

reklam yapanın malı kullanması, bütün özelliklerini kontrol 

ederek belirlemesi arzulanan bir durumdur. 

Halın ne işe yaradığı, nasıl bir fayda sağladığı, tüketi­

cinin hangi problemini çözerek ona ne vaad ettiği ortaya kon­

malıdır(72). 

Reklamı yapılacak malı tanımlamak için mal ve malın sunu-

(72) Mesçi, s.34. 
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lacağı pazarla olan ilişkisi ile ilgili birtakım sorulara ce­

vap verilmelidir. Bu soruları şöyle sıralayabiliriz(73): 

• Malın fiziksel özellikleri nelerdir? 

• Hal ne i şe yaramaktadır? 

• Malın bir mi, birden fazla mı faydası vardır? 

• Birden fazla faydası varsa bunlardan hangisi tüketici 

açısından en önemli, en vaad edicidir? 

• Mal tüketiciye olan vaadini yerine getirmekte midir? 

• Malın kuvvetli olduğu noktalar nelerdir? 

• Malın zayıf olduğu noktalar varsa bunlar ele alınmalı mı, 

alınmamalı mıdır? 

• Rakip mallar karşısında durun1u nedir? 

• Malı kimler kullanmaktadır? 

• Halı satınalmada gelir düzeyi önemli midir? 

• Malı satınalmayı kim etkilemektedir? 

• Malı satınalabilecek grubun önemli diğer özellikleri 

nelerdir? 

Ayrıca malın daha önce reklamının yapılıp yapılmadığı, ya­

pılm~şsa malın nasıl tanımlandığı ve bunun sonuçları da araş­

tırılmalıdır. 

Bu sorulara cevap verildiği zaman etkili bir reklam mesajı 

yaratabilecek şekilde mal tanımlanmış olur. 

3.5.3. Mesajın Belirlenmesi 

Reklam mesajı, çeşitli iletişim araçları kanalıyla 

bir mal veya hizmetle ilgili olarak hedef pazara yollanan bil­

gilerdir. 

Mesaj ile, reklamı yapılan malın özellikleri, faydaları 

tüketiciye ulaştırılır. Tüketici en azından mesajın bir nok­

tasına dikkat etmeli, onu çözerek kavramalı ve manasını ki­

şisel olarak yorumlamalıdır. 

(73) Ulanoff, s.40. 
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Reklam mesajı hazırlanırken nelerin, nasıl, nerede ve han-

gi kişilere söyleneceği kararlaştırılmalıdır(74). 

İyi ve etkili bir reklam mesajının özellikleri şunlardır(75): 

• İnandırıcılık 

• Dikkat çekicilik 

• Kolay okunabilirlik ve kavranılabilirlik 

• Malı, rakiplerinkinden ayırt edici oluşu 

• Yasalara, tüketicilerin tutum ve davranışıarına uygunluk. 

Reklam mesajının bu özelliJ(leri taşıması için birtakım ça­

lışmalar yapılır. Hesajı belirleyen bu çalıışmalar şu şekilde 
yürütülür(76): 

3. 5. 3. ı. l'-1esaj Yaratma 

Hal tanımlaması dikkate alınarak mesajın içeriği 

ile ilgili alternatifler geliştirilir. Mesajın ana teritası ve 

onu tanımlayan fikirler belirlenir. Malın, rakip mallara göre 

üstün olduğu noktalar ortaya çıkarılır. Tüketicinin maldan 

dört tip vaad (rasyonel, duygusal, sosyal ve egoyu tatmin edici) 

beklediği gözönüne alınarak mesajın yapısı kararlaştırılır. 

3.5.3.2. Hesaj Değerleme ve Secme 

Ortaya çıkarılan mesajlardan en iyisi ve dikkat 

çekeni seçilir. Bu seçimde dikkat edilecek nokta mesajın ar­

zulanır, inanılır ve farklı olmasıdır. Ayrıca malın üstün özel­

liklerini sıralarken, olumsuz sonuçlara yol açmaktan da kaçı­

nılmalıdır( 77). 

(74) Percy, s.47. 
(75) Age, s.ıoı. 
(76) Kotler, Principles of Marketing, s.530-533. 
(77) Philip Ketler (Çev.: Y.Erdal), Pazarl@ma Yönetimi, C.II. 

(Ankara: Ayyıldız Matbaası, 1976), s.339. 
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3.5.3.3. Mesajı Sunma 

Mesajın etkisi sadece ne söylendiği ile değil 

nasıl söylendiğine bağlı olarak da artar. Mesaj hedef pazarın 

dikkat ve ilgisini çekecek, onları harekete geçirecek şekilde 

sunulmalıdır. Bu noktada disiplin, bilinç ve uyanıklık iste­

yen yaratıcılık büyük rol oynar. Yaratıcı ekip seçilen mesa­

ja bağlı olarak çalışmalar yapar. Reklamın stili (bir kişili­

ği mi, hayat tarzını mı, günlük hayattan bir parçayı mı yansı­

tacağı gibi), tonu (rnizahi elemanlar taşıması, müzikal olması 

gibi), biçimi (ebatları, rengi, kullanılacak fotoğraflar gibi), 

kelimeleri (kolay hatırlanan, dikkat çekici gibi) hakkında 

kararlar verilir. 

Mesaj belirlemede unutulrnaması gereken nokta mesajın yapı 

ve içerik açısından hedef aldığı pazarı yansıttığı ve mesajın 

tüketicileri istediği mal özelliklerini sunması gerektiğidir. 

3.5.4. Bütçe Kararları 

Reklam stratejisini belirleyen faktörlerden biri de 

reklam bütçesiyle ilgili olarak alınan kararlardır. Reklam 

bütçesiyle ilgili birtakım kararlara varmadan önce reklarna 

belli bir bütçe ayrılması gerekir(78). 

Reklam harcamalarına ne kadar para ayrılacağına karar ver­

rnek oldukça zordur. Sınırlı bir bütçe reklamını başarısız ol­

masına yolaçabileceği gibi sınırsız bir bütçe de maliyetleri 

aşırı derecede yükseltebilir. 

Reklam bütçesi hazırlanırken pazara ve ekonomik duruma 

ilişkin bilgiler, malın özellikleri, kullanılan dağıtım kanal­
ları, tüketicilerin özellikleri, medya fiyatları, rakiplerin 

faaliyetleri ve işletrnenin finansal kaynakları dikkate alınma­
lıdır. 

(78) Bu konuda bkz.: \'~right vd., s.367-380; Colin, s.261-263. 
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Reklam bütçesini tayin etrnede bazı metotlardan faydalanı­

lır. Bunların başlıcaları şunlardır(79): 

ı. Ayrılabildiği kadar (affordable). İşletmenin reklam 

harcamaları için verebileceği en fazla para ayrılır. 

2. Satışların yüzdesi. Reklam harcamalarına, geçen yılın 

elde edilen veya gelecek yılın tahmin olunan satış gelirinin 

belli bir oranı ayrılır. 

3o Rekabet gösterqesi (competitive parity). Rakip işletme­

lerin reklama ayırdıkıarı bütçe ile orantılı bir bütçe hazır­

lanır. 

4. ~~aç ve görev (objgCtive and task). Reklam amaçları ve 

bu amaçlc:rı başarı:ta ulaştıracak mutlaka yapılması gereken 

işler belirlenir. Bu işleri gerçekleştirmek için ne kadar para 

gerekiyorsa, o miktar reklam bütçesine verilir. 

s. İhtiyari bütçe (arbitrary}. Reklam yapılması gerektiği 

kabul edilerek gelişigüzel bir miktar reklam harcamaları için 

ayrılır. 

Bu metotlar kullanılarak reklam bütçesi tespit edildikten 

sonra, bu bütçenin nasıl kullanılacağına ilişkin kararlar ve­

rilir. Başka bir deyişle reklama ayrılan bütçe çeşitli reklam 

fonksiyonlarını yerine getirecek şekilde kendi içinde düzen­

lenir. Bu çalışmalar sırasında hangi harcamaların reklam har­

caması olduğu veya olabileceği veya olamayacağı dikkate alın­

malıdır(SO). 

Bütçeye ait kararlc:ırın alınması ile reklam harcamaları için 

ayrılan paranın nasıl, ne zaman, nereye ve neden sarfedilece­

ği belirlenmiş olur. Ayrıca bütçeden bir miktar para yedek 

bütçe (reserve budget) olarak ayrılır. Eu fon, pazar şartla-

(79) Bu konuda bkz.: Kotler, Principles of Ivlarketing, s.527-
530; Kotler, Pazarlama Yönetimi, s.325-338. 

(80) Ünsal. s.222,223. 
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rının, ekonomik durumun değişmesi, medya fiyatlarında dalga­

lanmalar olması halinde reklam planı ve stratejisinin zarar 

görmesini önler. Yedek bütçe, reklam bütçesinde ve dolayısı 

ile reklam stratejisinde esnekliği sağlar. 

Sık sık harcamc:.ların bütçeye göre yapılıp yapılmadığı kont­

rol edilmelidir. Bu kontrollar sırasında harcamaların, bütçeyi 

kesinlikle aşınamasına dikkat edilmelidir. Ayrıca harcamaların 

yerinde olup olmadığının araştirılması, bütçe kararlarında ve 

stratejide gerekli düzeltrnelerin yapılmasını sağlayacağından 

faydalıdır. 

3. 5. 5. lVl.edya Kararlar ı 

Reklam stratejisinde hedef pazar tayin edildikten, 

mal tanımlandıktan, rnesa.j belirlenip, bütçe ile ilgili karar­

lar alındıktan sonra reklam rlieSaj ının tüketiciye nasıl ulaş­

tır ılacağı düşünülmelidir. 

Reklamlar medyalar kanalı ile hedef kitlelere ulaştırılır. 

Medyalar aslında birer iletişinı kenalıdırlar. Çeşitli medyalar 

arasından tercih edileni, hedef pazarın büyük bir bölümüne 

ulaşan, güvenilen, itibar edilen, etkili olan medyadır. 

3.5.5.1. Medyalar 

Medyalar ortak özelliklerine göre başlıca beş 

gruba ayrılırlar. Bu grublar da kendi içlerinde ana medyalara, 

ana medyalar da özel medyalara ayrılırlar. Bunları kısaca şöy­
le inceleyebiliriz(81): 

ı. Basın medyaları. En büyük medya grublarından biridir. 

Reklam bütçesinin büyük bölümü basın ve yayın medyalarına ay­

rılabilir. Bunlar üç ana medyaya ayrılır: 

a. Gazete. Ülkemizde ulusal, bölgesel ve yerel gazete­

ler vardır. Gazete reklam açısından en esnek olan medyadır. 

(81) Bu konuda bkz.: McGann; ı·lright vd., s.l28-221. 



-52-

Detaylı bilgi verilebilmesi, baskı tekniklerinin gelişmesi, 

üretici ile perakendeci arasında işbirliği sağlaması, mesa.j ın 

hergün tekrarlanabilmesi, maliyetinin düşük olu~u olumlu yan­

larıdır. Olurnsuz yanları olarak kısa ömürlü oluşu, acele okun­

ması, kötü baskı sayılabilir. 

b. Derqi. Dergiler aylık, haftalık ve değişik zaman ara­

lıklarında yayınlanabilir. Herkese hitap edebilen, mesleki ve 

özel dergiler vardır. Dergilerin olumlu özellikleri arasında 

belirli bir okuyucu kitlesinin oluşu gazeteye göre uzun ömür­

lü oluşu ve baskı tekniğinin iYi oluŞu sayılabilir, 

c. Direkt Posta. Reklamcılıkta kullanılan bir medyadır. 

Satış mektupları, posta kartı, broşür, katalog bu gruba girer. 

Sürat, tam bir haberleşme sağlayıcı ve kişisel oluşu, hedefe 

kesin olarak ulaşabilrnesi olumlu, yüksek maliyet, tüketiciden 

ilgi görmeme, adres tespit zorluğu olumsuz yanlarıdır. 

2. Yayın medyaları. İki ana medyaya ayrılır= 

a. Televizvon. Günürr,üzde en gözde olan medyadır. Hem 

kulağa hem göze seslenişi, çarpıcı ve esnek oluşu, çok geniş 

bir kitleye hitap edişi, itibar sağlaması televizyonu en çok 

kullanılan medya durumuna getirmiştir. Ancak uzun mesaj ların 

kullanılamadığı,· reklamınhazırlanmasının uzun sürdüğü, pahalı 

bir araçtır. 

b. Radyo. Ülke çapında yayın yapılacaksa en etkili ola­

cak araçtır. Çünkü çok geniş bir kitleye günboyu ulaşılabilir. 

Ayrıca ucuz bir medyadır. Dinleyicinin dağınık, yayının kali­

tesiz olabilmesi, zaman satınalma zorunluluğu bazı dezavantaj­

larıdır. 

3. Acıkalan medyaları (outdoor). Çok ucuza malolan ve geniş 

bir kitleye ulaşan bir medyadır. Ancak uzun mesajlar ayrıntılı 

resimler kullanılamaz. Afiş, pankart, tabela, döviz, ışıklı 

ilanlar bu grupta olan özel medyalardır. 

4. P,O.P. (satı§ yeri) ve teşhir araçları. Reklam aracı 

olduğu kadar satışı teşvik eden araç olarak da kullanılabilir. 
Bu araçlar arasında duvar saatleri, aynalar, çıkartmalar, hare-
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ketli yazılar, malın büyük bir modeli standlar sayılabilir. 

S. Diğer medyalar. Sinema ucuz, hem kulağa hem göze hitap 

eden et}~in, teknik imkanı çok fazla, ula§tığı ki şi sayısı az 

ve uzun bir hazırlık dönemi isteyen bir medyadır. Bu grupta 

ayrıca takvim, çeşitli kırtasiye malzemesi, hediyeler gibi 

hatırlatıcı reklamı da sayabiliriz. 

3.5.5.2. Medya Seçimi 

Reklam bütçesinin üçte ikisinin çeşitli medyala­

ra harcandığı gözönüne alınırsa, medya seçiminin önemi anlaşı­

lır. Medya seçiminde, hedef kitle kesin olarak belirlenir ve 

bu kişilere en kolay ve en ucuz ula:~:ılacak şekilde çalışmalar 

yapılır. 

Çeşitli medyaların olumlu ve olumsuz, başka bir deYişle 

kuvvetli ve zayıf noktaları dikkate alınarak, belirlenen rek­

lam mesajını en etkili taşıyacak medya seçilir. 

ı. Hedya seçimini etkileyen kararlar. Hedya seçiminden 

önce reklam aiT~çları doğrultusunda birtakım kararların alın­

ması gerekir(82). 

a. Ulaşma (reach). Belirli bir zaman içinde hedef pa­

zarda kaç kişiye ulaşılmak istendiği (ilk yıl hedef pazarın 

% 60~a ulaşma gibi) kararlaştırılır. 

b. Tekrar (frequency). Belirli bir zaman içinde hedef 

pazarda bir kişiye mesajın kaç kere ulaştırılması gerektiği 

(haftada ortalama iki kere gibi) kararlaştırılır. 

c. Etki (impact}. Mesajın nasıl bir etki bırakan medya 

ile ulaştırılacağı (daha çok güvenilen gibi) kararlaştırı­
lır(83). 

d. Süreklilik (continuity). Hesaj ın değişik medyalarda 

aynı zamanda mı kullanılacağı, reklamın ne süre devam edeceği, 

(82) Engel, s.333-338. 
(83) Kotler, Principles of Harketin,g, s.533,534. 
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her zaman aynı medyanın mı kullanılacağı, mesajda hep aynı te­

manın mı işleneceği konularında karar verilir(84). 

2. Ana medya seçimi. Ulaşma, tekrar, etki ve süreklilik 

ile ilgili alınan kararları gerçekleştirecek ana medyalar araş­

tırılır. Bu araştırma sırasında bazı noktalar dikkate alınma­

lıdır. Bunları şöyle sıralıyabiliriz(85): 

a. Hedef kitlenin medya alışkanlıkları. Hedef kitlenin 

hangi medyaları kullandığı, hangilerinin onlara ulaştığı araş­

tırılır. 

b. Malın özellikleri. Malın özelliklerine göre hedef 

pazara etkili bir biçimde-sunulması için medyanın taşıması 

gereken özellikler belirlenir. Renk kullanılması, detaylı bil­

gi verilmesi, görüntülü olması gibi. 

c. Mesajın içeriği. Mesajda birtakıın teknik bilgiler 

detaylı olarak veriliyorsa mesleki dergi, hemen yapılacak bir 

satış bildiriliyorsa günlük gazete tercih edilir. 

d. Maliyet. Bazı medyalar diğerlerine oranla daha pa­

halıdır. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, toplam 

maliyetin değil, ulaşılan 1000 kişiye düşen maliyetin hesap­

lanması gerektiğidir. 

e. Rakiplerin durumu. Rakip işletmelerin hangi medyala­

rı kullandıkları da gözönünde bulundurulmalıdır. 

Bütün bunlar düşünülerek ana medyalar seçilmeli, bu seçi­

min nedenleri belirtilmeli ve her bir medy~ya reklam bütçesin­

den ayrılacak miktar kararlaştırılmalıdır. 

3. Özel medya seçimi. Ana medyaların belirlenmesinden sonra 

istenilen etkiyi en iyi yaratacak özel medyalar seçilir. 

Bunun için önce hedef pazar demografik, malı kullanma 

alışkanlıkları, hayat tarzı, coğrafi alan, küçük sosyo-ekono­

mik birim açısından detaylı olarak tanımlanmalıdır. Aynı şe-

(84) wright, s.387. 
(85) Kotler, Principles of Marketing, s.534,535. 
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ki lde özel medyalar da ulaştıkları oJ<.ur, seyirci ve dinleyici 

açısından tanı~mlanmalıdır(86). 

Bu tanımlar yapıldıktan sonra aşağıdaki kriterlere dikkat 

edilerek özel medyalar seçilir: 

• Birim maliyetleri 

• Teknik imkanlar (renk, baskı kalitesi gibi) 

• İçerik 

• Coğrafi açıdan ulaşım 

• Ula:,;;ma, tekrar, etki vd. özellikler 

• Psikolo~ik etkiler. 

3.5.5.3. Zamanlama (timing) 

Reklamlarda satışların yoğun, az ve mevsimsel ol­

duğu zamanlar dikkate alınrr,alıdır. 

Zamanlama reklamın ne zaman yapılması gerektiğinin karar­

laştırılrrıasıdır. Reklarrıın daima satışların önünden gidecek şe­

kilde zamanlarr.a yapılmalıdır. Reklam harcamaları en yüksek se­

viyeye satışlarda beklenen en fazla artıştan önce, en düşük 

seviyeye ise yine satışlarda beklenen en düşük seviyeden önce 

ula§malıdır(87). 

Reklam stratejisinin ba:jarılı olup olmamasında zamanlama 

büyük rol oynar. 

3.5.5.4. Programlruoa (scheduling) 

Bir medya programı çok basit olabileceği gibi çok 

karmaşık da olabilir. Basit veya karmaşık olsun bir medya 

programında aşağıdaki bilgiler bulunmalıdır(88). 

• Kullanılacak her özel medyanın tanımı 

• Her medyadan alınan yer veya zaman 
• Reklam tarihleri 

(86) HcCann, s.311. 
(87) Kotler, Pazarlama Yönetimi, c.II, s.359,360. 
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• Haliyet 

• Ulaşım sorunu 

• Her reklarnın sürekliliği, hangi sayfada yer aacağı, nasıl 

yerleşeceği, hangi kuşakta yer alacağı, kaç saniye süreceği. 

I-·i.edya programları sürelerine göre ikiye ayrılırlar(89): 

ı. İ'!akro prograrnlama (rnacroschedyling). Bir yıl içinde rek­

lamın nasıl yapılacağı prograrrılanır. Program yapılırken mevsim­

lik satışlar ve rakiplerin tahmin olunan planları ve gelişmele­

ri de dikk2te alınır. 

Reklam ya satışların mevsiminde, ya mevsim dışı ya da bü­

tün yıl boyu yapılır. Ayrıca mevsimlik satışlarda reklamın 

satı:s>lar başlamadan önce mi, yoksa satı~larla aynı zamanda mı 

yapılacağına da karar verilmelidir. Reklamın, mevsimlik satış 

hacmi ile orantılı olup olmayacağı ya da daha büyük veya daha 

küçük çapta mı olacağı da kararla~~tırılması gereken başka bir 

noktadır. 

2. Mikro programlama (microscheduling). Kısa bir sürede 

maksimum etkiyi sağlayacak reklamın nasıl yapılacağı program­

lanır. 

Böyle bir programın yapılmasında çeşitli alternatifler 

gözönüne alınır(90): 

a. Reklam belirli aralarla yapılır, bunun dışında kalan 

zamanda hiçbir reklam faaliyeti sürdürülemez. Bu durum yoğun 

(flighting) reklam olarak adlandırılır. 

b. Reklam yoğunluk açısır .. dan hiçbir farklılık yapılmadan 

sürekli olarak yapılır ve sürekli (continuoys) reklam adını 

alır. 

(89) Kotler, Principles of Marketing, s.536-538. 
(90) Bu konuda bkz.: İlhan Ünlü, Reklam Ortamları ve Planlaması 

(Eskişehir: A.Ü.Açıköğretim Fak.Yayını, 1986), s.46-48; 
Hedya ve Nedya Planlaması (İstanbul: Pars/HcCann Pazarlarrıa, 
Araştırma, l·'!üşavirlik ve Reklamcılık A.Ş.Ta.nıtım Broşü­
rü), s.31-60. 
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c. Reklam bu iki durum karıştırılarak yapılır. Bu ise .sfit: 

lıklı (oulsing) reklam diye adlandırılır. 

d. Ayrıca reklamın ölçüsü aynı devam edebilir, artabilir, 

azalabilir ya da arka arkaya değişebilir. 

önemli olan bu alternatifler arasından mesajın en etkili 

olarak iletileceği modeli seçebilmektir. 

3.5.6. Reklam Etkililiğini Ölcrne ve Değerleme 

Reklamı yapılacak mal ile ilgili bir reklam strateji­

si geliştirildikten sonra bu stratejiye bağlı olarak alınan 

kararlar doğrultusunda malın reklamı yapılır. 

Belirlenen reklam stratejisinin dolayısı ile reklamın ne 

derece başarılı olduğunu anL:ırnak için bc.zı araştırmalar yapı­

lıı-. Bu araştırmalar reklam etkililiğini ölçme olarak adlandı­

rılır. 

Bir reklam, malın eski, şimdiki ve ı-;:uhternel tüketicilerine 

ula§arak, onların malı tekrar satınalmalarına veya satınalmaya 

başlamalarına yol açar. Etkili reklam, farkına varılan, ince­

lenen, anlaşılan, inanılan, hatırlanan ve malı satınaldıran rek­

lamdır(91). 

3.5.6.1. Reklam Etkililiğini ölcme 

Reklamın bir iletişim aracı, amacının da satışı 

arttırmak olduğu düşünülürse, reklam etkililiğini iletiŞim ve 

satış açılarından incelemek gerekir. 

Reklamın satışlar üzerinde ne derece etkili olduğunu ölç­

mek oldukça zordur. Çünkü reklam dışında bir malın satışlarını 

etkileyen pek çok faktör vardır. Bu nedenle reklamın daha çok 

ileti:,;;im etkisi üzerinde durulmalıdır(92). İletişim etkinliği, 

mesajın, kendisinin ve içeriğinin kabul edilmesi veya tepki 

(91) Colin, s.269,270. 
(92) Rosenberg, s.433. 
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gösteriLrrıesi ya da malın farkına varılmasını, sevilmesini ve 

satınalınmasını Süğlaması açısından ölçülmelidir. 

Reklarn etkililiğini ölçmede kullanılan çeşitli teknikler 

vardır. Bu tekniklerin bazıları sadece laboratuvar şartlarında 

bir kısmı ise gerçek hayatta uygulanır. Hangi teknik uygula­

nırsa uygulansın deneyle ilgili bazı noktalar muhakkak belir­

tilmelidir(93): 

• Hangi teknii]in kullanıldığı, 

• Kaç kiçinin katıldığı ve kim oldukları, 

• Nerede ve ne z&nan yapıldığı, 

• Neyin ölçüldüğü. 

Reklam etkililiği, reklam yapılmadan önce veya yapıldıktan 

sonra ölçülür. 

ı. Öntest (ore-test). Hazırlanan reklam medyalara verilme­

den önce yapılan etkililik ölçümüdür. Reklamın tüketiciye mal­

la ilgili mesaj gönderip gönden:ıediği, inanılır olup olmadığı, 

malı rakiplerinkinden farklılaştırıp farklılaştırmadığı ortaya 

çıkar. 

2. Son test (post-test). Hazırlanan reklam çeşitli medya­

lar kanalıyla tüketiciye ulaştıktan sonra yapılan etkililik 

ölçümüdür. Reklamın ne derece başarılı olduğunu, hangi medya­

nın kullanılması gerektiğini, harcamaların yeterli olup olma­

dığını ortaya çıkarır(94). 

3.5.6.2. Değerıane 

Değerleme reklam etkililiğini ölçmek amacıyla ya­

pılan çalışmaların bir araya getirilerek incelenmesidir. 

Çeşitli teknikler uygulanarak yapılan ön-test veya son­

test sonuçları alındığında, bunların bir dökümü yapılır. So­

nuçların incelenmesi amaca ulaşılıp ulaşılmadığını ortaya 

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

Amaca ulaşılmamışsa nedenleri araştırılır. Bunun için de 

yapılan çalışmalar başından sonuna kadar gözden geçirilir. 

Zayıf ve hatalı noktalar bulunarak gerekli düzeltmeler yapılır. 

Başarılı olunan noktalar ise daha da geliştirilir. 

ön-test sonuçlarının değerlernesi ile reklam stratejisinde 

ve ona bağlı olarak alınan kararlarda gerekiyorsa düzeltmeler 

yapılır ve reklam son haliyle tüketicilere ulaşır. 

Son-test sonuçlarının değerlernesi ise ileriye dönük karar­

ların alınmasına yardımcı olur. İyi bir değerl~ne, yapılan ha­

talarla ilgili ders verip, tecrübe kazandırır. Gelecekteki ça­

lışmalar için paha biçilmez veriler elde edilmiş olur(95). 

(95) Engel, s.646-648. 



BÖLÜM IV 

DAYANIKLI TÜKETİM MALLARI UYGULAMASI 

Dayanıklı tUketim malıarına ili§kin bir uygulamaya geçme­

den önce dayanıklı tüketim malının ne olduğunu açıklığa kavuş­

turmak yararlı olacaktır. Bu nedenle mal sınıflamasına, tüketim 

malları gruplarına ve bu gruplamalardaki esnekliğe değinilecek­

tir. 

4.1. Mal Sınıflaması 

Pazarl~nanın ana görevi pazara mal ve hizmet sunmaktır. 

Pazarlama yönetiminde uygun malın seçimi ve geliştirilmesi önem­

lidir. Dolayısı ile malları yakından tanımak gerekmektedir. 

Çok değişik türde malın ve hizmetin pazarlandığı günümüzde 

bunları ayrı ayrı incelemek mümkün değildir. Bu nedenle kolay­

lık sağlamak amacıyla bir sınıflama gerekli olmaktadır. 

Genelde fayda yaratan her iktisadi faaliyeti mal ve hizmet 

olarak ikiye ay ırabiliriz. Hizme·t, elle tutulamayan ancak sa­
tllnı ve alımı mümkün olan iktisadi faaliyetlerdir (sigortacı­
lık, avukatlık, taşımacılık, bakım, eğitim vb.). Hizmet, mal­

lar dışında en çok tüketicilere ve kuruluşlara ihtiyaç ve istek 

doygunluğu sağlayan faaliyetler olarak da tanımlanabilir(96). 

~, ihtiyaçları gideren, ticarete konu olan, kullanılıp 
tüketilebilen maddelerdir. Mal sınıflaması değişik kriterlere 

(96) Cemalcılar, Pazarlama, s.llS-116. 

------ ----------------------------------------------------~ 
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göre yapılabilir: 

ı. Kullanım amacına göre. Mallar kullanım amacına göre 

başlıca iki gruba ayrılırlar: 

a. Tüketim malları. En son tüketiciler tarafından ki­

şisel veya aile ihtiyaçlarını ve isteklerini gidennek için 

satınalınan mallardır. 

b. Endüstri malları. Başka malların veya hizmetlerin 

üretilmesinde kullanılan mallardır. Hammaddeler, yarı mamul 

maddeler, tamamlayıcı malzerneler endüstri malıarına girerler. 

2. Fiziksel özelliklerine ve kullanım sürelerine göre. 

Mallar bu noktalar dikkate alındığında iki gruba ayrılırlar. 

a. Dayanıklı mallar. Uzun bir süre ve birçok kere kul­

lanılabilen mallardır. Ev eşyası, giyim eşyası gibi mallar bu 

gruba girerler. 

b. Dayanıksız mallar. Bir kerede tüketilen veya birkaç 

kere kullanılabilen mallardır. Bunlar düşük fiyatlı, çok rek­

lamı yapılarak denenıneye ve tekrar alımaaya teşvik edilen mal­

lardır. Yiyecek maddeleri, sabun gibi mallar bu gruba girer­

ler. 

4.1.1. Tüketim Malları Grupları 

Tüketim mallarını yakından tanımak için malları ge­

rek tUketicilerin alışveriş alışkanlıkları açısından (kolay­

da mallar, beğemneli mallar, özelliği olan mallar ve araruna­

yan mallar) gerekse malların fiziksel özellikleri ve kullanım 

süreleri açısından (dayanıksız mallar ve dayanıklı mallar) 

birlikte ele alarak incelemek gerekir. 

4.1.1.1. Dayanıksız Tüketim Malları 

Bir kerede tüketilen veya birkaç kere kullanıla­

bilen tüketim mallarıdır. Tüketicilerin alışveriş alışkanlık­

ları dikkate alındığında kolayda mallar (convenience goods) 

bu gruba girerler. 
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Kolayda mallar tüketici tarafından sık sık, isteyerek, 

zaman ve çaba harcarnadan, benzerıeri ile karşılaştınna yapma­

dan, daha çok alışkanlıkla satınalınan düşük fiyatlı mallar­

dır. Kolayda mallar kendi aralarında üç gruba ayrılabilir­
lar(97): 

a. Yerleşmiş mallar (staple goods). Pazarın büyük bölümünü 

ele geçirmiş ve yerleşmiş kolayda mallardır. Bu mallarda marka 

bağlılığı olduğundan hemen seçilirler. Sana, Coca-Cola, Aspi­

rin gibi. 

b. Çekici mallar (impulse goods). Satınalınması kararlaş­

tırılmamış, aranmadan ve görünce düşünmeden alınan kolayda 

mallardır. Bu mallar genellikle kasanın çevresine yerleştiri­

lirler. Sigara, çiklet, şeker gibi. 

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

satınalınan kolayda mallardır. Yağmurlu havalar için şemsiye, 

yağmurluk ve karlı havalar için bot, kürek gibi. 

~olayda malların talebi düzgün ve süreklidir. Bu nedenle 

her.·· zaman satışa hazır bulundurulmalı, en elverişli yerlerde 

ve çok sayıda mağazada dağıtllnları sağlanmalıdır. 

Tüketici sık sık kolayda mal alıp kullandığından malın 
özelliklerini iyi bilir. Bu nedenle kolayda malların satışın­

da, daha çok kendin-seç-al yöntemi kullanıldığından satış ele­

manı fazla etkili değildir. 

4.1.1.2. Dayanıklı Tüketim Malları 

Uzun bir süre ve birçok kere kullanılabilen tü­

ketim rnallarıdır. Kişisel satış çabasını gerektiren, satış 

garantisi ve satış sonrası hizmeti aranılan rnallardır. Tüke­
ticilerio alışveriş alışkanlıkları dikkate alındığında daya­

nıklı tüketim malları üç gruba ayrılabilirler: 

(97) Kotler, Principles of Marketing, s.370-371. 
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ı. Beğenrneli mallar (shopping goods). Tüketici tarafından 

sık satınalınmayan, zaman ve çaba harcanarak, benzerleri ile 

fiyat, kalite, biçim ve uygunluk karşılaştırması yapılarak 

satınalınan yüksekfiyatlı mallardır. Giyecek eşyaları, mobil­

ya, buzdolabı, halı gibi mallar bu gruba girerler. 

Beğenmeli mallar kendi aralarında iki gruba ayrılabilir­

ler( 98): 

a. Moda mallar/heterojen mallar (fashion goods/ 

hetereogeneous goods). Bu mallarda kalite, biçim, isteğe uy­

gunluk ve moda olma fiyattan önemlidir. Giyecek eşyaları, 

mobilya gibi. 

Bu tür mallarda reklam malın niteliklerini belirtınede ve 

kalite imajı yaratmada kullanılır. Bu malların satışında dük­

kanda teşhir ve iyi yetiŞmiş satış elerilanları etkili olmakta­

dır. 

b. Hizmet malları/homojen mallar (service goods/ 

homogeneous goods). Genellikle satış sonrası hizmeti gerekti­

ren, moda ile kısmen ilgileri olan dayanıklı mallardır. Buzdo­

labı, çamaşır makinası, televizyon gibi. 

Bu malların fiyatları yüksek olduğundan benzerleri ile 

fiyat karşılaştınnası yapmak tüketici için önemlidir. Eskisi­

ni yenisi ile değiştinaek, taksitle satış, yerine kurma, tamir 

bu mallarda aranılan hizmetlerdir. Bu malların satışında sa­

tış el~nanlarının etkisi çok fazladır. 

2. Özelliği olan mallar (specialty goods). Tüketicinin 

malın marka, biçim, nitelik gibi belirli bir özelliği üzerin­

de durduğu, satınalmak için özel çaba harcadığı, çoğunlukla 

pahalı olan mallardır. Fotoğraf makinaları, saatler, otomo­

biller bu gruba giren mallardır. 

3. ArarunaYan mallar (unsought goods). Muhtemel müşteri­
lerin hakkında bilgileri olup da henüz almak istemedikleri 

(98) Stanley, s.330-331. 
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ve/veya pazara sunulup sunulmadığını bilmedikleri genellikle 

yüksek fiyatlı mallardır. Yeni mallar da farkına varılana ka­

dar bu gruba girerler. Ansiklopediler, sözlükler bu gruba gi­

ren mallardır. 

Tutundurma araçları, ararunayan mall~ muhtemel tüketicile­

re tanıtmak ve satınalınmalarını sağlamak için kullanılırlar. 

4.1.2. Tüketim Mallarını Gruplamadaki Esneklik 

Bir malı kesin bir şekilde belli bir mal grubuna 

sokmak mümkün değildir. Çünkü tüketicilerin bir malı kullanım 

amacları ve satınalma davranışları farklı olabilmektedir. 

Sözgelişi, yazı makinası, bir kişi kendi ihtiyacı için al­

dığında tüketim malı, büroda kullanılmak üzere alındığında en­

düstri malı olmaktadır. Burada kullanım amacı malın sınıfını 

belirlemektedir. 

Bir şe~siye yağmurlu bir günde düşünmeden henen alındığında 

kolayda mal, birkaç dükkan dolaşıp renk, fiyat, biçim karşı­

laştı~ıası yapılarak alındığında beğenmeli mal, tanınmış bir 

modacı tarafından dizaynıanmış ve imzalanmış olarak alındığı 

zaman özelliği olan mal grubuna girebilmektedir. Bu örnekte 

ise malın grubunu belirleyen tüketicinin satınalma davranışla­

rıdır. 

Aynı şekilde bir üretici de malını istediği bir sınıfa da­

hil edebilir. Sözgelişi, malını seçilmiş birkaç mağazada sata­

rak özelliği olan veya her yerde satışa sunarak kolayda mal 

haline getirebilir. 

Tüketim mallarını gruplamadaki bu esnekliği ve bunun yol­

açtığı anlam belirsizliğini ortadan kaldınnak için değişik 

gruplama yolları ararunakta ve yeni mal grubu tanımları ortaya 

atılmaktadır. 

Bazıları tüketim mallarını tüketicinin satınalma davranış­

ıarına göre beğenmeli mallar (shopping goods) ve beğenmeli ol­

mayan mallar (nonshopping goods) olarak, beğenrcıeli olmayan 
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malla.r:ı. da kolayda rr.allar ve özelliği olan rnc.llar olarak ikiye 

ayırrııaktadır(99). 

Eazılcı.rı ise tüketirr; mallc.rını gruplamada kar§ılaşılan 

bu belirsizliğin, mall2rın özelliklerinin yeterince dikkate 

alınr:,c:rnasındarı kaynaklandığını savunmaktadırlar. Eu görü§ü 

savunanlc.r malları, beş ana mal özelliğine göre renklerle ifa­

de ettikleri üç ayrı rral grubuna ayırrnışlardır(lOO). Eu ayı­

rıma göre malın özelliğinir... değişmesi ile mc.lın rengi de de­

ğişmektedir (Tablo 1). 

Mal Renkleri 
Mal özellikleri 

Portakal Kınnızı 
Rengi 

Yerine Koyma Oranı Yüksek Orta (replacement race) 

Kar Haddi Düş u Orta (gross rrargin) 

Yapılan Düzeltmeler 
Düşük Orta (adjüsrrent) 

Tüketim Süresi 
( time of consumption ) Kısa Orta 

Araıra Süresi 
(searching time) Kısa Orta 

Tablo ı. Mal Renkleri ve Özellikleri 
(Kaynak: Tunç, s.47.) 

Sarı 

Düşük 

Yüknek 

Yüksek 

Uzun 

Uzun 

(99) 

(100) 

Louis P.Backlin, "Retail Strategy and The Classification 
of Consumer Goods, ıı içinde: Howard A.Thompson, The Great 
Writings in Narketinq, 2.B. (Tulsa, Oklahoma: Fennwell 
Books Publishing Co., 1981), s.462-468. 
Bu konuda bkz.: Kotler, Pazarlema Yönetimi C.I, s.l04-
105; Güngör Tunç, Modern Pazarlamada Rekl~mcılık (Anka­
ra: Kardeş Hatbaası, 1971), s.45-47. 
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Üretici bütün bu durumları gözönüne alarak malı hangi sı­

nıfa dahil edeceğini en ba~ta kararlaştırmalıdır. Pazarıama 

yönetimi faaliyetlerinin en iYi şekilde yürütülmesi ve malın 

pazarda başarılı olmc:sı için bu gereklidir. 

4.2. TürkiYe'de Dayanıklı Tüketim Malları 

Türkiye'de nüfus hızla, satınalma gücü giderek artmakta, 

çeşitli iletişim araçları kanalıyla kişiler gelişmiş ülkele­

rin hayat tarzlarını ve tüketim alışkanlıklarını görerek etki­

lernnekte ve bunların çoğunu benimsemektedir. 

Aynı zamanda Türkiye hızlı bi:r· sanayileşme süreci içindedir. 

Yeni işletrneler kurulmakta, eskiler büyümekte dolayısı ile iş­

letmelerin sayısı, üretim kapasiteleri, işgücü seviyeleri ve 

pazara sürülen malların çeşitleri giderek artmaktadır. 

Bütün bunlar bazı sanayi dallarını diğerlerine oranla daha 

çok etkilemektedir. Özellikle dayanıklı tüketim malları sana­

yiinde büyük bir rekabet görülmektedir. Bu durum işletmelerin 

pazarlama faaliyetlerine önern vermelerine, ileri seviyede 

sistemli pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarına yolaçmakta­
dır(lOl). 

4.2.1. Genel Olarak Dayanıklı Tüketim Malları 

4.2.1.1. Dayanıklı Tüketim Halları Sanayii 

Türkiye•de dayanıklı tüketim malları sanayii 

1954-1960 yılları arasında kurulmuŞtur. Bu sanayide yer alan 

firmaların hepsi özel sektöre aittir. Hiçbirinde yabancı ser­

maye ile ortaklık yoktur. Teknolojilerini lisans anlaşmaları 

ile transfer ederek kurmuşlardır(l02). 

(101) Cemalcılar, Pazarlama, s.45-47. 
( 102) 11Sektörde Yabancı Ortak Yok11

, Dünya (Ev Aletleri Ekil 
(4 Haziran 1984), s.3. 
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Bugün üretimin büyük bölümü yerli teknoloji ile gerçekleş­

tirilmektedir. Sadece üretimde gerekli olan fakat ülkemizde ya­

pılmayan veya kalitesi düşük bulunan bazı parçalar ithal edil­
mektedir. 

Dünyada dayanıklı tüketim malları sanayiinde daha çok ser­

maye yoğun teknoloji tercih edilmektedir. Bu teknolojide üretim 

yüksek olduğundan maliyetler azalmakta, kalite ise yükselmekte­

dir. Ülkemizde büyük firmalar arasında bariz teknolojik fark­

lılıklar görülmemektedir. İleri teknolojinin kullanılmasJ..nı en­

gelleyen faktörlerin başında bu sanayiye bağlı yan sanayi üre­

tim tekniğinin yetersiz oluşu gelmektedir. özellikle çamaşır 

makinası ile elektrik süpürgesi üretiminde otomosyana bağlı bir 

tekniğin kullanılmaması kaliteyi düşürmekte ve bazı parçalar-ki 

bu oran% 32'ye çıkmaktadır-meeburen ithal edilmektedir(l03). 

Ülkemizde dayanıklı tüketim malları sanayiinin karşılaştı­

ğı problemlerio başında şunlar gelmektedir(l04): 

• Türk parasının ABD doları karşısında değer kaybetmesi 

sonucu hammaddelere yapılan zamların maliy·etleri arttırmasının 

hem üretimi hem de talebi olumsuz yönde etkilemesi • 

• Kredi faizlerinin yüksek oluŞu. 

• Yan sanayiinin standartlar hakkında bilgi noksanlığının 

olması ve bunun imalatı aksatması. 

Dayanıklı tüketim malları kapsamına buzdolabı, çamaşır ma­

kinası, fırın, bulaşık makinası, elektrik süpürgesi, termosi­

fon, şofben, bunların aksamları büyük dayanıklı tüketim malı, 

saç kurutma makinası, mikser, blender, meyva sıkacağı, mini 

klima, aspiratör, vantilatör, ütü, yoğurt makinası, yumurta 

( 1'03) ·"Dayanıklı Tüketim Malları Pazarı Yılın İkinci Yarısına 

(104) 

Daralarak Giriyor", Dünya (Dayanıklı Tüketim Malları Eki). 
(5 Ağustos 1985), s.2. 
"Dayanıklı Tüketim Malları En Fazla Hammadde Zamların­
dan Olumsuz Etkileniyor", Dünya (Dayanıklı Tüketim Mal-
ları Eki) (5 Ağustos 1985), s.l. 
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makinası, ekmek kızartıcısı, soba, tencereler, tost makinası, 

dikiş makinası ve bunların aksamları küçük dayanıklı tüketim 

malı veya ev aletleri olarak girmektedir(l05). 

Türkiye'de tüketici bilincinin giderek artması ve yerleş­

mesi özellikle dayanıklı tüketim mallarında kendini göstermek­

tedir. TSE yetkilileri tarafından TSE garanti ve standartı ta­

şıyan dayanıklı tüketim mallarında tüm firrnaların ürünleri 

hakkında şikayet olduğu, bunların gerek kullanma gerekse 

% 10-12 oranında imalat hatası olduğu belirtilmiştir(l06). Bu 

durum dayanıklı tüketim malları üreticilerini daha dikkatli 

olmaya zorlamaktadır. 

4.2.1.2. Dayanıklı Tüketim V~llarının Pazar Durumu 

Tüketicinin tüketim eğilimini arttırıcı reklam­

ların da etkisiyle dayanıklı tüketim malları pazarı 1984 yı­

lında hareketlemneye başlamıştır. 1985 yılının ilk aylarından 

sonra ise geçici bir durgunluk dönemi yaşanmıştır. Bu dönemde 

dayanıklı tüketim malı üreten firmalar stokları eritme yolunu 

seçmişlerdir. Ancak kredili satışların cazibesine ve reklam 

kampanyalarına rağmen fabrika satış miktarlarında olan artış­

lar, perakende satışlarda görülmemiştir. 

Bu durumun nedenleri olarak İGEME'nin hazırladığı "Ev 

Tipi Dayanıklı Tüketim Malları Dış Pazar Araştınnası" adlı 

raporda ileri sürülenler şunlardır(l07): 

• İç pazarın, özellikl~ bazı dayanıklı tüketim mallarında, 

doyma noktasına çok yaklaşmış olması. 

• Faiz oranlarının enflasyonun üstünde olması sonucu tü­
keticinin tasarruflarını mevduata kaydırrnası. 

(105) "Dayanıklı Tüketim Nalları Pazarı Yılın İkinci ••• ", 
s.2. 

( 106) "Dayanıklı Tüketim Malları Dayanmıyor" , Hürriyet 
(Ocak 1987). 

( 107) 11Dayanıklı Tüketim Malları Pazarı Yılın İkinci ••• ", 
s.2. 
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• İnşaat sektörUndeki problemierin yeni ev kurma girişim­

lerini azaltması • 

• Yeni evli çiftlerin gelir seviyelerinin oldukça düşük 

olması • 

• Talebin elektronik eşyalara kayması. 

Dayanıklı tüketim mallarında iç pazarın daralması, beyaz 

eşyalarda, özellikle buzdolabında, doyma noktasına gelinmesi 

ile üreticiler mal yenileme talebi yaratmaya ve dış pazarlara 

açılmaya yönelmişlerdir. 

Dış pazarlara açılrr,ada karşılaşılan başlıca problem ya­

bancı tüketicinin Türk mallarının kaliteli olmadığı yolunda­

ki düşünceleridir. Yabancı firmalar tarafından paylaşılmış 

olan pazara girebilmek için Türk malının da kaliteli olabile­

ceği imajını yerleştirmek gerekmektedir(l08). İGEME 1 nin hazır­

ladığı bir raporda da dış pazarda istikrar sağlamak için marka 

olarak tanır~aya özen gösterilmesi gerektiği üzerinde durul­

muştur. 

Bugün için Türkiye•nin ihracatında Ortadoğu ve Kuzey Afri­

ka ülkeleri büyük yer tutmaktadır. Dayanıklı tüketim malları 

alanındaki en büyük iki müşterinin İran ve Irak arasındaki sa­

vaşın uzaması bu iki önemli dış pazarı büyük ölçüde etkile­

mektedir. Diğer taraftan Ortadoğu ve Kuzey Afrika ülkelerine 

ihracat yapılabilmesi için açılan ihalelerin kazanılmasının 

gecikmesi, İslam ülkelerinin istikrarlı pazarlar olmarnası ne­

deniyle ihracatın güvenli ve istikrarlı Avrupa pazarlarına 
yönelmesi istenmektedir. Burada karşılaşılan problem ise Avru­

pa pazarının bizde üretilen ebad ve teknik özellikleri taşı­

yanı değil, daha çok küçük tip dayanıklı tüketim mallarını 

tercih etmesidir(109). 

(108) 

(109) 

11Dış Pazara Yerleşrnek İçin Güçlü Bir Tanıtım Gerek11
, 

Dünya (Ev Aletıeri Eki) (4 Haziran 1984), s.ı. 
11Dayanıklı Tüketim Nalları İhracatı Geriliyor11

, )ünya 
{Dayanıklı Tüketim Malları Eki) (4 Haziran 1984 , 
s.1. 



-70-

Dayanıklı tüketim malları pazarında yerli üretici bu du­

rumda iken diğer taraftan i thalatçı firnıalar da pazarda var­

lıklarını kabul ettirmeye çalışmaktadırlar. İthal edilen da­

yanıklı tüketim mallarının fiyatları yerli malların fiyatla­

rının yakla~ık 2-3 katı olmasına rağmen belli bir kitle ara­

sında rağbet görmektedir. İthal malların en büyük dezavantajı 

peşin fiyatla satılrrıalarıdır. Yerli dayar:ıklı tüketim malla­

rında olduğu gibi ithal dayanıklı tüketim mallarında da tak­

sitli satışıara gidildiği takdirde de pazar büyüyebilecektir. 

Ancak bu mallarda garanti ve servisierin üretildikleri ülkeler­

de geçerli olması, tüketicinin üzerinde önemle durduğu bir 

durumdur(llO). 

4.2.2. Beyaz Eşyalar 

Dayanıklı tüketim mallarından buzdolabı, çamaşır ma­

kinası, bulaşık makinası, fırın, kurutma makinası, termosi­

fon ve şofbene beyaz eşya adı verilmektedir. Ancak beyaz eşya 

denilince akla buzdolabı, çamaşır makinası, fırın ve son yıl­

larda bulaşık makinası gelrr.ektedir. Ev tipi kurutma makinala­

rı Türkiye'de bir iki firma tarafından daha yeni üretilmeye 

başlarunıştır. Termesifon ve şofben ise inşaat sektörü ile de 

ilişkili olduklarından pazarlama faaliy·etle11 diğer beyaz eş­

yalardan oldukça farklıdır. Bu nedenle beyaz eşya olarak buz­

dolabı, fırın, bulaşık makinası ve çamaşır makinası ele alı­

nacaktır. 

4.2.2.1. Beyaz Eşya Sanayii 

Beyaz eşya üretimi Türkiye'de 1960 yılında başla­

mış ve 1970'li yıllarda süratle gelişmiştir. 1979 yılından 

(110) Bu konuda bkz.: 11 İthal Mallarının En Büyük Dezavantajı 
Satışların Peşin Yapılmasıdır .. ve 11Dayanıklı Tüketim 
Malları ve Tüketicinin Korunması", Dünya (Dayanıklı 
Tüketim Malları Eki). (5 Ağustos 1985), s.3,4. 
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itibaren ise yaşanılan ekonomik kriz, 24 Ocak 1980 kararları 

ve inşaat sektöründeki durgunluk nedeni ile bu sanayi bir dar­

boğaza girmiştir. 1985 yılında beyaz eşya sanayii tekrar can­

lanmaya başlamıştır. 

Bugün beyaz eşya sanayii için teknoloji en önemli sorun­

dur. Dış pazarlama açılmak isteyen üreticiler 1970'lı yılla­

rın teknolojisi ile gelecek yıllarda, diğer bir deyişle 21. 

yüzyılın başında, uluslararası alanda rekabet edemeyecekler­

dir. Bu nedenle b~Jaz eşya sanayiinde yatırımlar teşvik 

edilmeli, yan sanayi ürünlerinde kalite ve standart sağlan­

malıdır(lll). 

Türkiye'de beyaz eşya sanayinin gelişmesi, ürünlerin kul­

lanımının yaygınla~ması elektrifikasyon projelerinin gelişme­

sine de bağlıdır. Elektriğe kavuşan yerlerde beyaz eşya kul­

lanımı başlamakta ve süratle artmaktadır. 

İstatistikler, Türkiye'de yılda ortalama olarak 600 bin 

buzdolabı, 400 bin çamaşır makinası, 300 bin fırın üretilip 

satıldığını ortaya koymaktadır(ll2). 

1986 yılında TÜSİAD'ın hazırlatıp, yayınladığı "Türkiye'­

de Hane Gelirleri, Harcamaları ve İhtiyaçları" adlı raporda 

evlerin% 77'sinde buzdolabı, % 33'ünde fırın, % 32'sinde 

çamaşır makinası ve% l'inde bulaşık makinası bulunduğu be­

lirtilmektedir(ll3). 

Kullanımı bu kadar yaygınlaşan beyaz eşyada tüketicinin 

üzerinde durduğu iki önemli nokta aldığı malın kalitesi ile 

satış sonrası hizmetleridir. BAREM tarafından tüketiciler 

arasında yapılan bir araştırmaya göre ttiketiciler gittikçe 

(lll) "2l.yüzyıla Doğru Dünya Beyaz Eşya Sanayii ve Türk Üre­
ticilerin Durumu", Dünya (Dayanıklı Tüketim Malları Eki) 
(5 Ağustos 1985), s.2 

(112) "Tüketimde de Amerikan Modelini Benimsedik", Hürriyet 
(8 Ocak 1987), s.4. 

(113) "İşte Gelir Uçurumu", Milliyet (13 Aralık 1986), s.4. 

- -~--- --------------------------"""" 
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bilinçlenmekte ve markanın yanısıra alacakları malın özellik~ 
leri üzerinde de fazlası ile dunnaktadır. Bu araştırınaya göre 

alınacak malın kullanışlı ve dayanıklı olması markadan önce 
gelmektedir(ll4). 

Tüketiciler bozuk bir malla karşılaştıklarında TSE'ye 

veya TSE garantisi taşımayan mallarda İTO'ya başvurmaktadır­

lar. TSE yetkililerinin belirttiklerine göre, TSE garantisi ve 

standartı taşıyan buzdolabı, çamaşır makinası ve fırında 

Mart ... Aralık 1986 arasındaki 7 aylık dönemde bu mallarla ilgil·i 

şikayetler ve yapılan işlemler şöyledir(ll5): 

• Byzdolabı. 118 başvuru olmuş, bunlardan 12'si yenileme, 

l'i bedel ödeme, 78'i tarnir ile sonuçlanmıştır. Şikayetlerin 

başlıcaları buzdolabının iyi dondurrnadığı, çabuk buzlandığı, 

ses yaptığı, koku yaptığı, içinin malzemelerinin hemen kırıl­

dığıdır • 

• Çamaşır makinası. 110 başvuru olrnuş, bunlardan 9' u yeni­

leme, 2'si bedel ödeme, 8l'i tamir ile sonuçlanmıştır. Şika­
yetlerin başlıcaları motorların çok fazla ısınıp kızdığı, suyu 

dışarı fiskiye gibi fışkırttıkları, banyonun içinde zıp zıp 

zıplamalarıdır • 

• Fırın. 53 başvuru olmuş, lO'u yenileme, 34'ü tamir ile 

sonuçlanmıştır. Şikayetlerin başlıcaları düğmelerin elde kal­
dığı, fırın bölümlerinde ısı düzeninin bozuk olduıju, uyarıcı 
lambaların ve düzenıerin hemen bozulduğudur. 

Beyaz eşya üreticileri ise mallarının dayanıklı olduğunu 
savunmaktadırlar. Sorunun büyük bir kısınının tüketicinin kul­

lanma talimatlarını tam okumadan ürünleri kullanmalarından 

kaynaklandığını, Ocak-Kasım 1986'da 592 bin buzdolabı, 77 bin 

otomatik, 194 bin klasik çamaşır makinası, 223 bin fırın üre-

( 114) "Marka önemini Yitiriyor mu?" Cumhuriyet (Dergi) , 
(1 Şubat 1987), s.24. 

( 115) "Dayanıklı Tüketim Malları Dayanmıyor", Hürriyet 
(Ocak 1987). 
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tildiğini, şikayetlerin % 1 gibi çok düşük oranda olduğunu ve 

hatasız rnal üretmenin mümkün olmadığını belirtmişlerdir(ll6). 

Ancak burada unutulmaması gereken bir nokta bozuk malla 

karşılaşanların ne kadarının şikayet yoluna başvurduklarıdır. 

Nitekim Doç.Dr.Tanju Öztürk•ün bir raporunda belirttiği gibi 

tüketiciler sonuç al~nayacakları düşüncesiyle bozuk malı şi­

kayet etm~nektedirler(ll7). Ayrıca bozuk mal üretenler için 

öngörUlen cezalar caydırıcı nitelikte değildir. 

Tüketicilerin beyaz eşya ile olan bir diğer problemleri 

satış sonrası hizınetlerin, yani tamir servislerinin yetersiz 

oluşudur. Bugün piyasada 3 ayrı eğitim kursunu tamamlayıp 

yetki belgesi almış 600 yetkili servise karşılık sayısız yet­

kisiz tanıir servisi vardır. Yetkisiz servisler ehliyetsiz, yük­

sek fiyat isteyen, ürünlerde tahribata yol açabilen servisler­

dir. Bunlar ne yazık ki kontrol edilememektedir. Tüketiciler 

sayıca yetersiz olan yetkili servislerden de memnun değiller­

dir. Yetkili servisler her zaman için kullanım hatası var de­

mekte ve garanti belgesi hiçbir işe yaramamaktadır. Tüketici­

lerin bunlarla ilgili başlıca şikayetleri servislerin geç gel­

mesi, tamirin çok pahalı yapılması, tamir edilse bile arıza­

nın sürmesidir. 

Önde gelen iki beyaz eşya üreticisi firma, Arçelik ve Pro­

filo yetkilileri de bu konuda yetersiz olduklarını, kusursuz 

bir servis ağı kuramadıklarını kabul etmektedirler(ll8). 

Beyaz eşya üreticileri teknolojilerini yenilerken kaliteli 

mal üretmeye, satış sonrası hizmetlerini de iyi organize etme­

ye dikkat etmelidirler. 

(116) .. Ma1larımız Dayanıklı 11 , Hürriyet (30 Aralık 1986), s.4. 
(117) 11Vatandaşın Bitmeyen Derdi:Beyaz Eşya 11 , Hürriyet 

(29 Mayıs 1986), s.4. 
( 118) 11 Meskene Tamirci Tecavüzü 11

, Milliyet (22 Ekim 1986), 
s.9. 
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4.2.2.2. Beyaz Eşya Pazarı 

Beyaz eşya pazarının, hareketlenıneye başladığı 

1970'li yıllardan günümüze kadar olan durt~u hakkında şekil 2 

yeterli bilgiyi vermektedir. Şekilde de görUldüğü gibi 1981 

yılından itibaren durgun giden beyaz eşya satışları 1985 yılın-

635 

'75 '7& ·n 

Şekil 2. 

(Kaynak: 

Türkiye'de 1973-1986 Yılları Arasında 
Beyaz Eşya Satı:;ıları (bin·' adet). 
"Beyaz Eşyada Parlak Yıl 11 , Cumhuriyet, 
16 Ocak 1987, s.9.). 

da özellikle Ağustos ayından itibaren çok canlanmıştır. 1985 

ve 1986 yıllarında yurtiçi beyaz eşya satı:;ıları tabloda gö­

rülen seviyeye erişmiştir(Tablo 2). 

Beyaz eşya üreticileri 1986 yılındaki bu artışı yeterli 

görmemekte, Türkiye'nin sosyo-ekonomik yapısına göre talebin 

olması gereken seviyeye yaklaŞması olarak değerlendirmekte­

dirler. 

Beyaz eşya satışlarındaki bu artışın nedenleri olarak şun-



Malın Cinsi 

Buzdolabı 

Çamaşır Makinesi 

Fırın 

75-

1985 
(12 Ay) 

480.000 

266.000 

235.000 

1986 
(12 Ay) 

635.000 

317.000 

290.000 

Artış Oranı 

(Yüzde) 

32 

19 

23 

Tablo 2. Yurtiçi Beyaz Eşya Satışları (adet) 
(Kaynak: "Beyaz Eşyada Parlak Yıl 11 , s.9.) 

lar sayılabilir(ll9): 

• Enflasyonun artış eğilimi göstenuesi, mevduat faizleri­

nin düşmeye başlaması sonucu tüketicinin elindeki parayı be­

yaz eşya ihtiyaçlarını giderrnede .kullanarak enflasyondan ko­

runma isteği • 
• Beyaz eşya üreticilerinin enflasyonun altında kalan fiyat 

artışı politikaları uygulamaları • 
• Beyaz eşyada yenileme talebinin doğmaya başlaması • 

• Konut piyasasının canlanması • 
• Elektrifikasyon hizmetlerinin hızlandırılması sonucu kır­

sal kesimin geniş bir pazar olarak ortaya çıkışı • 
• Taksitle satışların yaygınlaştırılarak orta ve alt gelir 

gruplarının da beyaz eşyaya yönelmelerinin sağlanması. 

1986 yılında tarımda oldukça iyi bir yıl yaşandığından kır­

sal kesimde 1987 yılında beyaz eşya talebinin artacağı, dola­

yısı ile beyaz eşya satışlarındaki arbuanın devam edeceği üre-

(119) Bu konuda bkz.: "Beyaz Mala Hücum11
, Cumhuriyet 

(7 Aralık 1985); "Beyaz Eşyada Parlak Yıl", Cumhuriyet 
(16 Şubat 1987), s.9; Ekonomik Bülten, (9 Şubat 1987),s.a 
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tici firmalar tarafından belirtilmektedir. 

Buzdolabında pazar doyma noktasına çok yaklaşmıştır. o 
kadar ki bazı kaynaklarda pazarın 85'nin doyduğu belirtilmek­

tedir. Buzdolabı pazarında şimdi, özellikle büyük şehirlerde, 

mal yenileme talebinin doğması beklenmektedir. 

Çamaşır makinasında pazara otomatik ve mini tip çamaşır 

makinaları hakim olmuştur. Otomatik çamaşır makinaları sağla­

dıkları kolaylık, mini makinalar ise ekonomik oluşları ve kü­

çük hacimlerde kullanılabilmeleri nedeni ile tercih edilmek­

tedir. 

Fırın kırsal kesimde buzdolabı ve çamaşır makinasının yanı­

sıra pazara katılmak üzeredir. Kırsal kesimde kültürel yapı 
fırın pazarını çok etkilemektedir. Eski tip sobalarda ve tan­

dırda yemek pişirenlerin gazlı ve elektrikli fırın kullarunaya 

başlamaları için ilk önce ocak sonra setüstü fırın kullanmala­

rı gerekmektedir. Alım gücü yüksek olanlar direkt olarak en 

gelişmiş fırın, orta gelirliler ise diğer fırın tipleri ile 

setüstü fırınları tercih etmektediı:ler(l20). 

1985 yılında iç piyasadaki canlanma ihracatı geriletmiş, 

ithalat artışına neden olmuştur. Türkiye'nin beyaz eşyada 
ihracatı daha çok Kuzey Afrika ve Ortadoğu ülkelerine yönelik­

tir. Kıbrıs çamaşır makinasında Türkiye'nin en önemli pazarı­
dır. Ev tipi buzdolabı, çamaşır makinası, fırın ve bunların 

parçaları ihraç edilen beyaz mallardır(l21). 

İthalat rejiminde değişiklikler yapılması (ithalatın ser­

best bırakılması, gümrük vergilerinde büyük indirimler yapıl­

ması) sonucu ülkemize gelen yabancı beyaz eşya miktarı da art-

( 120) "Büyük Fırın Talebindeki Gerileme Pazar Savaşı Yarattı", 
Dünya (Dayanıklı Tüketim Malları Eki) {5 Ağustos 1985); 
s.3. 

( 121) "İç Piyasa Canlanınca İhracat Azaldı", Dünya (Beyaz 
Eşya Eki) {22 Mayıs 1986), s.l. 
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mıştır. Tablo 3'de yıllara göre bu artış görülmektedir. 

1983 1984 1985 
Malın Cinsi 

Adet Dolar Adet Dolar Adet Dolar 

Buzdolabı 76 129.552 416 192.191 3784 912.762 

Çarıaşır Makinesi 122 40.253 384 59.955 1969 564.993 

Bulaşık Makinesi 42 58.017 135 403.640 5697 1.420.344 

'l\:ıplam 240 227.822 935 655.786 11.450 2.898.099 

Tablo 3. Beyaz Eşya ithalatı 
(Kaynak: "İç Piyasa Canlanınca ••• ", Dünya 

Beyaz Eşya Eki, 22 Mayıs 1986, s.l.). 

1985 yılında ithal malları eski cazibesini kaybetmiş ve 

piyasada ancak belli başlı markalar kalmıştır. İthal malları 

arasında en rağbet göreni bulaşık rnakinalarıdır. Sonra sırayı 

buzdolabı ve çamaşır makinası almaktadır. İthalat yapılan ül­

kelerin başında ABD., B.Almanya, İtalya ve Yunanistan gelmek­

tedir. Bugün için beyaz eşya ithalatı yerli Ureticiyi etkile­

meyecek kadar azdır(l22). 

Beyaz eşya pazarı büyürken sektöre yapılan yatırımlar ye­

tersizdir. Önümüzdeki yıllarda gerek iç gerek dış piyasaya 

hitap edebilmek için teknolojilerin yenilenmesi ve yeni yatı­

rımlar yapılması gere~nektedir. Aksi takdirde eskiyen tekno­

loji ile rakiplerle mücadele mümkün olamayacağından gelecekte 

Türkiye'nin beyaz eşyada !thalatçı durumuna düşme tehlikesi 

varclır. 

(122) "İthalat Yerli Sanayii Etkiliyor mu?", Dünva (Beyaz 
§]si) (22 Mayıs 1986), s.3. 
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4.3. Beyaz Eşyaya İlişkin Uygulruna 

4.3.1. 1986 Yılı Beyaz Eşya Pazarı 

1986 yılında beyaz eşya üreticileri tüketiciyi kendi­

lerine çekrnek için yeni modelleri piyaşaya sürmüşler ve pazar 

paylarını arttırmaya çalı§mışlardır. 

1986 yılında beyaz eşya satışları konut piyasasının can­

lanrnası, Güneydoğu Anadolu bölgesinde elektrifikasyon çalış­

malarının hızlandırılması ve taksitli satışların uygulanması 

ile çok artmıştır. 1985 yılına oranla buzdolabı satışlarında 

% 32, çamaşır makinası satıŞlarında% 19 ve fırın satışların­

da % 23 oranında bir artış sağlanmıştır. Yurtiçinde 635 bin 

buzdolabı, mini tipleri hariç 317 bin çamaşır makinası ve 

290 bin adet fırın satılmıştır(l23). 

Buzdolabı ve çamaşır makinası pazarında yıllardır iki 

firma Arçelik ve Profilc en büyük pay sahibidir. Fırın paza­

rı ise altı firma arasında paylaşılmaktadır. Bulaşık makinası 

ise daha çok yeni bir pazardır. Bu pazar bulaşık makinası üre­

ten Arçelik ve Profilo ile ithalatçı firmaların elindedir. 

1985 yılı kesin rakamlarına göre buzdolabında Arçelik 

% 53, Profilc% 47; çamaşır makinasında Arçelik% 74.5,Profi­

lo % 25.5; fırında ise Arçelik% 30.34, Profilc % 12.4, Auer 

% 29.12; Demirdöküm ve Aygaz% 10.5l'er ve Emayetaş% 7.12 
oranında pazar payına sahiptirler. 

1986 yılında da ilk üç aylık dönemde Arçelik ve Profilc 

75'şer bin buzdolabı; Arçelik 55 bin, Profilc 21 bin çamaşır 

makinası; Auer 21 bin, Profilo 15 bin ve Arçelik 14 bin fırın 

satmışlardır(l24). 

İthalatçı firmalar, beyaz eşya pazarında çok az da olsa 

(123) "Beyaz Eşyada Parlak ..... , s.9. 
(124) "Buzdolabı Pazarını Arçelik ve Profilo Paylaşıyor", 

Dünya (Beyaz Eşya Eki) (22 Mayıs 1986), s.3. 
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pay sahibi olmuşlardır. 1986 yılında Philips, Bosch, Zanussi 

ve Westinghouse firmaları ithal mal pazarında faaliyet gös­

te.r:mişlerdir. İ thal beyaz eşyalar içinde, daha önce de bahse­

dildiği gibi en rağbet göreni bula§ık rnakinalarıdır. 

4.3.1.1. Mal Çeşitleri 

Beyaz eşya piyasasına hakim olan iki firma Arçe­

lik A.Ş. ve Profilo Sanayi ve Ticaret A.Ş.' dir. ll.rçelik A.Ş. 

ürünlerini Arçelik, Profilo Sanayi ve Ticaret A.Ş. ise AEG 

ve Profilo adı altında pazara sunr:ıaktadır. 

1986 yılında. beyaz eşya pazarında yeralan mal çeşitleri 

buzdolabı, çamaşır makinası, fırın, bulaQık makinası ve ku­

rutrna makinasıdır. Bula§ık makinası hariç diğer mal çeşitleri 

AEG, Arçelik ve Profilo; bula:jık makinası ise Arçelik ve Pro­

filo markalı olarak piyasaya sürülmliştür. Ayrıca pazarda 

Auer, Erna, Demirdöküm, Aygaz, Teba marka fırınlar ile Simtel, 

Termikel, Eva, P.aks, Asya marka mini çamaşır makinaları da 

yer almıştır. Mil-Pa Pazarlama Şirketi'nin pazarladığı mallar 

arasında ise Koç Grubunun Beko marka bula§ık makinasJ., şanzu­

manlı ve tam otomatik çamaşır makinası ile Hotpoint marka buz­

dolabı da görülmüştür. İthal mallar ise Bosch, Philips, 

Zanussi ve Hestinghouse olarak bulaşık makine:ısı, buzdolabı ve 

çamaşır makinası alanında beyaz eşya pazarında yeralmışlarc1ır. 

1986 yılında değişik markalar taşıyan beyaz eşyaların deği­

şik ebatlarda ve renklerde çeşitli modelleri piyasaya sürülmüş­

tür. Çeşitli firmalar tarafından liretilen bu malların taşıdık­

ları özellikler firmaların birini diğerlerinden öne çıkaracak 

belirgin farklılıklar göstermemiştir. 

1986 yılında üretilen beyaz eşyaların değişik modelleri­

nin taşıdıkları çeşitli özellikleri mal çeşitlerine göre 

şöyle sıralayabiliriz: 

• Buzdolabı. Piyasada tek ve çift kapılı buzdolapları bu­

lunmaktadır. Sadece Arçelik üç kapılı bir buzdolabı üretmiş­

tir. İki kapılı olanlarda buzluk, sebzelik veya derin dondurucu 
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kısımları ayrı olabilmektedir. Poliüretan tecrit, emaye iç 

gövde, ayarlcınabilir iç raflar ve kapı rafları, ilave sebze­

lik, otomatik eritme sistemi, iç aydınlatma, hızlı dondurma 

sistemi çeşitli buzdolaplarında bulunan özelliklerdir. Az 

yer işgal eden, ekonomik mini buzdolapları da piyasada bu­
lunmaktadır • 

• Çamaşır makinaları. Piyasada tam otomatik, yarı otoma­

tik, merdaneli ve mini çamaşır makinaları vardır. Tam otoma­

tik çamaşır makinaları 6 kg' a kadar çama:,;:ır yıkayabilmekte, 

sıcak ve soğuk su alabilmekte, suyu istenilen dereceye ısıta­
bilmekte, 10 değişik programa ayarlanabilmektedir. Merdaneli 

çamaşır makinalarının merdane araları ayarlanabilmekte ve sık­

ma otomatik olarak veya elle çevrilerek yapılmaktadır. Santri­

füjli makinalar yarı otomatik çamaşır makinası sayılrnakta, 

çamaşırı çok iyi sıkmaktadır. Mini çama:_?ır makinalc:1rının baş­

lıca özellikleri ise kolay ta~ınabilmeleri, az yer işgal et­
meleridir. Bunlarda da sıkina işlemi merdane ile yapılmaktadır • 

• Fırın. Piyasada normal fırınların yanısıra, programlana­

bilen tam otomatik fırınlarda vardır. Fırınlar gazla, elek­

trikle veya her ikisi ile birlikte çalışmaktadır. Fırınların 

özellikleri arasında içlerinin ernaye veya katalitik kaplı olu­

şu, üç tepsi buluruoası, turbo sistem kullanılışı, mavi alev, 

magnetik koruma tertibatı (gaz kesici) konulması sayılabilir • 

• Bulaşık makinası. Piyasada diğerleri gibi çok fazla deği­
şik modelleri yoktur. Mevcutların taf;;:ıdıkları özellikler ara­

sında 5 değişik programın oluşu, hareketli rafları, çatal-bı­

çak bölUmü, kolay temizlenebilme ve sessiz çalışma vardır. 

4.3.1.2. Uyqylanan Satış Politikaları 

Beyaz eşya fiyatıarı harıımaddelere ve yan sanayi 

ürünlerine yapılan zamlar sonucu sürekli artmaktadır. Mali­

yetlerdeki artış, satış fiyatlarına yansımakta ve beyaz eşya 
fiyatları bir iki ay gibi kısa sürelerde değişmektedir. Bir 

örnek vennek gerekirse Arçelik buzdolabı fiyatı Kasım 1986'da 
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214.000 liradan 235.000 liraya, Ocak 1987'de ise 250.000 

liraya çıkmıştır. Bir buzdolabının fiyatı iki ay içinde % 16.8 

oranında artmı~tır(l25). 

Pazarı payla:;;an iki bUyük finna Arçelik ve Profilc 1987 

yılına% 13 ile 17 arasında değişen zamlarla girmişlerdir. 

Bu fiyat artışları tüketiciyi, özellikle alt ve orta gelirli 

kesimi, etkilemekte ve beyaz eşya yanına yaklaşılamaz mal du­

rumuna düşmektedir. 

Üreticiler bu nedenle 1986 yılında beyaz eşyada yaptıkları 

fiyat artıŞlarını enflasyonun altında tutmaya özen göstenniş­

lerdir. Alt ve orta gelirli tüketiciyi de malıarına çekmek 

için taksitli satışları yaygınlaştırmışlardır. Sonunda 1986 

yılı satışlarının% 20'si peşin geri kalan% 80'i taksitli 

satışla gerçekleşmiştir(l26). 

İthal beyaz eşyalarda ise satışlar peşin para ile yapıl­

mıştır. Yerli üretime göre çok pahalı olan bu mallar sınırlı 

bir kesim tarafından ilgi görmüştür. Bu nedenle ithalatçı 

finnalar pazar paylarını arttırabilmek için taksitli satış 

üzerinde durmaya başlamışlardır. 

Gerek yerli gerekse ithal mallar bir de çeşitli pazarlama 

şirketleri tarafından uzun vadelerle satışa sunulmaktadır. 

Hür-Pa Profilc ürünlerini, Mil-Pa Beko ürünlerini, Güneş Pazar­

lama Bosch ürünlerini pazarlamaktadır. 

4.3.1.3. Uygulanan Reklam Politikaları 

1986 yılında beyaz eşya pazarında yeralan çeşit­

li firmalar beyaz eşya reklamıarına 2.935.170.618 TL. harca­

mışlardır. Bu rakama ithal beyaz eşyalar için yapılan reklam 

(125) 

(126) 

Bu konuda bkz.: "Beyaz Eşyaya Zam", Milliyet ( 7 Ocak 198~ 
s.4; "Bir Ayda Hangi Mala Ne Kadar Zam Geldi," 
Hürriyet (4 Şubat 1987). s.4; "Dayanıklı Tüketim Malla­
rında Değişen Fiyatlar", Hürriyet (4 Kasım 1986). 
"Beyaz Eşyada Parlak ..... , s.9. 
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harcamaları dahil değildir. Hal çeşidine ve kullanılan medya­

lara göre reklam harcamalcırının dağılımı ise tablo 4'de görül­

düğü gibidir. Beyaz eşya üreten firmalar genellikle medya ola­

rak televizyon ve basını tercih etmişler, radyoyu pek kullan-

Medya 

Mal Çeşidi Radyo Televizyon B ası n Toplam 

Buzdolabı 5.491.200 616.618.224 124.249.700 746.359.124 

Çamaşır Makinası 989.494.046 28 ı. 449 o 900 1.270.943.946 

Fırın 19.494.090 678.383.640 146.054.950 843.932.680 

Bulaşık Makinası 53.344.368 20.590.500 73.934.868 

Toplam 24.985.290 2.337.840.278 572.345.050 2.935.170.618 

Tablo 4. 1986 Yılı Beyaz Eşya Reklam Harcamaları 
Kaynak: Sektör ve Ürünlere Göre 1986 Yılı Reklam 

Harcamaları Analizi. Manajans/Thompson; 
1986 Yılı Radyo Dinleme Bülteni Taraması 
Sonucu Beyaz Eşya Radyo Rekl€rn Bütçeleri. 
Kurt Ajans. 

mamışlardır. 

Beyaz eşya pazarına hakim olan iki büyük firma reklamla­

rını televizyon ve basın kanalı ile yapmışlardır. Diğer fir­

malar ise daha çok basını tercih etmişlercir. Ancak fırın 

alanında iki büyük firmanın yanısıra pazarda söz sahibi olan 

Auer ve Demirdöküm televizyona da ağırlık vermişlerdir. Şöyle 
ki Demirdöküm'ün Ocak, Şubat, Mart, Nisan ve Aralık; Auer' in 

ise Ocak, Mayıs ve Aralık aylarında televizyonda reklamları 

yeralrriıştır. Çamaşır makinalarında ise mini tip makinalarda 

Eva pazara iddialı ginrıiş, bu nedenle de Ocak-Mayıs ayları 

arasında ve Ekim ve Kasım aylarında televizyonda reklam yap­

mıştır. Geri kalan küçük firmalar ise basın ve radyo reklam­

larını mallarını tanıtmada kullanmışlardır. 

İki büyük firma reklam kampanyalarını belirli dönemlerde 

yoğun bir şekilde yürütmüşlerdir. Kurum ve marka imajının 
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yanısıra ürünlerinin üstün özelliklerini vurgulayan, satış 

şartlarını belirten, ürün çeşitlerini birarada sunan reklam­

ıara yer vermişlerdir. Diğer firmalar ise değişik medyalarda 

zaman zaman yaptıkları reklamlarda daha çok ürünlerinin eko­

nomik oluşu üzerinde durmuşlar ve satış şartlarını belirtmiş­

lerdir. Sadece Auer farklı satış vaadi taşıyan, fiyat ve öde­
me koşullarını vurgulayan düzenli bir reklam kampanyası sür­

dürmü§tür. 

İthal beyaz eşya reklamlarında ise medya olarak basın 

kullanılmıştır. Zaman zaman değişik basın araçlarında yeralan 

reklamlarda firmaların mal çeşitleri bir arada sunulmuştur. 

Yapılan reklamlarda marka, kalite üstünlüğü, bol yedek parça 

ve teknik servis imkanı üzerinde durulrnuŞtur. 

Bunların dışında çeşitli pazarl~na şirketlerinin yaptık­

ları reklamlarda diğer mallarla birlikte beyaz eşya da yer 

almıştır. 

4.3.2. 1986 Yılı Profilc ve Areelik Reklam Stratejileri 

Profilc Holding bünyesinde yeralan Profilc Sanayi ve 

Ticaret A.Ş. 1954 yılında çeşitli elektrikle ev aletleri üret­

mek amacıyla kurulmuŞtur. Profilc A.Ş. teknolojik yenilikleri 

yakından takip etmekte ve bu sistemleri hemen getirmeye çalış­

maktadır. Nitekim buzdolabı üretiminde roll-bond evaporatörleri, 

poliüretan tecrit, yekpare emaye iç gövde ilk defa Profilc A.Ş. 

tarafından uygulanmıştır. Profilc A.Ş. 1964 yılında Türkiye•­

nin ilk buzdolabı ihracatını gerçekleştiren firmadır. Profila 

A.Ş. tarafından üretilen beyaz eşyalar, Profilc ve AEG marka­
lı olarak piyasaya sürülen buzdolabı, çamaşır makinası ve fı­

rındır. Ayrıca Profila bulaşık makinası üretilmektedir. 

Koç Holding bünyesinde yeralan Arçelik A.Ş. 1954 yılında 
Sütlücü•de metal eşya ve aksarnı üretmek üzere kurulmuş, daha 

sonra elektrikli ev aletleri üretimine başlanmıştır. Arçelik 
1959 yılında ilk çamaşır makinasını, 1960 yılında ilk buzdo­

lahını üretmiştir. Fabrika daha sonra Çayırova•ya taşınmıştır. 
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Bu fabrikada çamaşır, bulaşık ve kurutma makinaları, Eskişe­

hir'deki fabrikada ise buzdolabı üretilmektedir. 1984 yılında 

tam otomatik çamaşır makinası üretimine başlanmıştır. 1985 

yılında Çayırava, 1986 yılında Eskişehir tesislerinde moderni­

zasyon çalışmaları başlamıştır. Koç Holding bünyesinde yer­

alan Arçelik, Demirdöküm, Aygaz fırınları 1981 yılından beri 

tam otomatik presler ve robotlarla üretilmektedir. Arçelik 

A.~. tarafından üretilen Arçelik rrtarka beyaz eşyalar buzdola­

bı, çamaşır makinası, bulaşık makinası, kurutma makinası ve 
fırındır(l27). 

1986 yılı beyaz eşya reklamlarında en büyük harcama 

Profile, AEG ve Arçelik markalı beyaz eşyalara yapılmıştır. 

Bu harcamaların medyalara göre dağılımı Tablo S'de görülmek­
tedir. 

4.3.2.1. Radyo 

1986 yılında Profile, AEG ve Arçelik radyoyu bir 

relclam aracı olarak kullanmamışlardır. Sadece Arçelik radyoda 

Mart ayında ortak yayında; Mayıs ayında İstanbul radyosu ve 

Ankara radyosu 2.kuşağında ve Ekim ayında ortak yayında olmak 
üzere toplam 768 kelimelik reklam yapmıştır(l28). Ayrıca Arçe­

lik, Eylül ve Ekim aylarında ortak yayın ile İstanbul radyosu 

2.kuşağında Arçelik Kampanyası reklamını yapmıştır(l29). Arçe­

lik'in milyara yaklaşan beyaz eşya reklam harcamaları içinde 

radyoya ayırdığı pay önem taşımamaktadır. 

4.3.2.2. Televizyon 

Televizyon Profile, AEG ve Arçelik'in en fazla 

kullandıkları reklam aracıdır. özellikle AEG 1986 yılı rek-

(127) Profilc ve Arçelik'e ilişkin bilgiler bu firmaların ta­
aıtıcı broşürlerinden derleruniştir. 

(128) TRT Radyo Reklamları Etüdü. PEVA (Ocak-Aralık 1986). 
(129) Radyo kuşakları: l.kuşak 10.20-11.20; 2.kuşak 13.30-15.00; 

3.kuşak 17.30-19.00 saatleri arasındadır. 
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MEDYA ı 

TELEViZYON BASIN RADYO 
Vizyon Süre(sn): Harcama(TL,) Süt/cm Harcama(TL) Kelime Harcama(TL) 

55 •1650' 141.489.810 951 13.696.500 - -

23 069 65.300.400 - - - -

12 360 . 30.967.200 - - - -

- - - 1225 20.590.500 - -

60 1800 162.257.666 10807 -105.728.200 - -

142 3560 356.859.954 11778.1 157.844.900 - -

72 2020 205.070.181. '2292 -17.738.7GO - -

134 3250 272.954.188 222.5 3.340.000 768 5. 491.200 

126 . 2800 244.426.528 5434 94.878.000 - -

71 1650 142.010.410 740 10.590.000 - -

29 580 55.036.344 - - - -

Tablo 5. 1986 Yılı Beyaz Eşya Reklam Harcamalarının 
Firmalara ve Hedyalara Göre Dağılımı. 

(Kaynak: Ropaş Aylık Televizyon Reklam Analizleri, Ocak-Aralık 1986; 
Sektör ve Urünlere Göre 1986 Yılı Reklam Harcamaları 
Analizi. Manaj ans/Thompson) yararlanarak düzenlennıi ştir. 
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lamlarında televizyonu yoğun bir şekilde kullanrnıştır(Tab­

lo 6). 

Profile. Buzdolabı reklarrılarına, buzdolabı satışlarının 

fazlalaştığı yaz aylarından önce, Nisan ayında başlaru1ıış ve 

Eylül 1 ün ilk haftasına kadar devam etmiştir. Nisan-Haziran 

ayları arasında yoğun bir şekilde yapılan reklamlar, Haziran­

dan itibaren azaltılarak sürdürülmüştür. Reklam metinlerinde 

Profilc buzdolaplarının lüks, kullanışlı, üstün kaliteli, her 

keseye uygun olduğu ve sat1nalanların kazançlı çıkacağı üzerin­

de durularak konumlandırma stratejisi uygulanmıştır(Bkz. Ek 
4/a). 

Çamaşır makinası reklamları Ekim, Kasım, Aralık aylarında; 

özellikle Kasım ayında yoğun bir şekilde yapılmıştır. Bu sü­

rede hep aynı reklam metni kullanılmıştır. Metinde Profilc 

otomat çamaşır makinasının taşıdığı özellikler ve satınalan­

ların işinin kolaylaştığı, büyUk bir dertten kurtuldukları 

belirtilerek farklı satış vaadi stratejisi uygulanmıştır 

(Bkz. Ek 4/A). 

Fırın reklamları ise Ekim-Aralık ayları 

olarak yapılmıştır. Çamaşır makinası reklam 

ğu gibi fırın reklamlarında da sürekli aynı 

arasında seyrek 

metinlerinde oldu­

metin kullanılmış-
tır. Metinde fırının taşıdığı özellikler ve ödeme kolaylığı 

üzerinde durulrnuş, bi.r anlarnda farklı satış vaadi ile birlik­
te konumlandırma stratejileri beraber uygulanmıştır(Bkz. 
Ek 4/A). 

Profilc 1986 yılında bulaşık makinası için televizyonda 
reklam yapmamıştır. 

AEG. Buzdolabı reklamları Ocak ayında ve Mart-Temmuz ay­

larında yapılmıştır. Bu süreler içinde değişik reklam metin­

leri kullanılmıştır. Bazı metinler satış şartları, bazıların­

da buzdolabının özellikleri, bazılarında ise markanın verdi­

ği güven, sağladığı imkanlar üzerinde durulmuştur. Dolayısiy­
le Uç ana reklam strateji ayrı ayrı reklam metinlerinde uy­

gulanmıştır(Bkz. Ek 4/B). 
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Çamaşır makinası reklamları ise Temmuz-Ağustos ayları 

dışında bütün bir yıl yapılmıştır. Yapılan reklamlarda, kulla­

nılan değişik metinlerde AEG'nin değişik çamc.§ır makinası mo­

delleri özellikleri, sağladığı kolaylıklar ile tanı·tılmıştır. 

AEG otomatik çamaşır makinası kullananların hayatlarının na­

sıl değiştiği veya değişeceği özellikle vurgulanmıştır. Arada 

satınalma şartıarı üzerinde de durulmuştur. 

Fırın reklamları ise bUtUn bir yıl süreyle telf~vizyonda 

yapılmıştır. Televizyonda yayınlanan değişik AEG fırın reklam­

ıarında, fırının özellikleri, satış şartları hayattan alınmış 

olaylar halinde ortaya korunuştur. Metinlerde özellikle fırı­

nın tam otomatik olduğu fırında pişen yiyeceğin kontrol edil­

mesi gerekinediği üzerinde durulmuştur. AOO fırın reklam me­

tinlerinde üç ayrı ana reklam stratejisi de kullanılrr:ıştır 

(Bkz. Ek 4/B). 

Arçeli}(. Buzdolabı reklamları Temmuz, Ağustos, Kasıırı ve 

Aralık aylarının dışında yoğun bir şekilde yapılmıştır. Arçe­

lik buzdolabı reklam metinlerinde satış şartları, satış son­

rası hizmeti, malın özellikleri üzerinde durulmuştur. Hazi­

ran dışındaki aylarda yapılan reklamlar daha çok taksitli 

satış imkanları ile ilgilidir. Bunların yanısıra Arçelik mar­

kasının güvencesi üzerinde durularak bir imaj yaratılrna~ia ça­

lışılmıştır(Bkz. Ek 4/C). 

Çamaşır makinası reklamları Ocak, Şubat, Nisan, Mayıs, 

Ekim, Kasım ve Aralık aylarında televizyonda yeralmıştır. 

Ocak ve Şubat aylarında otomatik, Nisan, l·~ayıs ayları:t:lda şan­

zumanlı çamaşır makinasının, Ekim, Kasım ve Aralık'ta ise 

Arçelik • in yeni ürUnü olan Arçelik full otomatik çamaşır ma­

kinasının reklamları yoğun bir şekilde yapılmıştır. Diğer 

mallarda olduğu gibi Arçelik çamaşır makinası reklamlarında 

da satış şartları, malların tüketiciye sunduğu imkanları, 

özellikler1 teknolojik üstünlükler üzerinde durulmuştur 
(Bkz. Ek 4/C). 

Arçelik fırın reklamları Ocak, Kasım, Aralık ve yaz ayla-
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rı dışında televizyonda yoğun olarak yayınlanmıştır. Fırın 

reklam metinlerinde de dikkati çeken husus taksitli satışla­

rın üzerinde durulmuş olmasıdır. Ayrıca fırında pişen yemek­

ıerin üstünlükleri belirtilıniştir(Bkz. Ek 4/C). 

Arçelik bulaşık makinasının reklamları da televizyonda 

azda olsa yapılmıştır. Mart, Nisan ve Kasım aylarında yoğun 

bir şekilde yapılan bu reklamlarda ev kadınlarının en büyUk 

denline bir çözüm getirildiği üzerinde durulmuştur. Taksi tl e 

böyle bir makinaya sahip olunabileceği de belirtilmiştir 

(Bkz. Ek 4/C). 

4.3.2.3. Basın 

1986 yılında beyaz eşya reklamlarında televizyon­

dan sonra en çok kullanılan reklam aracı basındır(Tablo 7). 

Profile. Profilc reklam faaliyetlerinde basın reklamları­

na fazla yer vercaemi§tir. Mamül olarak buzdolabı ve bulaşık 

makinasının reklamını yapmıştır. Bu reklamlarda tüketiciyi 

geç kalmadan taksitle bu malların sahibi olmaya teşvik etrniş­

lerdir(Bkz. Ek 1/a; Ek 1/d). Basındaki di~er reklamlarda 

ise Profilonun ürettiği çeşitli malların veya beyaz eşyaların 

Profilo imajı altında özellikleri, satış şartları ve fiyatla­

rı üzerinde durulmuştur(Bkz. Ek 1/b; Ek 1/c; Ek 1/f). 

~. Ocak, Temmuz ve Ağustos dışında basına ağırlık vere­

rek ürünlerinin reklamını yapmıştır. Basın reklamlarında AEG 

firma ve marka imajı (Ek 2/c), AEG mallarını piyasadaki ben­

zerlerinden ayıran özellikler (Ek 2/a; Ek 2/d; Ek 2/g; Ek 2/1) 

ve taksi tl.i satış şartları üzerinde durulmuştur (Ek 2/b; 

Ek 2/e; Ek 2/f). 

ARÇELİK. Basında yaz ayları dışında Arçelik ürünlerinin 

reklamları yoğun şekilde yeralmıştır. 1986 yılı başında ve 

sonunda marka bağlılığını iŞleyen reklamıara yer verınıştir 

(Ek 3/b; Ek 3/c; Ek 3/d; Ek 3/e; Ek 3/t; Ek 3/u; Ek 3/ ; 

Ek 3/y). Ayrıca ürünlerinin hepsi bir arada olarak taksitli 

satış kampanyalarının reklamını yapmıştır (Ek 3/f; Ek 3/h; 
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Ek 3/y). Arçelik'in basın reklamlarında yeni ürünü full ota­

matik çamaşır makinası ayrı bir yer tutmuştur. İlk önce yeni 

ürüne hazırlayıcı {Ek 3/k; Ek 3/1; Ek 3/m), ürünlin takdimin­

den {Ek 3/n) sonra ise yıkamada sağladığı yararları vurgula­

yan {Ek 3/o; Ek 3/p; Ek 3/r; Ek 3/s) reklamları kullanmıştır. 



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

BÖLÜN V 

SONUÇ 

1986 yılında beyaz eşya piyasası çeşitli nedenlerle geçmiş 

yıllara oranla canlanmıştır. Bu nedenlerin ba~ında daha önce 

de belirtildiği gibi konut sektörünün canla.nrrıası, beyaz eşyada 

yenileme talebinin doğmaya ba§laması, kırsal kesimin geniş bir 

pazar olarak ortaya çıkışı, beyaz eşya üreticilerinin enflas­

yonun altında kalan fiyat artışı uygulamaları, taksitle satışa 

yönelmeleri ve bu satışları 11 peşin fi·yatına taksi tle 11
, 

11 peşi-

natsız taksitle11 gibi uygulamalarla cazip hale getirmeleri gel­

mektedir. 

1986 yılının beyaz eşya açısından canlı bir yıl olmasında 

üretici firmal<::ırın televizyon ve basında yaptıkları tüketiciyi 

taksitle satışıara özendirici ve ikna edici reklamların da et­

kisi olduğu muhakkaktır. 

Beyaz eşya üreten firmaların 1986 yılında 3 milyara yakın 

reklam harcaması yapmaları onlarır: bu alanda ne kadar yoğun 

bir reklam faaliyetine giriştiklerini göstermektedir. Firmalar 
etkili reklam aracı olnrak televizyon ve basınıgcrmüşler, rad­

yoya itibar etinemi şlerelir. 

Beyaz eşya piyasasına hakim iki firrna, Profile, AEG ve 

Arçelik marka ürünleri için birbirinden çok farklı olmayan rek­

lam stratejileri uygulamışlardır. 

Profile, ~~ ve Arçelik hedef pazar olarak kendilerine 

orta gelirli tüketiciyi seçmişler ve bu nedenle taksitli satış­

ıara yönelmişlerdir. Yıl boyunca ürettikleri bütün mal çeşit-
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lerine ilişkin reklamlarda sürekli 11 taksi tl e satı:/' vurgulan­

mıştır. Profilc bula~:ık makinası için basında yapılan 11 Peşin 

fiyatına, faizsiz 11 (Ek 1/d); AEG' nin beyaz eşyalar için ba­

sında yaptığı "İster önce alın, sonra ödeyin~ İster önce öde­

yin, sonra alın~ Peşin fiyatına taksitle, sabit fiyat garan­

tisiyle~" (Ek 2/e); Arçelik'in buzdolabı için televizyoncıa 

yaptıÇı "Şimdi herkes ödeyebilir. Sadece 13.000 lira taksitle 

buzdol;::,bı Arçelik' ted' (Ek 4/C 1-b; 4/C 1-b) reklamları buna 

örnek olarak gösterilebilir. 

Profile, AEG ve Arçelik mallarını çok iyi tanımlamışlar, 

ürünlerinin özelliklerini, bu özelliklerin tüketiciye sağla­

dığı yararları fiziksel açıdan olduğu kadar psikolojik açıdan· 

da belirtmişler ve reklamlarında kullanrııışlardır. Arçelik bu­

laşık makinası için televizyonda yapılan "Siz ve bula~}ık. Her 

gün yeniden bu döğüşe bir son verin" (Ek 4/D 4-a); AEG'nin 

otomatik çamaşır makinası için T.V.'de yaptığı 11 Itır Hanım'ın 

eli sıcak sudan soğuk suya değmiyor".(Ek 4/B 2-c); AEG'nin 

buzdolabı için basında yaptığı "En geniş iki kapılı soğutucu, 

AEG 2700"(Ek 2/g) reklamlarda bu durum görülmektedir. 

Hesaj belirlemede Profile, AEG ve Arçelik inandırıcı olma­

ya, dikkat çekmeye, benzerlerinden farklı olan özelliklerini 

belirtmeye dikkat etmişlerc1ir. AEG' nin basında tam otomatik 

çamaşır makinası için yaptığı "Var mı?" diye başla·yan reklam­

larda (Ek 2/h; Ek 2/k), Arçelik'in tam otomatik yeni makinası 

için basında yaptığı 11Yıkamada temizlik", "Yıkamada ekonomi", 
11 Yıkamada akıllılık" başlıklı reklamlarda (Ek 3/o; Ek 3/p; 

Ek 3/r) bu durum ortaya çıkmaktadır. 

Hesaj sunmada AEG veArc;ı=Jik' :In benzer yaklaşımları görülmüş­

tür. Her ikisinin basındaki tam otomatik çama~ır makinası rek­

lamlarına, tüketiciyi dikkat ve ilgi çekici küçük reklamlarla 

hazırlamaları (Ek 3/k; Ek 3/m; Ek 2/h; Ek 2/k), televizyonda­

ki fırın ve buzdolabı reklamlarında günlük hayattan mizahi 

kesitler vermeleri bu duruma örnek olarak verilebilir (Ek 4/B 

3-c; Ek 4/C 1-b). 
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Daha önce belirtildiği gibi Profile, AEG ve Arçelik rek­

lamlarda medya olarak televizyon ve basını kullanmışlardır. 

Profilc gerek televizyonda gerekse basında AEG ve Arçelik'ten 

daha az reklam yapmıştır. Haziran, T~nuz ve Ağustos ayların­

da beyaz eşya reklamları ya çok az yapılmış ya da hiç yapıl­

mamıştır. Bu aylarda sadece AEG fırın, Profilc buzdolabı rek­

lamı yapmıştır. Buzdolabı reklamları yaz ayıarına yaklaşırken 

"\e yaz aylarında; çama§ır makinası reklamları yaz ayları dışır:..­

da; fırın reklamları AEG tarafır~dan yıl boyunca, Arçelik tara­

fından bahar aylarında, Profilc tarafından ise sonbahar6a ya­

pılmı::;;tır (Tablo 6; Tablo 7). 

Profile, AEG ve Arçelik basın ve televizyon reklamlarını 

birbirlerine paralel yürütmüşlerdir. Profile, ~~ ve Arçelik­

ten daha farklı bir reklam stratejisi izlemiş ve konumlandır­

maya ağırlık vermiştir. AEG ve Arçelik ise birbirine yakın rek­

lam stratejileri uygulamı~tır. Özellikle tam otomatik çamaşır 

makinalarının reklamlarında aynı dönemde aynı reklam strateji­

sini uygulamışlardır. Her iki marka tek bir ürününün reklamını 

yaparken konumlandırn:a veya farklı satış vaadi stratejilerini 

tercih etrnişlerdir. AEG bir kere olrrıak üzere kurum imaj ı rek­

lam yapmıştır. Arçelik ise yılın ba~ında ve sonunda tamamen 

kurum ve marka imajına dayalı birer ay süreli reklam yapmış­
tır. 1986 yılı beyaz eşya reklamlarında göze çarpan bir diğer 

nokta da taksitli satışların yıl başında ve yıl sonunda yoğun­

laşmasıdır. Görüldüğü gibi 1986 yılı beyaz eşya reklamlarında 
konumlandırma, farklı satış vaadi ve imaj reklam stratejileri 

kullanılrrıştır. 

Reklarnın, reklamı yapılan mal veya hizmetin satışlarını 

arttırmayı amaçladığı gözönüne alınırsa, amaca ulaşmak için 
nasıl bir reklam yapılması gerektiğini ortaya koyan reklam 

stratejisinin önemi ortaya çıkar. Ancak unutulmaması gereken 

nokta doğru bir strateji tesbiti için hedef pazarın ve malın 

çok iyi tanımlanmasının yetmediği, tespit edilecek reklam 
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stratejisinin, finoanın pazarlama stratejisi doğrultusunda 

belirlenmiş olan tutundurma stratejisi ile uyumlu olması ge­

rektiğidir. 
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EK 1. PROFİLO BEYAZ EŞYA 1986 BASIN REKLAM ÖRNEKLERİ 
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RAHATCA ODEYIN. 
BEKLEMEK Mi? . . . . - ... 

PESINATINI VERDIGINIZ MALI 
NiçiN BEKlEYECEKSiNiZ? 

Gelin Pr9filo Bayiine ... Önce kalite görün. 
Çeşit zenginliği görün. Taksit kolaylıkları 
hakkında bilgi alın. Profilo'nun keyfini, 

hemen çıkarmaya başlayın. 

"BUZDOLAPLARI" 

Ek 1/a. Hürriyet Gazetesi (15 Mayıs 1986). 
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PROFiLO ... 
Tlirk halk1n1n konforunu üretmede de 
cikarlannı gözetmede de bir numara. 
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Ek 1/b Hürriyet Gazetesi (31 Temmuz 1986). 



üstün teknolojiden- bir yenilk daha! 

PROFiLO OTOMAT. 
TAM OTOMATiK 

CAMASlR MAKINEsi .. ~ 

Hanımlari OCnyaya iki kere gelinmez. 

Ça~ yaşayın. ÇaQ:!aş yeniliklerden yarar1anın. 

Profıla Otomaı gerçek tam otomatik çamaşır 
r:nakinesidir. 

Tüm işlemleri kendi başına yapar, siz rahat 
edersiniz. · 

Dete~an çekmecesi Qç gözlüdür. 
Yumuşatıcıyı da baştan alır. 
Bir daha başında beklemezsiniz. .. 

Nice zahmetsiz ve tertemiz çamaşırlara . 

•.. ÇAMASIR DERDINI HAYATINIZDAN CIKARIR. OTOMATIK OLARAK •.• ı 
1.0 
\D 
ı BUylll tnticilen bUyilc markalar, üstii1 Uriiller ... 

' 

BuuiÖiaplan 
Tür!< evlerinin, Tür!< mutfaQıron lhtiyaçtanna 
g<ıre geliştirilmiş üstün buzdolaptan ... 
Mutfaktann vazgeçilmez gereçleri ... 

Fınnlar 
'Çakmaklı", "Elektrik ocaklı', "Zaman 
ayarlı", "Tam otomatik" lurbo tın nlar. 
Türl<iye'nin en getişmif hnntan ... Netis 
yemekler iÇin. 

Elektrikli süpürgeler 
Fırçalan ayarlanabilen. her konuma her 
yüzeye uyum saQiayan elektrikli 
süpürgeler ... 

Otomatik toplama, elektrik ayarlı. sık sık 
priz deQiştirmeden kullanım olanaQı veren, 
uzun kabiotu elektrikli süpürgeler ... 

B 
Elektronik beyin& . 
yaıar kasalar 
Getişmif, yasalarlailgili her türbelgeyl 
sunabilen, iştetmeciliOin tüm 

, gerekainlmlerini kartılayabilen ve 
' .muha!ebenin gereklerini aynnblanyta 

cevaplayabiten yazar kasatar ... 

bJ 
~ Kimsetiiketicisini·;~·;;-düşünemeZ~. 
~ Hemen bir Profilo Bayiine ugrayın. Göreceksiniz. 

Radyo/kasetcaıc.lar 
Mini setler /MUz ik setteri 
Müz~Qin ve kui&Qının degeri ni bilenktr 
için ... Saba'tar ... Sony'ler ... Çeşit çeşit.. 
Portatiflerden kabintere .. . 
.. Equializer"klardan aynlabilir 
hopartörlülere ... "Siereo"lardan ·Aulo • 
reverse"lütere, çift kaselli !ere .... küçül)üyle 
büyüQüyle dinlemeyi keyte dönüştüren. ses 
ve müzik dinietme uzmantan. 

Bulaşık makineleri 
ÇaQdeş mutfaklann çaQdeş donanımı ... 
Tüm If !emleri kendi kendine yepan. aaQhklı 
ve kiısurıuz bir temizlik saQiayan bulaşık 
makineleri .. 

.. .Sessiz, hamaraL yararlı ve çok yönlü. 

c 
~~~ 
-~~ 

"TUrlliye 1Eık Genel DaQıtıcısı: PROFtw DAOmM A.s: 
---- ---

Ek 1/c. Hürriyet Gazetesi (8 Ağustos 1986). 

Televizyonlar 1 Videolar 
VIdeo ptayerlar 
Renk,- ve gör\intü tölenleri iÇin ... OOnya 
ünlüsü Sony'ler ... lteri leknoloji ur\inu 
Protito'tar ... Uydu yayınlanr> izieyebiten 
OOnyaya oçııan, ç&Oı atan Saba4 
Siatem'ler ... 
Ve d\ınyanın en gözde videolan, "lloW 
moıion' yet-kli videO ptayer'lan. 

~ 
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Tam Otomatik Bulas1k Makinesi 
Peşin fiyat1na -faizsiz. 50.000 TL.I1k 10 taksitle .. . . -· . .. . 

USTELIK SENEYE DEGIL, BUGUN TESLIMI 
· Artik siz de bugünden itibaren bulas1klara veda edin. ~,(\, 
. . . ~\)'t11-J 

ı' .~ 

. ......-- • .,\)t 
~\l\\ 

"et'<'~ 

~,,,~,t' 

oft\\O ~ · 

PROFiLO TAM OTOMATiK BULAŞIK MAKiNESi 
Gerçek tam otomatiktir. Butün işlpmlerı kendısı yapar. 
Suyu alır, ısıtır (dilerseniz s~uk su kullanır) yıkar. 
çalkalar. Kirli suyu boşaltır. Yıkama tozu ve partatıcıyı 
kendisi alır. Sizin gözetımınıze gerek bırakmaz. Program 
sonunda kendili!)inden durur. 

iKiNCi BIR BÜFE 
Tüm takımlarınızı. ikinci bir bufe gıbı. yenı bır kullanıma 
kadar tertemiz, pırıl pırıl saklar. 

PROFiLO 
Tam otomatik bula$1k makinesi 

"Turkıye Tek G.••>o>i Oagot<'"'' PROFilO DAlımM A.Ş: 
... _"'lfr 

Ek 1/d. Hürriyet Gazetesi {10,14,26 Ekim 1986). 
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HER AILEYE ••• YillN SON FlRSATI! 
. ' ' 

SON3GÜL 

şiM!li ••• PSTÜN, SAG~M P.ROFiLO ÜRÜNLERi: ~ .... · 
"PESIN FIYATINA TAKSITLE! D ~ .. ··· . 
.JaüTÇENiZE·l!YGUN ÖDEMELE~LE! ~~ 
"HEMEN TESLIM- SENEYE DEGIL! 

~PROFiLOr-------ı 
"Turl<i}<e Tek Genel DaQıtıcısı: PROFiLO DAÖinM A.Ş." 

Ek 1/e. Hürriyet Gazetesi (15,18,27 Kasım 1986). 
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HER AiLEYEe •. YlLlN SON FlRSATI! 
'·. 

şiMDi ... ÜSTÜN, sAGLA~tPROfiLO ÜRÜNLERi: 
.J PESiN FiYATINA TAKSiT LE.! .. · · . · · . . • ·. . . . 

..f BiiitENiZE i!YGUN ÖDEMELE!~;LE! _ ~-.. . ~,._ 
~HEMEN TESLIM- SENEYE DEGIL!. -~ 

e_•PROFiLO .p . 
_-ı . 

.. Tuıl<i)e 1ek Genel Oa{)ıııcıso PROF/LO DA(;/TIM A.Ş." 

Ek 1/f. Hürr:iyet Gazetesi (9,12,24 Kasım 1986). 
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EK· 2. AEG BEYAZ EŞYA 1986 BASIN REKLAN ÖRNEIG.ıERİ 



24 SAAT SONRAYA KADAR AYARLANABiLEN ... SAATi GELiNCE 
KENDiLiGiNDEN ÇALlŞMAYA BAŞLAYAN ... PiŞiRME SÜRESi 
DOLUNCA KAntiGiiSJDEt'IDURAN ELEKTRiKLi TURBO FlRlN 

TürkiY.e'nin en genişlç hacimli fı­
!:!!lb Tek 3 tepsili turbo fırın. Tam 
otomatik, yarı otomatik ve ma­
nuel çalışır. 3 yemeği birlikte, ko­
kuları karışmadan, altları-üstleri 
eşit, tam kıvamında pişirir. Deği­
şik güçte 5 ocağı vardır. Fırını ve 
ocakları otomatik çakmaklı ve 
güvenlik sistemlidir. Kapağı özel 
contalıdır, ısı kaybını önler. 

Ek 2/a. Milliyet Gazetesi (25 Şubat 1986). 
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Önümüz bahar, arkas1 yaz ... Buzdolab1n1z hôlô k1ş fiyat1na ... 
··" ,. ,.,.,/, , .•. ·.•",;•> .'J>··'''"·"··· .. :•>·····.,,., ., ... ,, '''"""""iiliı!l'4,ıj,W; 

AEG'ler 
13.400 liradan başlayan 

taksitlerle! ~-~.,,?~.~'''"~u·~ 
Hemen en yakın AEG Yet­
kili Satıcısına ugrayın. 
Yalnızca 20.000 lira peşinle 
tek kaR!!! (panelli ya da pa­
nelsiz) ya da iki kaR!!J (derin 
dondurucusu 4 yıldızlı) 
AEG'lerden dilediginizi alın, 
götürün. 

AEG üstünlüklerine (emaye 
iç gövde, roli-bond buzluk, 
geniş iç hacim, saydam 
akrilik raflar ... ) bir an önce 
kavuşun. 

Yaza keyifle başlayını 
(17 ayda nasıl olsa kolay­
ca ödersiniz!) 

- ..... T-
1200 20.000TL 13.400TL 
1400P 20.000TL 16.900Tl 
1600 20.000TL 18.500TL 
2500 20.000TL 18JOOTL 

EJyfllt!! KQV dahi!!:tir 

Yakınınııda AEG Yetkili Salıcısı yoksa ... özel 
bölge telefonlarımızı arayın ya da kuponu dol­
durup, PK 533 Sirkeci-lstanbul adresine gön­
derin. AEG'nizi alacagınız yetkili satıcıyı size 
hemen bildirelim 

aa.wnJCOiiına: özel telefon 
nurnarala n: 
Istanbul: (1) 512 19 53 
Ankara: ( 41) 27 73 50 lzmir. (51) 25 04 69 
Güney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) 
Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun) 

,-------------· l ~~~~~;st;yorumllilen. 
1 Adm. soyadom: ................................................ .. 

1 
1 
1 
1 
1 
1 Mesle()im: ................ ımza 

·Ek 2/b. Hürriyet Gazetesi (25 Mart 1986). 
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GeleceQin fabrikalari için 
gerekli teknolojiler, daha 
bugünden AEG'de 
mevcuttur. 

Gelecekte, piyasada önemli rol oynamak isteyen 
herkesin, daha bugünden, kendi bünyesine 
uygun teknolojileri araması gereklidir. Gelecek­
teki teşebbüslerin rekabet gücünü belirleyecek 
unsurlan şunlardır: imalatta daha çok değişken 
olabilme, aynı seviyede tutulabilen yüksek kalite, 
iş zamanı kayıplarının önlenebilmesi, bağlı . 
sermayenin asgari seviyede tutulması ve randı­
manın arttırılmasıdır. AEG'nin entegre otomasyon 
sistemi, bu hususlan hemen bugünden 
çözümler. En modern akış tekniği yalnız üretirnin 

. AEG'nin yer yuzine yayilmiş 111 ulkede temsilcikleri mevcuttur. 

akışını yöneltmekle kalmaz, bundan başka keza 
lojistik iş akışlarını da en iyi bir şekilde yöneltir. 
Bu otomasyon sisteminin önemli yararlarından 
biri de bütün fonksiyonların bağımsız çalışan 
otomasyon birimlerine dağılmasıdır. Bu birimler 
güçlü ve açık haberleşme ağı ile birbirlerine 
bağlıdırlar; imalatın akışında meydana gelen her 
değişiklik olumlu bir şekilde yönlerıdirilir ve 
kontrol altında tutulabilir . 

AEG tarafından geliştirilen bu otomasyon sistem­
leri, bugün, mesela otomobil sanayiinde kullanıl­
maktadır. Bunun yanında kağıt fabrikalan ile 
demir ve çelik imal eden tesisler şimdiden bu 
gel isiiriimiş sistemlerden yararlanmaktadırlar. 

Geleceğin fabrikalarını planlayan herkes, bunları, 
AEG'nin teknolojilerinden yararlanarak bugünden 
inşa edebilir. 

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

SCQf'EIWAK31VtT 
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AEG-Teknolojileri· Haberleş~enforı:naı>y.Q!l 0\ 
için; endüstri ve enerj~ğjjçin; savunma ve 1 
!Qş~ğjjçin; büro ve ev ihtiy.açkın.için 
elektrik ve elektronik cihazlar sistem ve tesisler. 

AEG GENEL Elektrik T.A.Ş. 
P.K. 126 Mecidiyeköy 
Yildiz, Posta Cad., Tim lo lşhani 
lstanbui-Mecidiyeköy 
Tel.: 1725810-15, 
Telex: 26433 aegi tr 

AEG 



-107-

Han1mlar! lavamat'ın deteria~ çek­
mecesi üç gözlüdür.lki göz 
deterian, üçüncü göz yu­
muşatlcı için. Yıkamaya 
başlamadan önce, deter­
ianla birlikte yumuşatıcıy1 

· da koyabilirsiniz. Böylece, 
Lavamat çamaş1r1nızı yl­
karken, bir daha yanma 

"""'· '1'1',.... •"' ~"'' "'-~~ ~v~ .,~~""" ,..-.no """" 
. -·- ~ ~ ~ - - " "-

---~----- -- ~ "' 

) 

·:·'·· 'i;: ''i'_c.c·.;~···: j 

..... . 

ug ramazsm1z. 
Lavamat gerçek tam oto­
matik çamaş1r makinesidir. 

. ';}'""~~;;;j AEG 1 A\IA u .... 
;~ ; .. ~::1.: :ı lli.K Y MlYIKI 
' · · ".~.:,; J "Tek tam otomatikr 

. :c~.~;\= ~el- ~~5~h;~69 1- - - - - -1 
...,___~~----!-..;...;.....,_,..,;_;. :' :::Jf· ~!~78(Tarsus) ı :A~ız=ı:a.~:s-- ı 

arayr1 ya da kuponu 1361115 6261Samsun) -I.OOen. başvurııcagmAEG Yelkilo 

""" ın. Lavamart-
l'lllı aJacagnız AEG 
Vettciaı Salcısı'nı size 
herneo bilchtım . ..........,...._ --: lsıantıut (1)51219 53 
Aı*wa: (41) 2713 50 

j' Saıocrsı'r> bidirin J . 
ı Ad m. soyadım: .. .. . .. .. .. .. .. .. ... ı 

::::--::::::::·:;:::::::.: 
1-----.. -1. 

Ek 2/d. Hürriyet Gazetesi (ll Nisan 1986). 

Milliyet Gazetesi (16 Nisan 1986). 



20 
MAYIS'A 
KADAR! 

------

AEOG'DE 
e e 

IFTE 1 

AEG 1300 soğutucu. 
Önce alır, sonra öderseniz: 

Ayda 20.500 TL. 
(Peşinat 20.000 TL, vade 11 _ay.) 

'' 
AEG Lavamat 550 

\ 
---~-2 .. $. 

~EG 1300 soğutucu. 
Once öder, sonra·a1ırsan1z: 

Ayda 15.800 TL. 
(12 taksit.) 

AEG Lavamat 550 
~m otomatik Çamaşır makinesi. 
Önce alır, sonra öderseniz: 

~m otomatik çamaşır makinesi. 
Once öder, sonra alırsan1z: 

Ayda 35.500 TL. Ayda 26.200 TL. 
_ (Peşinat 20.000 TL, vade 11 ay.) ( 12 taksit.) 

AEGStar AEG Star 
tam otomatik turbo fınn. 
Önce alır, sonra öderseniz: 

tam otomatik turbo fınn. 
önce öder, sonra alırsan1z: 

Ayda 18.400 TL. Ayda 14.400 TL. 
(Peşinat 20.000 TL, vade 11 ay.) (12 taksit.) 

al, sonra öde" sistemini seçersen Iz: 
en yakın AEG Yetkili Salıcısı'na gidin. Ihtiyacınız 
AEG'yi ya da AEG'leri seçin. Peşinatı ödeyin, 

· alın götürün. AEG konforuna bir an önce 

öde, sonra ar sistemini seçersenlz: 
formunda, istediginiz AEG'leri (X) ile işaret­

ilk taksidi aşagıda belirtilen banka hesabına 

Bankası Mercan Şubesi Hesap No: 2000 
Suadiye Şubesi Hesap No: 200 

formunu banka makbuzunun fotokopisiyle 
. TA? 

önc:e alır, aonra ödersenlz yaraılanacagınız takalt f8111an 
Oıtınıor T- Oıtınıor T-

~ ı8.400 AEG Lavamaı SSO 3!i500 
AEG ı 300 20.500 AEG Lavamaı 800 42.ı 00 
AEG ı350 2ı.200 
AEG ı400 21.900 
AEG ı SOO 23.500 
AEG ı600 2S.500 
AEG ı700 28.500 
AEG 2500 (Iki ~~ 24.900 
AEG 2700 (il<i kaj>lı) 28-100 

Turbo fınnllr 
AEG S1ar 151andaı1) ı3.200 
AEG Star E (Elektrik ocaklı) 13.600 
AEG sıar S (Çakmakb) ı4 700 
AEG S1ar ST (Zaman aya~ı) ı6.400 
AEG E-.ı S1ar (Tam Olomalik)18400 = .. ~ 18.400 ~~~ 6.000 

Oııı:ıııüJgt OOün iXünler için. peşinaı 20.000 TL. vade 11 aydır. 

Aynnbb bilgi Için bqvurabllece{Jinlz bölge 
telefonlanmız: 

Istanbul: (1) 512 19 53, 526 26 17 
Ankara: (41) 27 73 50 lzmir: (51) 25 04 69 

Güney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) 
· Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun) 

SoOJtuculor 
D 01 AEG 1200 14.400 
D 02 AEG 1300 15.800 
D 03 AEG 1350 16300 
D 04 AEG 1400 ı6800 
D OS AEG ı500 17.900 
D 06 AEG ı soo 19.300 
D 07 AEG 1700 20.000 
D 08 AEG 2500 (iki kapılo) 18.900 
D 09 AEG 2700 (Iki kaj>lı) 21.100 

Çoınotırmoldnoloıl 
O 1 O AEG Lavatux 14 400 
D 11, AEG Lavamaı 550 28200 
D 12 . AEG Lavamaı 800 30.800 

Adın. soyadım : . 

Adresim: 

Turbo­
D ı3 AEG S1ar {S1andarll ıo.eoo 
D ı4 AEG S111l E 

(E-ik ocaklll 11.ıoo 
D ıs AEG S1ar S 

(Çakmaldı) 11.900 
D ıs AEGS1arST 

(Zaman ayllllı) 13.000 
D 17 AEG E-o S1ar 

(Tam 010<1181ik) 14.400 

Elolı1ıi<ISGpQrvo 
D ı8 AEG Varrw 406 5.900 

; Meslegim:. .... Tel:: 

Yandaki 
latıela 

Peşinatı yatfd9fn banka ve hesap no : 

AEGYell<ii 
Salıellarının 
simgeskli". 

Peşinatı yat.-ctıOım tarıh : . 

Imza: .... "üstün kalite, 
kolay ödeme" Lil1en. banka makbuzunu el<lerney> unuımayın 

Ek 2/e. HUrriyet Gazetesi 
Milliyet Gazetesi 

(4 Mayıs 1986). 
(6 Mayıs 1986). 
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AEG 1300 SOÖUTUCU AYDA 15.800 TL 
AEG LAVAMAT 550 AYDA 26.200 TL 
AEG TURBO FlRlN AYDA 10.800 TL 

Seçti~iniz AEG'leri nasıl alacak, nasıl 
ödeyeceksin iz? 
1. Katılma formunda. istediginiz AEG'leri (X) ile 
işaretieyin ve ilk taksidi Grünberg AŞ'nin aşagı­
da belirtilen banka hesaplarından birine yatırın. 
Yapı Kredi Bankası Mercan Şubesi 
Hesap No: 2000 
T.C. Ziraat Bankası Suadiye Şubesi 
Hesap No: 200 
2. Katılma formunu banka makbuzunun fotoko­
pisiyle birlikte AEG Türkiye Genel Distribütörü 
Grünberg AŞ Rıza Paşa Yokuş!!, Milas Han 
Sirkeci-lstanbul adresine gönderin. 
3. işlemlerin tamamlanması için Satış Sözleşme­
si adresinize gönderilecektir. 
1< rı•npanyamız. Merkez Bank.ası·nca 23 Ocak 1986 ıarıtı4ı Resmı Gazete'de ııan 
! ·:ıııcn lçtıLQ uyarınca yapılmaklacıır 

4. Teslimat, Ekim ve Kasım aylarında. başvuru sı­
rasına göre yapılacagından, katılmak için acele 
edin, AEG'nize bir an önce kavuşun. 
5. Teslimata kadar fiyatlar artsa da, lesiimal sıra:­
sında fark istenmeyecektir. 

Başvurabllece{liniz bölge telefonlanmız: 
istanbul: (1) 512 19 53, 526 26 17 

Ankara: (41) 27 73 50 izmir: (51) 25 04 69 
Güney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) 

Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun) 

~
ı 

G 
Yanclakı 

. lıılıela 
ı AEG Yelk~ 

~- =: 1. "önce kalite" 

~~~~-----------------

ı Aımak •Slf..'<l!Q•n!l AEG ıer. lut1en !X\ ıle ısaretıeyıııız Seçt~orııı Uftllleı. Atıım soyadım 
Ekını W! Kasım av:arın:ıa ~atıt<na sııanııa por e ıestım edılecektır 

1 Kod. No. Ortın Tabiı (12 ay} 

SoQutucuı.r Adı'es•rtı 

1 s g; ~~g ~~ :~~~ 
ı 

'J 03 AEG 1350 16300 

§ g; ~~g :;gg :~~ 

ı 
:J 06 AEG t601J 193~ 
:::::; 07 AEG ! 700 20000 
:-3 08 AEG 2':ı00 Jik• kao.ııı IB90J 

Mesıe:;ı·•r 

1 0 09 AEG 27,"Y..J ilk• kapılıJ 21100 

Çarn.tıt~ 

,,, 

10 ;~ ~~g t:~:~,s~ ~~~ 
:J 12 AEG Lavama: 800 30 800 

PcS>naf• ;~aıırd>Q"TT 
tianıo.a ve tıesap no 

1 :1 l:l r~~~ı;-ar ISiarıdMı 10800 Pesoaı• yaııroı(lım ıanh 

ı 
C 14 AEG Tuıbo Slar E ıE1eklrıl< oca~<hl 11100 

§ :~ :fg i~~~~:=~ ~j'fz::~h~;~arlu ~~~ lrnıa 

1 ~_-: ,.., ;~~:,;o:ı~::~amoıomaıılq 14400 l~f.'Pf' Nl">ar-;ı.o . ..- .. ".ıı>lnt•'l"lf'v•u,.:.'"'B\'P'" 

C, _: ::_c :::_o::;:- - - -s_:: -F~II~ ~V ~hi~.- - ->C!-

Ek 2/f. Hürriyet Gazetesi (25 Mayıs, 2 Haziran 1986). 
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Türkiye'nin en geniş iki kapdt sogutucusu: 

Derin dondurucusu ~yıldızı. ı inceleyin, kl)'aslaytn ... 
Daha üstününü bulabilirseniz, alin! 

****yıldız. Bütün dünyada, bir 
üstünlügün simgesidir: 4 yıtd~lı 
sogutucuıar, besinleri eksi 18 
derecenin altında dondurur ve 
aylarca taptaze korur. AEG'nin 
bı.Jıün iki kapılı soQutucuları 

ı 

Süper dondunna. "Süper-nor­
mal" düQmesi "süper" konumuna 
getirihnce. derin dondurucu sü­
rekli çalışarak besinleri çok kısa 
sürede dondurur. 

OtoinaUk delroal Kompresö­
rün her duruşunda devreye gire­
rek scıQutucu bölümde ka~an­
rnayı önler. 

'RoiHı<ınd" soOutma slateml 
AEG 2700'ün gerek derin don­
durucu bölmesi, gerek scıgutucu 
bölümü. en ileri teknolojinin ürünü 
olan "roll-bond'' sıstemdedir. Bü­
tün AEG scıQutuculannda uygu­
lanan bu sTstem. en etkili ve eko-
nomik ı . 

YOkaeldlklet1 ayaılanabllen 
rallar. Yerieri deQiştirilerek yük­
seklikleri ayarlanabilir. Bir bölümü 
açdarak, alttaki rafa daha büyük 
bir kap ya da şişe yerleştirüebilir. 

Seaalz, gDçtO kompreal!r. Vol­
taj deQişmelerinden etkilenmez. 
Uzun yHiar, tekiernedan çalışr. 

ürkiY-e'de Y-alnız AEG'nin tam 12 
model soğutucusu vardır. ihtiya­
cınıza uygun soğutucuyu AEG'de 
mutlaka bulursunuz. Hemen bir 
AEG Yetkili Satıcısı'na gidin. Tek 
kapılı, panelli, iki kapılı AEG'leri 
görün. ister peşin, ister taksitle ... 

En gen" Iki kapt~ soQutucu. 
Sogutucu bölmesi 343 We, de­
rin dondurucu bölmesi 921nre; 
toptam iç,hacmi tam 4351~redir. 

... dilediğiniz AEG'yi alın götürün. 
(AEG Yetkili Satıcısı, bütçenize 
uygun ödeme şartlarını uygula­
maya hazırdır.) 

*** 

Ek 2/g. Hürriyet Gazetesi (26 Mayıs, 5 Haziran 1986). 
M;ıı;vAt Gazetesi (?9 Mavış 1986L 



~-: t ·{~ .:);~'.) .~t,~··: ·).1,.~;:_~-!~ ......... 

~~R M 1 d niyıkayabilen, - Türkiye'de az çamaşırı a lan "bir'.' 
• bunun için özel yıkama pr~~:~~~r mı? ... Var mı! 

Türkiye'de başında beklemeyi hiç gerektir­
meyen, her şeyi kendi yapan, çamaşırı pırıl pırıl, 
inanılmaz temizlikte yıkayan "bir" tam otomatik 
çamaşı~ makinesi var mı? ... Var mı! 

tam otomatık çamaşır ma ı 

A A~~,.~. iı~'·\, _ji.,~ rı 
'i \~?1 ::: .JJ~~~. ..; ;J :l A"O~ - •'• 

VAI'M'I?' 
Türkiye'de suyu soğuk alan, H 

kendi ısıtan, kiri yumuşatıp tamamen 
çıkaran, böylece çamaşırı sakız gibi m ~ 
yıkayan "bir" tam otomatik çamaşır t;.J 
makinesi var mı?... . 
... Varmı! .. a 

1!1~ 

,,.n~·MI? ~••nMI? -- --- . 
YK~'. • . YK~'. • ,. ~D 

Avrupa'da yıllardan beri satış rekorları kıran, . Türkiye'de yünler, yünlüler için özel yıka- .Gl~ Türkiye'de deterjan 
12 milyondan fazla Avrupalı kadının gözbebeği ma programı olan. "bir" tam otomatik çamaşır çekmecesi 3 g0zlü 
olan "bir" tam otomatik çamaşır makinesi makinesi var mı? ... Var mı! · Q olan "bir" !am ?tomatik . 
Türkiye'de var mı? ... Var mı! ~W çamaşır makınesı var mı? ... 

Ek 2/h. Milliyet Gazetesi Ek 2/ı. Milliyet Gazetesi r.w ~ ... Var mı! 
(S EylUl 1986). (4 EylUl 1986). Ek 2/k. HUrriyet Gazetesi 

(1 EylUl 1986). 

ı 
1-' 
1-' 
1--' 
ı 
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AEG LAVAMAT çok tutumlu­
dur. Çamaşırın ız azsa, ekonomik 
yıkama programına ayarlarsınız. 
AEG Lavamat tam otomatik ça­
maşır makinesi, az suyla, az de-

AEG LAVAMAT gerçek tam 
otomatiktlr. Deterjanla birlikte 
yumuşatıcıyı da baştan koyar ve 
Lavamat çamaşırınızı yıkarken 
bir daha yanına uğramazsınız. 

·Çünkü, AEG Lavamat'ın deterjan 
' terjan la, az elektrik harcayarak ve 

çekmecesinde yumuşatıcı koy- · ~ 
mak için de özel bir göz vardı(. .)· - ·· -·~- _~ · 
AEG LAVAMAT çamaşırın /.. ~ · 

--~ll daha kısa sürede tertemiz yıkar. 
=: . ""- AEG LAVAMATsessizçalışır. 

. '\.· ""- Yürümez. AEG Lavamat 

üstündekiri pişinnez.AEG ~~i 
Lavamat tam otomatik çamaşır 
makinesi dışardan sıcak su kabul 
etmez. Kiri yumuşatıp tamamen 
çıkarmak için suyu soğuk alıp 
kendi ısıtır. Çünkü, kirli çamaşırın 
üstüne sıcak su dökülmez. Dökü­
lürse kir çamaşırın üstünde pişer, 
çamaşır azar! 

AEG U~rMr'm 1011 modetl: Lanımat 800. Sıkma gücü ayarlı Çama~ll'a gore. 
daltıkada SOO ıle 800 aevrr ~rasında aegtşebllıyot 800 dt:!vrl/e. çamasr.ı utuye lıaıt 
tıale germyor AEG Lavamat SOO'ün ~cınomık ~·eo Mssas yıkama programları da var 
T l..l'ktye'nın tıer yerınde peşın sar ıs lıya!J. I'.OV oahıl 390 527 111a 
YaJnrı AEG YetXıh SatıcıJ.ırırıda --

suyun üzerine soğuk su alarak çamaşırın 
sıcaklığını azaltır. Çamaşırı, her yıkanışta, 
bir sıcak suyla, bir soğuk suyla karşılaşıp 

amortisörlüdür. Gece yarısı 
bile -komşuları rahatsız etmek­
ten çekinmeden, gönül rahatlı­
ğıyla- çalıştırabilirsiniz. 

AEG LAVAMAT Avrupa'nın 
gözbebeğidir. AEG Lavamı:ıt 
size layık, siz de AEG Lavamat'a 
layıksınız. 12 milyon Avrupalı ev 
hanımı gibi. 

;A·EG . 

Dünyanın; güvendi{Ji maıita 

AEG LAVAMAT sıcak çama­
şıra soğuk duş yaptırmaz. 
AEG Lavamat, sıcak kirli suyu 
boşaltıp hemen soğuk suyla du­
·ulamaya başlamaz. önce kirli yıpranmaktan korur. 

:G Yetl<ılı Sarıcısı saı beklıyor Evuırzın bd ıhtıyacı olduğunda on,ı danış1n. AECi wıı'llt."' tıa~ı..ımia sr ... e t>•ıgt vt."''eCt!t.:. S<flln aimanrı ıçın kcıJarlll{. ~ağl<ıvacaktıt AEG Yer-.llı Saııc:ısı &ııın a:.s:;.;'l.;/ı1J
1 

Ek 2/1. HUrriyet Gazetesi (5 Ey1Ul 1986). 

Milliyet Gazetesi (6 EylUl 1986). 



ı·'"' --·· """*-_......•111'\iıl 
,.....AEG•Scı.w~~ 

Kısa 
bir süre icin 

~1 Sabit fiyat 
~ garantisiyle 
-~~?7""""~-

Peşin fiyat1na · 
aksitle dilediğiniz 
EG ve SONY sizin! 

i 

Bugün, Avrupa'nın her yerinde, 
iltere'de, Fransa'da, Almanya'da ... 

adresine iadeli taahhütlü olarak posk 
4. işlemterin tamamlanması için Satış Sözleşmesi 
adresinize gönderilecektir. 

j :Ö~~E ~;Li-;; ~~~;Y;S~ ~;_;;A-;;;-R~~ ı 
1 AmakllledıQıı'IIZAEGveSonylerıludenkt.luıçn:ietXlııeıswetıeyın Sııç1ı0nı\lırittll~.,.u.ı 

evde AEG buzdolapları, 
ır makineleri, elektrikli süpür­

er ... Sony müzik setleri, videolar · 

1 ayı.n.. kM*M IJ....U gC.re lOSlım ~ &jl61 "'"*" pevıat,. 10 ay .... --=--

Ülkemizde de milyonlarca evde· 
kalitesi ve Sony konforu yaşa-

Bu üstün kaliteli ürünlere şimdi siz 
sahip olabilirsiniz. Hem de çok uy­
şartlarla ... Bir an önce başvurun ... 
iz, AEG'Iere, Sony'lere bir an 
kavuşsun. 

ic:ı,,rı;~,;n;, AEG ve Sony ürünlerini, Katılma 
.,.,.,, .. nrı~ ürünün yanındaki kutu içinde (X) ile 

c:",..ı;,;,,;·, ürünlerin peşinatlarının toplam tutarını. 
belirtilen banka hesap numarala-

' 

5. Teslimat, adresinize, Şubat ve Mart aylarında. 
başvuru sırasına göre yapılacağından, katılmakla 
acele edin. 
Not 
• Fiyatlara KDV, nakliye (belediye sınırları içerisinde) 
ve elektronik ürünler için bandroı dahildir. 
• Almayı düşündüğünüz ürünleri AEG Yetkili 
Satıcıları'nda görüp, yetkililerden istediğiniz bilgiyi 
alabilirsiniz. 
• Bu kampanya, Resmi Gazete'de yayımlanan. 
23 Ocak 1986 tarihli tebliğ uyarınca gerçekleştiril­
mektedir.· 
• AEG Yetkili Satıcıları'nda, resmi fiyat listelerimizdeki 
fiyat ve koşullarla peşin ve taksttli satışlarımız da sür­
mektedir. 

Aynntılı bilgiiçin başvurabilece{llnlz bölge 
telefonlanmız: 

Istanbul: (1) 512 19 53, 526 26 17 
Ankara: ( 41 ) 27 73 50 i zmir: ( 51 ) 25 04 69 

Güney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) 
Karadeniz: (361) 25 626 (Samsun) 

ı 
ı 
ı 
ı 

.... ... ""'" -" o o\EGI200 

" o AEG ı:xıo 

" o AEG ı~. .. o -'EGI400 .. o AE.Gı!ıOO 

" o AEGıeoo 

" o AEG 1700 

" o ... ,., 
" o AEG2100 --" o 
" o 
" o u-""' 
" o ........... . .......... .. o ·--" o .......... 
" o TUitle*•S 

" o '"""""'" " D ·-""" " o Bula$1kmalo..,..... 

" D liluoıuımamaıunes.• 

" D f--.:ul!!!..o&l 

" D Mn k .................... .. D ,.,. .. D Uı.ıi.Jetııun.ılıl 

·~-" o SONVSL·P300Qolceıo...-o .. D SONYSl·ZCO..,.,_, 

" D SONYCfS.l300Ractıoo·~ ,. D SONY kQ-100N MUZ*-(~~~ 

Adm,soyadlm .. -·. 

·- ·-- (lO.,) ~ 

"""' """' :tı•500 

"""' ''""' ''""" """' """' 
,..,.. 

""" '""" """ , ... """"' """' """"' """ """ """' """"' """' 
'""" ..... 211900 

'""" """' """' JOJCIO 

""' O>JCIO 

"""' ... """ 
, •• oo '""' '"""' ..... """ ıneoo 

"""' """" ••o:ıo 

"""' """" 
"""' """' '''""" ""' ""' """' '""' """" ,.., 

"'"" .,.,. 
""""' ,..,. ... ""' 

"'""' '"""' "'""' "'""' .. ., '"'""' 

Yetkıli Satıcısı sizi bekliyor. Evınızın bır ihtiyacı olduğunda ona darıışın. AEG ürünleri hakkında size biloi verecek. satın almanız içın kolaylık sağlayacaktlf. AEG Yetkili Satıcısı sizın doStu 

Ek 2/m. HUrriyet Gazetesi (12,20,30 Ekim 1986). 
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"S 2 ·• •" on gun. . 

Peşin fiyattna 
taksitle 

dilediğiniz 
AEGveSONY 

sizin! lıtl 
--------------------· 
"ÖNCE KALITE" KAMPANYASI KATILMA FORMU 1 
Almak •Sil:KlıQınız AEG ve Sony'len lut! en kulu oçooe. iX) ıle ışarelleyın ScçtıQını.z ıXunleı' Şubat ve Mart J ;: 
ayla~ nda. kaıııma sıranıza gore teslı'!l cdııecei<Tır Bı.A~ uıunıer pesınal ve 10 ay ıallsıtle satılacaKiır 
P~ınaıı, TC Zıraat Bankası Suadıye Şubesi'ndekı 250. ya da Akbank BahÇekapı ŞubeSi'ndekı 
240100 numaralı hesaplardan bırine ya~ırınız. 

..... T .... T-.... O.On - (10ey) .,.. 
lloOuO-

01 o AEG 1200 "soo 19~1 214~10 

b AEG 1300 :,>IJOO '"00 234:ıoo o AEG 1350 22300 n ~acı 24:)300 
b AEG 1400 22qoQ 22·)00 2~1 900 .. b AEG 1500 ::'3000 23601.1 :?59fı00 .. o AEG 1600 '"""' <'=.soo ıaosoc ., b AEG ı700 26200 ıs:'oo 286."00 

Ol b AEG 2500 25300 2~300 :nam .. b o\E.G270C' 29000 29000 3ı9000 ç.n..--10 o """' """ 2ı89:1C 

" b Lavamaı 550 ''""' .)43(X) JH:lıJ(J 
12 o LA118rrı2ı1 SOO 39000 39300 "'""' " o Mııııyok.ama 7300 7300 "'""' Tw1>o-

" o Turtxısıaı "000 "000 '"'000 
" o TurtıostarE ı .ı ~oo 1·.14(.(1 '"'"00 b Turtıosıaı S ·~600 7>600 111600 

" o Tı..ırcosıarST 78000 78000 "'"" " o Eıeıcttosw """" .:ı soo 236500 
oıo-

" o &ııatıkmllkıMsı" ••ooo "000 >39000 .. o Kurutma makınesı• .<FOO 23.'00 260700 

" b Eıeııınk•~t4061 8700 ST()(l "'""' 22 o Mır1ı kı.rvlma makıneSı '"" 76()(7 '""" " o ,,,. 7900 1900 .. ., 
" b Ulu!Jettıutı.tıı, 7'<)() '900 20000 --" o SONY SL·P300 Gosten::;. video <0000 41)00() '"'""' ,. o SONY Sl·200 Vıtıeo 59000 ;oooo 619000 
21 o SONY Cf5·3300 Ractyo=l<ast>~ça~r 78000 78000 798000 ,. o SONY XO· 7(tM MUllk ~ iDolatıovll Oot!Oı.ICI 90000 ~iıX'J(l 990000 
0 Aimarı-,1Gan Cn.l ed~ l)u ıkı AEG !.1ı.I1U aı rnj,;laroa gelınldoQı..oe<ıl<llılon'l orıc:tı!IQ10l' ÇP,IItllıınl~ 

Adm. soyadım : . 

""'"""'' 
MesleQım :. Tel 

Peş.naıı yatl'dıgım banka ve hesap no · 

Peşınat~yatl'dıl)rlı ıarılı 

Evime en )!lıkın AEG Yetkili Salıcısı ı.ıwanı ya da adtesı 

ımza· 

Bu tormu. banka rnaktıul!J118 bııtl<le en geç 6 Kasm 1966 akşami'Ia kadar. ~ıye~ 
Q!O~g Tearet ~..Ba!!!şa Yoku~ Mll8ıs Han. Şır!ı.oo.ısıanbı.ıl acrosıne ıaıü 

_ıa:_t>c.ı~-===·------------~- ... 
BllfYUrııcagınız bölge telelonlanmız: 

lst.anbut: (1) 51219 53.5262617 Ankara: (41) 277350 lzmir:(51 )250469 
Guney Anadolu: (761) 11 178 (Tarsus) Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun) 

~AEG 
···• _x,. Dünyanın güvendiği mar1<a 

Ek 2/n. Hürriyet Gazetesi 

(4 Kasım 1986). 

''Yar•n alUama liadarl" 
ı •• -

Peşin fiyat1na 1 

taksiti e 
dilediğiniz 

AEGveSONY 
sizin!• 

--------------------"ÖNCE KALITE" KAMPANYASI KATILMA FORMU 
Almak ıstedıQıniz AEG ve SOny'len lütlerı ~u içn:le (X) ile ışareney.-ı, 5eçfıginız tiunler Şubat ve Man 
ilylarnda, katıma Sl'anıza Qdre ıesrwıı edileeeldir. Buıun ürUııer peşınat ve 10 <J'f taksıtle saııtacaklır. 
Petlnatı, TC Ziraat Bank.Uf Suadlye Şobes6'ndeki 250, ya da Akbank a.hçe«apı Şubesi'ndeki 
2..0100 numarU hesaplardan tıı:ı1he yatınnıL 

'"100 "000 ... ooo 

"""" IUOO , . .,., 
T""""'S 75600 """' 171600 

" T~ST ••ooo ••ooo ... 000 

" 
,,..,_ 

"""' """' 236500 

oıo-
11 o Buı•~t~kmalııtıesı• ••ooo .. 000 539000 .. b t<urutrnlmlktMsı" 23700 23100 260700 

" D Bııktı*~ lt.(IU'9e (40!i) """ ""' 95700 .. D Mını kınama m.ıcınetıı ""' 7600 83600 

n o y~ 7900 7900 """' .. b Uı.i!Jel~l •. 900 """ 20900 -.. o S()NY SL·P300 Qösla'c vıdaO .. 000 .. 000 4.0000 .. o SONY SL·200 vıcııeo S9000 59000 ... ooo 
"D b SONY CfS.3300 Fl.,.,.o-~ "000 ••ooo '"000 .. b SONY X0.700N Muı* Mill !Ooı.by'l t:wııktllt) 90000 90000 990000 
•.-.m.,yl'dlfıCfılleıc*nt:uıluAEGIIII'Iu.IZrNııı.rdıl~klılııımonr;elıQııf'lllgcwealniD'eCeld• ...,..._, 
AOresirn: ............. . -: ....... .. .. Tel 

Petinlb yetrdı()ım t:wıkıo ve heSaP ~ ··-·--: .. 
EWne en ytıun AEG Yetutı Sılllıc.ı t.nV8I'II ~ da .nısr .. 

................... lmıa: ........ 

Ek 2/o. Milliyet Gazetesi 

(5 Kasım 1986). 



Cocuklu aileler icin - -
en uygun sogutucu: 

AEG 1500! 

Neden en uygun soğutucu? 
• Iç hacmi: 415 tt. • Buzluk hacmi: 36 tt. • Sebzelik 

sayısı: 2 ... Çocuklu aileye yetecek kadar yiyeceQi-içeceQi rahatça 
alır. • Emaye iç gövde: Kir tutmaz, koku yapmaz. • Roli-bond 

buzluk: Daha çabuk, daha ekonomik SOQutur. • Soguk 
dagılım ayarı:So!)uk hava dagılımının·dengeli olmasını saglar. 

Ydbas1na kadar -
Peşin fiyatı: 263.7 60 lira. 

Taksitli fiyatı:30.600 peşin,30.600 taksitle (11 ay). 

Yakınınııda AEG Yetkili Salıcısı yoksa... fAEGJ 
başvuracagırıız özel bölge telefonlarımız: 

Istanbul: (1)51219 53 Ankara: (41)27 73 so 
lzmir. ıs1ı 2~ ,. 69 Güney Anadolu: (761> 11 ı1s ırarsusı [ •• 

Karadeniz: (361) 15 626 (Samsun) 

Ek 2/p. HUrriyet Gazetesi (14,18 Aralık 1986). 

Yeni evliler, 
kutu gibi evler için 

d1ş1 dar-içi geniş soğutucu: 
AEG 1300 

• En kpçük mutfaklara bile kolayca sı()ar: genişligi yalnızca 62 santim 
• Iç hacmi genç bir karı-kocaya yeter de artar bile: 355 litre. 

• Emaye iç gövdesi her zaman pırıl pırıldır: kir tutmaz. koku yapmaz. 
• "Roll-bond" buzlugu daha iyi, daha ekonomik sogutur. 

Yllbas1na kadar 
Peşin fiyatl:237.776 lira. 

Taksiti i fiyatı: 27.500 peşin, 27.500 taksiti e (ll ay). 
Yakınınııda AEG Yetkili Salıcısı yoksa -· 
başvuraca()ınız ozel bölge telefonlarımız ~ • 

1' 
Istanbul (tl 512 19 53 Ankara. (4,1) 27 73 50 ı 

\zmir. (St) 21 41 73 Gurıey Anadolu (761) 11 17SıTarsus) rB 
Karadenız 1361 ı 15 626 CSam<>unl ....;.~,[ • 

ı 
...... 
...... 
'f 

Ek 2/r. Hürriyet Gazetesi (19,27 Aralık 1986). 



----------------------------------~--------------~----------------------------------------

Camas1rdan btkan 
- hanimiar icin: -

AEG Lavamat! 

Neden AEG Lavamat? 
• AEG Lavamat gerçek tam otomatiktir! Herşeyi kendi yapar: 

çamaşırı yıkar, durular, sıkar ve durup sizi bekler. • Suyu so()uk alır, 
kendi ısıtır; k iri çamaşırın üstünde pişirmez. • Deterjan çekmecesi 

üç göziÜdür, yumuşatıcı eklemek için başında beklemezsiniz. 
• Stkma gücü, çamaşıra göre 500 ile 800 devir ıırıısında ayarlanabilir. 

Ydbaş1na kadar 
Peşin fiyatı:439.824 lira. 

Taksitli fiyatı:50.900 peşin, 50.900 taksitle (ll ay) .. 

Yakırnnızda AEG Yelkil Satıcısı yoksa... -­
başvuracagınız özel bölge ıeıetonıarmz: .. 

loıantıuı: (1) 51219 53 ~ (41) 'l173 50 • 
lımir. (51) 25 14 69 Güney Anadolu: (761) 11 178 ('[ınus) . 

~(361)15626(Sıımoııı) - . 

-- ----~----------------

Han1mlara özgürlük, 
aileye mutluluk: 
AEG Lavamat. 

~~-o 6~~-~~-~ ~~~~~=-~ı 
-~= 

ı 

• AEG La va mat gerçek tam otomatiktir! Herşeyi kendi yapar: 
çamaşırı yıkar. durular, sıkar ve durup sizi bekler. • Suyu so()uk alır, 
kendi ısıtır; kiri çamaşırın üstünde pişirmez. • Deterjan çekmecesi 

üç gözlüdür. yumuşatıcı eklemek için başında beklemezsiniz. 
• Sıkma gücü, çamaşıra göre 500 ile 800 devir arasında ayarlanabi !ir . 

Y1ıbas1na kadar 
Peşin fiyatı:439.824 lira. 

Taksiti i fiyatı:50.900 peşin, 50.900 taksitle (ll ay). 
Yakınınııda AEG Yetl<ili Salıcısı yoksa... ~. 'E-G"l 
başvuraca()ınız özel bölge telefonlarımız: f?i'~ .· 

.~ •. 
Istanbul: (11512 19 53 Ankara: (411 27 73 50 : ' 

lzmir.(51)2141 73GüneyAnadolu:ı761)t1178(Tarsusl 1.1 · 
1 

Karadeniz: (361\ 15 626 !Samsun) ~u.· __ __ ) 

ı 
1-' 
1-' 
0\ 
ı 

Ek 2/s. Hürriyet Gazetesi (17 Aralık 1986). Ek 2/t. Hürriyet Gazetesi (23,30 Aralık 1986). 



EK 3. J.\RÇELİK BL"i'AZ EŞYA 1986 BASIN REl<LAıvi ÖRNEKLERİ 



. a"'IDA . . ...& ilk defa alanlar ( f!.'1iştirmek 
· ·.· .. , · ·· · ,.. S A.. isteyenler 1 Yazlik evt ?uş~nenler l 

ikinciyi alanlar 1 Çey1z d~zen!er 1 
Nisan/dar 1 Yen1 evlt!er 1 

- ..,. " Ev açanlar 
11 .• ,,. ...... - -

·~~. -

Sllı•-. . ODEYEBILIR! 
Aynı pesinat ve vade 
uygulamalarımız 
di~er modeller 
için de geçerlidir. 
Hem~n en yakın 
Yetkili Sotıcımıza gidin 
ya do bizi arayın. 

istanbul 
(1) 150 65 32 • 5 hat 
Ankara 
{41} 25 1595 
!zmir 
(51)18 20 92 • 3 hat 
.Adana 
(711)32 747 

Arçelik flrsatmdon, K1şa Özel Ödeme Kolaylik/anndan mutlaka yararlanm. 
-~ 
~~ ~ PEŞiN SATIŞ FiYATI: 758.000 ~ 351 LÜKS 

TAKSiTLE SATIŞ KOŞULLARI ~ 

PEŞiNAT 20.000 40.000 
ARÇELiK 

TAKSiT SÜRESi AYLlK TAKSiT TOPL4l·A FiYAT AYLlK TAKSiT !OPL4M FiYAT 

1 \SAYj BAY v.15C/ 20.094 180.750 'ı(.49rj 17.181 171.450 

V :O AY 2}.._çfo 16.835 188.350 2~/o 14.399 183.990 

iV 12AY i'f~ 14.663 195.950 1l)~o 12.540 190.480 

~11A\ 74AY }6.6~ 13.000 202.000 li4.27~ 11.212 196.910 

\.:-. -· 

Ek 3/a. Hürriyet Gazetesi (29 Ocak; 26 Şubat; 1 Mart 1986). 

ı 
..... ..... 
'F 
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BU AMBLEMi I(İMLER TANlR? 
(Keşke soruyu, kim tammaz, diye sorsaydtk! 
O zaman yazacak pek az şey kaltrdt ... ) 

1955'ten bu yana, modem CN aletleri konusunda, 
Arçelik'i tercih eden, CNini, yu..osm1 Arçelikler/e çağdaslaştl­
rpn milyanlarca oile /antr bu amblemi e- Eskişehir/i/er, Bofululcr, 
lz:nirliler, /stonbullı:lar çok yakmdof]tamrlar; Arçelik 'in ihtisas 
fabrikalan bu şehirlerimizdedir e U lk emizin 400'e yakm yan 
sanayi kuruluşu, bunlonn sahipleri, usta/an, işçileri, on/ann 
aileleri tomr bu amblemi; Arçelik, sadece 1985 ytf1 içinde 30 
milyar lira ödemiştir yan sonoyie e- Amerika Birleşik OCNiet­
leri, Fedarol Almanya, Fransa do orolonndo olmak üzere, dün­
yam1zm 33 ülkesinde de tonm1r bu amblem; Arçelik bu ülke­
lere ihraç edilmektedir e- Ev afetleri konusunda üretim yapan 
dünyanm pek çok ünlü firmos1 tontr; çünkü on/or dünya pazor­
fonnda Areelik'le rekabet halindedirler e- Frons1z, Federcl 
Alman ve Türk Standortlar Enstitüleri tontr; Areelik morkas1no 
kalite belgesi vermişlerdir e- Köylerimizlkosobofonmlzlkent­
ll!!rimiz tomr e- Doğ1m1z taş1m1z, a;om1z, gölümüz tamr .a­
Uikemiz tamr, bu amblemi e- Bu amblem, Arçelik amblemi­
dir, 3Qj,tfda 10 milyan ürünün üstüne konmuştur, yak1şm1ş­
t1r e- Ulkemizle, insantmlZia birlesmis, bütünfesmis/ir e­
Bu amblem, Arçelik'indir e Bu amblem, Türkiye'nindir e 

Ek 3/b. Hürriyet Gazetesi (ll Nisan 1986). 
Milliyet Gazetesi (ll Nisan 1986). 

"Teknolojinin~ 
amacı, insan't, 
daha giizel bir 
hO)-Ofa-kO\IIJSiuf- ARÇELIK 
maktır. An:el,~ln •••••• 
30 yJdlf gen;ek-
leştirdikleri, sadece 
bir başlang1Ç11r." 

- "Dört kişilik bir aile"yiz: 
ANNEM 1 BABAM 1 BEN ••• 

. - 1 
••• BIR DE AR,ELIK. 

"Daha ben doğmadan gelmis eve ilk Arçelik; 
henüz nişanltyken almtş!ar ilk buzdofabmt annem/er. .. 

"Ben çamaştr makinesine yetişti m ... Annemin, 
ohh, dünya vomuş, deyişini bugünmüş gibi hattrltyorum ... 

"Sonra öteki Arr:elikler. .. 
Lise çağtmda, ailenin -Yaşayan bir üyesiydi arttk Arçelik; 
hayoh kolaylaşhron, bize zaman yaratan bir üye! 

"Ai/emi çok seviyorum, 
O'nu hiçbir şeye değişmem .. . " 

Ek 3/c. Hürriyet Gazetesi (15 Nisan 1986). 
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30 YILDA BAŞARDIKLAR/MIZ 
SADECE BiR BAŞLANGI,TIR. 

AIÇelik bugün, ikinci 30 ydm planlcmast içinde, 
geçmiş tecrübelerin tştğmda, gelecek yüzyda yürüyor. 

Daha gelişkin, daha modern cihazlarfa, 
insanlarm kendilerine ve sevdiklerine 
daha çok zaman aytrmasmt sağlayabilmek için ... 

AIÇelik olarak 1985 ydmda ufaşdan noktanm 
tablosunu Türk kamuoyunun bilgisine sunuyofllz. 

7 9 8 S C iR O S U __ 8 6 . 9 M iL YA R TL 
1 9 8 S V ER G i S i __ 3 . 2 M 1 L YA R TL 
198S KARl 6.3 MILYAR TL 

Ek 3/d. Hürriyet Gazetesi (17 Nisan 1986). 

Hilliyet Gazetesi (17 Nisan 1986) • 

. ::;:kno;jini~ ~ 
omoo, mson ı, 
doha güzel bir 
lıo.,otokavustur- ARÇELIK 
makt1r. Areelik 7n 
30yildlfge~Çf'k- . -
leştildikleri, sadece 
bir boşlong1Çtrr." 

Arçelik'te 1986 yahnmlan toplami, 
19851te kazanilanlan aşmaktad1r. 

EKONOMiYE 11KESiN DÖNÜŞ" 

-Bir şirket ekonomiden neler alır, 
ekonomiye neler verir? 

AIÇelik'te bu soflllann anlamlı karştiık/an vorritr: 

AIÇelik'in 1985 vergi sonrast kôn ile amortismanlar 
toplamt 8.7 milyar liradtr. 1986 ytft yahnmlan ise 
9.1 milyan bulmaktadtr. 

AIÇelik'te kôr, devrım!tltğm ve gelişmenin "gtdast" 
olarak değerlendirilir, ekonomiye "kesin olarak" 
geri döner. 

Ek 3/e~ Hürriyet Gazetesi (21 Nisan 1986). 
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BUGÜN SON GÜN 

= 

• PEŞiN FiYATINA TAKSiTLE 
• BUGÜNKÜ FiYATLARLA 
• FiYAT GARANTiSiYLE 
FiYAT GARANTiLi KAMPANYA'YA 
NASIL KATILACAKSIN IZ: 
• Kahlma formunda toksit koşulion belirtilen Atr;elik ürünleri içinden 

ihtiyacmiZ olanlan hemen bugün işaretleyin. Peşinot tutonm aşağ1daki 
ARÇEliK A.Ş. banka hesap numa10/anndan birine, bugün mutlaka 
yohnn yo da aym banka/ann size en yrıkın şubesinden hava/e elhrin. 
- T.C. Ziraat BankaSI Kad1köy Şubesi Hesap No.2000 
- Türkiye Iş BankaSI Beyoğlu Şubesi Hesap No. 1000 
(Hava/e işlemi için sizden bir ücret almmayocakhr. Alındiği tokdilde, 
ödediğiniz ücret, teslim SIIOSJnda size iade edilecektir.} 

• Kahlma formunu doldurup, banka makbuzunuzia birlikte 
ARÇELIK A.Ş. "Sahş" Karaağaç Cad. No. 2/6, 
80330 Süt/üce-lstanbul adresine posta/ayın. 

• Sistem hakkında geniş bilgiyi de içeren bir Sahş Sözleşmesi, 
hemen adresinize gönderilecektir. 

• Seçtiğiniz Atr;elik'ler, Eylül-Ekim aylannda, 
istediğiniz adres/e size teslim edelecektir. 

KAMPANYA'YA KATlLANLAR, 
HiÇBiR FiYAT ARTIŞ!NDAN 
ETKILENMEYECEKTIR. 
FlRSATI KAÇIRMAYIN. r§] 

ARÇELIK 

ihtiyacmiz olan Arçelik'lere şimdi kolayca 
sahip olacaksm1z. Bir y1l boyunca fiyat arhşlanndan 
hiç etkilenmeden, vade fark1 yüklenmeden, 
çekili;>siz, kuras1z ... 
Bu büyük imkandan yararlanabilmeniz için 
sadece bir günün üz var, bugün mutlaka kah/m. 
·r-----------------~ 

KATILMA FORMU HA!.,LIYE 
1 KDVDAHI' 

1 URUNUR 'El/HAT 

1 D 351 LÜKS BUZDOlABI 14.400 
D 401 LÜKS BUZDOlABI 15.650 

1 D 450 LÜKS BUZDOlABI 17.935 
1 D 415L0KSBUZDOIABI /9.400 

D ARY-7 ŞANZIMANLI ÇAMAŞlR MAKINESI 12.500 
1 D ARY-12 TAM OTOMA TlK ÇAMAŞlR MAKINESI 25.000 

1 
D ÇAMAŞlR KURUTMAMAKlNESI 13.150 
D BUlAŞIK MAKINESI 35.000 
D F-2 "KlASIK" FlRlN 7.935 
D F-S "IDEAL" FlRlN '8.370 
D F-7"ELEKTROTUR80"FIR/N 11.250 
O F-4 "AK/W" FlRlN 12.935 
D "TE RM OMA TlK" ELEKTRIKLI SU ISITICISI 6.650 
D ARMS-13 9 STEREO MINI MOZIK SETI 13.200 
D ARR-119PORTATIFRADYO-KASETÇAIAR 4.125 
D ARS-4 "DINAMIK" ELEKTRIKLI SıJPIJRGE 3.185 
D ARS-2 "KORE" ELEKTRIKLI SOPIJRGE 3.150 
D ARS-5 "TORPIDO" ELEKTRIKLI SOPIJRGE 3.935 

Adresi: 

TAKSIT SUU 

/4.600 ll AY 
15.850 ll AY 

17.915 /lAY 
19.600 /lAY 
12.500 ll AY 
25.000 /lAY 
13.350 //AY 
35.000 1/AY 
7.915 11AY 

8.330 ll AY 
/1.250 /lAY 
12.915 ll AY 
6.850 ll AY 

13.300 /lAY 
4.125 /lAY 
3.165 //AY 
3.350 /lAY 
3.915 //AY 

TO'I.AM 
FIYAT 

175.000 
/90.000 
215.000 
235.000 
150.000 
300.000 
160.000 
420.000 

95.000 
100.000 
135.000 
135.000 
82.000 

159.500 
49.500 
38.000 
40.000 
41.000 

PeJinahn yohnldıgı bonlca v~ hesap nvmorası: ........................................................... . 

M 

Ek 3/g. Milliyet Gazetesi (12 Mayıs 1986). 
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Kaç 

Seçin istediğiniz Arçelik'lerif 
Eksiğinizi gic/erin, 
lconforunuzu yeni/eyin ... 
Seçin istediğiniz Arçelik'lerif 
Fiyat arimndan etkilenmeyin, 
vade Farler yüklenmeyin ... 

Kahlma kuponunu daldun;n. 
Hemen gönderin. Peşinoh ödeyin. 
Arçelik 'ler kahlma s•rosma göre Ocak ı.e 
Şubat'ta eve teslim. 
Şimdi gene r.rsaf kapm•zda. 
Murlaka yororlamn. 15 Ekim son gün! 
Katılma ka1ullan ve ürünler/e ilgili 
geni1 bilgi için, en yalcın Arçelik 
Yetkili Satıcıu'na mutlaka uğrayın. 

1 

........ . 
"lltTSOHJC" 
.snaiDMINIIU 

ı::::::!~;, :.:~o:~ 
~;=.:~~~c;~z;:: 
ı,.,..-... 

Ek 3/h. Hürriyet Gazetesi (4, 14 Ekim 1986). 

Milliyet Gazetesi (3 Ekim 1986). 
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AllCELiK 
YEf'KiLi SATICII.Aili'NA r----------------------· 
MUTLAKA 
UGIIAYIN 
'81 model Arçelik'ler; bugünkü fiyotlarlci ... 
Peşin fiyohna taksit/e! 
Arçelik'ler kahlma sırasma göre 
Qcak ve Şubat'ta e~-e teslim. 
Urünlerle ilgili geni1 bilgi ifin, 
ATfelik Yetkili Sohcılan'na mutlaka uğrayın. 

SABiT FiYAT GARANTiLI KAMPANYA'YA 
NASIL KATILACAKSINIZ: 
• Kahlma formunda, seçliginiz ürOnlürünleri isoreffeyip, adınızı, soyadınızı, 
açık adresinizi ve posta koôvnvzv okvnaklı ofarok doldvrvnvz. 
{Kah/ma formunda, bize bildirecegirıiz adresiniz, yazışmalarda ve ürün 
tesliminde kullanılacak tek adres olmalıdır.} 
• Peşinoh1 Arı;:elik A.Ş.' nin qşat)ıdaki banka hesap numarosına yahnmz. 
• Türkiye ış Bankası BEYOOLU Şubesi Hesap No.l500 
• Banka makbuzunu kahlma fonnuno ekleyip, en geç 15 Ekim 1986 akşamına 
kadar iirününüzO almak istedi[Jiniz -size en yakın- Arı;:elik Yetkili Sohcısı'na 
teslim ediniz ya da aşa{lıdaki adresimize postalaymız. 
ARÇELIK A.Ş. "Sahş" Karoa9aç Cad. No. 2/6, 80330 Sütliice-l>tanbul 
• Mektubunuz bize u/aşh{lında, bilgisayarla de[Jerlendirilerek düzenlenecek satış 
sözleşmesi adresinize gonderilecektir. 

KATILMA FORMU 
UIUHLU AYUIC TAKSir rq/HAT 

A O AR.J51 LOKS BUZDOlABI 18.500 n 18.500 n 
B O AR-40 1 LOKS BUZDOlABI 20.500 n 20.500 n 
C O A/1-450 LOKS BUZDOlABI 23.500 n 23.500 n 
O O AR-4!5 LOf:S BUZ_ D00~Bij/K(MI/fi!J••-st•·~-"''' 2_5.500 n 25.500 n 
E O AR-3540 UÇ KAf'/4~~. ." . : .. , ilılıiJ.(S9.0Xl n 59.0XJ n 
G O ARY-5MINI~.- .• '"""'" ~V;;~~-F;8.500n 8.500TL 
H O AIIY-7 ŞANZI . _ -~M'I~•~:;,~·~?9.0XJ n 19.0XJ TL 
1 O AIIY-41 ÇAM _ KURUTMAMAKINESI tc{J7.500n 17.500TL 
J O A/IY~~:P,Il . , •. MAK/Nf'S/.,.,.,,..,y;., ••··=~ ,.~• SO.OXJ n. , SO.OXJ TL 
K O Allf- . _ ~-F/RIN -~~·>'J.~:,;_,y: ,. ';'::);11 .500 n'.~ 11.500 TL 

~ g~~-~~!· __ ~f1~.~~1ır;,~:::t~;~:J~~~:\ :~:~~ 
N OARF ·_'· . .'flRIN_ -~·~~~··· '"ü~"~4,0XJTI~ 24.0XJTL 
O O AIIS- 1 'ift'ı~SUPU~. . -~ıif,~;.?OO n 2.500 n 
P O AliS-S iliORI'/DO" ElEK11dKJJ SUPURGE: -i,_',. -\ ;,- . 5.600 TL 5.600 TL 
ll o AIIS-1 "Elfi<T1Ibi\IIK''sOPORGf• ;:-)'' &, 'p: , \) _ 9.500 TL 9.500 n 
S O ARMS-39E "SKYSCWic::;smEO.MINI_SET'ii;"':.:.'f: 16.400 n 16.400 n 
T O AIIMS-49 "SUPER WOOFE~'STfllfO M/NI SET 22.500 n 22.500 TL 
U O AIIMZS-249 "OOlBY SYSTEM" MOZIK SETI 72.500 TL 72.500 n 
V O AliVD-BO viDEO PIA YEII 42.0Xl TL 42.0XJ TL 

Alına: Soyodınız: 

OriinOniizil fftslim olacoiJımz adresiniz: 

............................. Tel: Posta kodu: ................... .. 

Semt/ı/fe: ........................... ll: 

ÜriiniJ f.,}jm olmak istedigniz Arçelik Yetlcili Sotıo VtMJnl, ·>ana· adresi: 

15 EKiM SON GÜN 
Bv formu doldvrvp, banka makbuzvnv ekleyerek, en geç 15 Ekim 1986 akşomınc kadar, 
iirüni.inüzii almak istediginiz -size en yokm- Arçelik Yetiilr Sarıcısı 'no teslim ediniz ya do 

~ Arçelik A.Ş. "Sah(', Koroo~oç Cad. 2/6, 80330 Sürlüc~fstonbvl odtesine gönderiniz. 
WV'flltoçL · Ma 

Ek 3/ı. Hilliyet Gazetesi (8 Ekim 1986). 
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A/lCELiK'LER PEŞiN 
FIYATINA 
TAKSiTLE 

r----------------------· KATILMA FORMU 

'81 model Arçelik'ler, bugünkü fiyotlarla ... 
Fusah kaı;ırmaym. 
Arçelik'ler kahlma sırasma göre 
Ocak ve Şubat'ta eve teslim. 
Urünlerle ilgili geni1 bilgi ifin, 
A'felilc Yetkili Satıcı/art'na m'!tlalca uğrayın. 

SABiT FİYAT GARANTiLi KAMPANYA'YA 
NASIL KATILACAKSINIZ: 
• Kahlma formunda, seçtif1iniz üwnlüwnleri ijorerleyip, odmızı, soyodmızı, 
açık adresinizi ve posta kadunuzu okvnaklı olomk doldvrunuz. 
( Kahlma formunda, bize bildireceginiz adresiniz, yozı§malarda ""ürün 
tesliminde kullamlacak tek adres almalıdır.) 
• l'eşinah(, An;elik A.Ş.'nin a§Oğtdaki banka hesap numotrısına yohnnız. 
• Türkiye 1 Banka., BEYOOLIJ Şubesi Hesap No. 7500 
• Banka makbuzunu kahlma formuna ekleyip, en geç IS Ekim 1986 akşamına 
kadar üwnünüzü almak istediginiz -size en yakın- An;elik Ye ticili So tıcısı 'na 
teslim ediniz r<' da OjOğıdaki adresimize postalaymız. 
ARÇELIK A.Ş. "Sah1" Karaa(Jaç Cad. NO. 2/6, 80330 SOtlüce-lıtanbul 
• Mektubunvz bize ulaşhf1ında, bilgisayarla değerlendirilerek düzenlenecek sahş 
sözleşmesi adresinize gönderilecektir. 

15.EKiM SON GÜN . ~Kaç 

U•UHL .. 
A O AR-351 
B O AR-401 IUKS BULIXJ!Aij/ 
C O AR-450 
D O AR-41 
E O 
GO 
H O 
1 o 
J o 
K O 
ı o 
M O 
N O 
o o 
p o 
R O 
S O ARMS-39E 
T O ARMS-49 "SUPER 
U O ARMZS-249 "DO! 
V O ARVD-80 viDEO PIA YER 

A:J,na, 

ÜriJrıOniizO teslim okxaı)ına adresiniz, 

AYllK TAKSir rq/HAT 
18.500 TL 18.500 TL 
20.500 TL 20.500 TL 
23.500 TL 23.500 TL 
25.500 TL 25.500 TL 

TL 59.000 TL 
TL 8.500 TL 
TL 19.000 TL 
n 17.500TL 

SO.OOOTL 
11.500 TL 
16.500TL 

' 19.500 TL 
24.000TL 
2.500TL 
5.600TL 
9.500TL 

16.400TL 
22.500TL 
72.500TL 
42.000TL 

·············································································································· 
.. .................. ......... Te/, .... ..... ................. ... Posta · kodv' ........................... . 

Somti.Jçe' ........................... ,, ........................... Jmzonız, .......................... . 

ÜriJniJ tesfm olmo/c isledil}iniz A~ Yelk<ô Saha VfM>nt, ·>OrSO· adresi' 

Bv lormv do/dutiJp, banka mokbvzvnv el<leyerek, en geç 15 Ekim 1986 akşam•no kadar, 
ürıJnünüzü olmak isfediginiz 4 size en yokm-Arçelik Yetkili Sarıcısı'na teslim ediniz ya do ) 
Arçelik A.Ş. "Sohı'', KarooQaç Cad. 2/6, 80330 Sütliice-l•tanbvl adresine gönderini~ 

Ek 3/j. HUrriyet Gazetesi (10 Ekim 1986). 

ı 
...... 
N 
lT1 
ı 



-126-

-Hanımlar! · 
Durulama, yıkamanın püf noktası dır. 
Her çamaşır türü için farklı bir 
durulama ve sıkma gerekir. 
Ben, bunu yaparım ... 

Camasmn cinsine ve kirlilik derecesine 
~ygun' olarak geliştirilmiş./8 farkh , 
yJkamaldurulamalsJkma programma sahip 
yeni bir çamaş[( makinesi geliyor! · . 

11Lider Marka'' dan 
Yeni Camasır Malcinesi - -

~Koç 

Geliyorl 

-Hanımlar! 

Çamaşır, benim işim. 
Avrupa'daki en ileri teknoloji, 
benim size sunduğumdur. 

Camas1r makinesi teknolopsinde 
~onla~ son aşamay1 temsil eden, 
ve en cok tercih edilen, 
yeni bir çamaş/( makinesi geliyor! 

ARCELiK 
FullAutomatic 

Ek 3/k. Milliyet Gazetesi (13 Ekim 1986). 



11Lider Marka''dan 
Yeni Cama6ır Malcinesi 

Geliyorl · 

~Koç 

-Hanımları 
Deterjan elden, 
su gölden gelmiyor. 
Bunu, sizin ~dar düşünüyorum. 

Önce tasarruf diyen, 
bütçenizi kollayan, 
markasi sağlam, 
yeni bir çamaş1r makinesi geliyor! 

ARCELiK 
FullAutomatic 

._:··11LiderMa'······a1'dan 
Yeni 'ama6ır.lfllakinesi ._. 

~Koc 

, G~liyorl.. · 

......... :.~. 1•. 

:·: :~::;·· .··· 
_,,,· 

-Hanımlar! 

Dünyaya 14 yıl erken 
geldiğimi biliyor musunuz? 

2000'Ii y11/ann 
çamaş1r makinesi geliyor! 

ARCELiK 
FullAutomatic 



~Koç 

------ --------------. 
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-Harumları 
Çalışırken ışıklanın yanmasa, 
çalıştığıını hissetmezsiniz. 

Öyle bir çamas1r makinesi geliyor ki, 
az çok demeden y1kar, 
sessiz, titreşimsiz y1kar!. 

ARÇELiK 
FullAutomatic 

-Harumlar müjde! 

Çamaşırlarıruzı, durulama suyunun 
yarısı kadar suyla yıkıyorum. 
Siz de öyle yapmaz mısınız? 

Sudan yüzde 40, deterjandan yüzde 40, 
elektrikten yüzde 40 tasarruf edebilen, 
tutumlu, dikkatli, bilinçli, 
kesenizi sizin kadar düsünen 

· yeni bir çamaş/( makinesi geliyor! .. 

ARCELiK 
FullAutomatic 

Ek 3/m. Hilliyet Gazetesi (14 Ekim 1986). 



(Gmaşır malcinesi lelcnolojisinde bugün ulaşılan'son nolcfa: 

ARCELiK Fui/Aufomatic - YENi 
Türkiye'nin en ,ok tercih ·edilen mGI'Icası Arrelik, 

.. üıMilllüjii .....,.. ,..ıandarflannda kanıflanmış, 
veni ıaiiiGŞir maldncch 

" 1 
c· 
·i' 

~. ,.: 

J 

•ııoı 

\ 

AIICELIK 
FuliAutomalic 2100t 
2000'LI YlLLAIIlN 
ÇAMAŞlll IMKiNESil 

• Hem sıc.ık, hem 
soj~uk su al•bilen 
çirtsugirişi. 

• Tüm vıkama 
progr.imlarında 
ekonomi: 

• Normal, narin \'e 
yünlü çam:ışırlar için 
:ıynsıkma 
progDml•n. 

• Ikisi deterjan, biri 
yumuş;uıcı için 
üç özel bölme. 

~ Yık2ma ve durulam2 
için ayn su 
seviyeleri. 

• M~inenizl 
gerektillinde tezg:lh 
altın:ı yerlcşinneniz 
için, çık:ırıiabilen üst 
tıbla. 

~lik FuJL.Iuto'""tic, Bc.sch·Sltmc:ns lis;ınsıyb üıı:tilmekte<IJr. 

YENi 
IH ayrı progrJm. 
Hcrç-.un:ışır 

ti.ınine w her 
kirlilik 
dcreecsine 

YENi 
Yünlüler \'e 
naçin çı.ma.şırlar 
için özel yıkama 
progrJmı. 

Hass:ıs 

ç:muşırl:ır.ı 
"n:ırin sıkma" 

~ygular. 
Istendiğinde, 
hiç sıknı:ıd:ın 
suyunu bo~:ılnr. 

YENi 
D-.ıy-.ınıklı, uzun 
ömürlü çelik 
kız:m. 
P...ıslaruna\'1 
ön1eycn · 
kataforcz :ısrar 
kaplı dış gö\'dC. 
Beş 
amortisörüyle, 
azmiktırd:l. 
çam~ın 

yıkarken bile 

YENi 

YENi 
AZ çamaşırı bile 
yıkay:ıbilme 

üstünlügü! 
Az kirlileriçin 
özel yıkama 

Ek 3/n. Hürriyet Gazetesi 

Milliyet Gazetesi 

1986). 

1986). 

(15,8 Ekim 

(15 Ekim 

Çiftsugiri~i. 
E\'iniıde sıak 
sunmuz .... :usa 
atı!. Suyu 
gereWndcn sıcak 
bulursa, sog,uk 
su ekler, ılıtır. 
Yeterince sıaık 
degilse. 
uygun dereceye 
ka<hr ısıtır. 
GercAin<k 
!'OS:uk. suyu 
b;ıştan alır, 

Lo;tenilcn 
dereceye ı.•:;ıur. 

Arçelik 
FullAutoııı:ıcic 
2100, 

Arçelik '!etkili 
Satıcıları' nda 
sizleri bekliyor. 

F ı§fff--..:.:J!II 
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tEMiZLiK 
YIKAMA DURULAMA SIKMA 
78 ayn progremi 

Arçe/ik 
FullAutomatic 2100 
niçin "daha temiz'~ 
''rlaha özen/i" yıkar? 

&\'az \'Cva SJbıı renkli çı.m~ır mı \'erdiniz? 
Şu 'h:ırek~ti uygular: 

Arçelik FullAutomatic, çamaşırın 
üzerinde yıkama sırasınd3 kabaran 
kir tıncciklcrini söker :aw-. 
Çam:ışırı sakız gibi, tertemiz ~'3par. 

Arçelik FullAutomatic, çunaşın önce 45 saniye 
boyunc:ı, dakikad> 650 devirlc sıkar. ·. 
Sonr.~, dakikıda SOO de\'Cc 
çık:ır. Böylelikle Ç2Jll3.Şınn 
yıpranma.-.ını önler. !'ıl:ırin 
ç:ım~ırl;ı.r.a ise:. d.:ıha d3 özel 
bir işlem uygul:ır. ' 

r?-\ 
\~. 

1'1 -.:ını~\.' <o0l~ 

Arçelik Full...,utomatic için durulam:ı, 
yıkamanın pür nokt:ısıdır. 

Çünkü yıllar \'e yıUar süren, sabırlı. 
dikkatli, bilimsellabor.~ıu\-:ır 
al"'.lŞiırmal:ırıyl:ı geliştirilmiştir. 

Yiınlülcre bu h:ırckC't U\'m:ız. Onbr 
k:J~L~;ında tavrı tarrwnı~·ı:ı. c.leğişiktir. 

Her çamaşır türü için, gereken 
sayıda. mükemmel bir duruı:u:ıa 
yoıpar. Kirin zcrrc:sinden. dctcrı:ın 
kahmısından ocr bır.ıkmaz. 
Bebek bezlerini de ~onül r.oh:nlı~ıyla 
emanet edebilirsiniz. 

Arçelik FullAutom:uic'in 
mükcmmclligi, mucize 
dc~il! Bunu. bilimsc:l 
yöntemlerin glınlük ~<Z.Şam:ı 

Her ç;ı.maşınn tUrüne uy:u:ak 
en mükemmel \'ıkım:ı hareketleri 
52\'L'iız dcne\·lef sonund3 saptınm~. 
Aiçelık FuliAutomauc·e ögTetilmi.$tir. 

t?'•, 
~::::::z..~t· 
\~,· 

l-unı~.,::ı.:ı~ 

uygulanmasına borçluyuz. • •••••• 
FullAmomaıic'in :arkasınd3, 
Bosch-Siemcns lisansı ve dah2 önemlisi, 
yıll:ınn Arçeli • deneyimi, Arçelik güvencesi 'V2r. 

f1X11 CAMASlR MAKİNESİ _......_ 
FullAutomatic ,-.. ... 

Ek 3/o. Hürriyet Gazetesi (19 Ekim 1986). 

Hilliyet Gazetesi (23 Ekim 1986). 

YlKAMADA -EKONOMI 
A"elik 
FullAutomatic 2100 
ni,in ''rlaha ekonomik" 
y1kar? 
''Ekonomi ... fullAurorruuic için 
[CmcJ ilkc:dir; enerjiyi, suyu, deterjanı 
harcarn:ız ... kuU:ı.rur! 

SU VE DETERJAN TASARRUFU 
FullAutomatic az ÇUll2Şın cb mükemmel 
yıkar. "Eıbii, az su kull:ın:ır.ık, az deterjan, 
az dektrik h:ı.rc::ı.yar.ık ... 

Iii@ düRmc:sine b:ısıldJ~nd>, 
sudan ve dcıerj:ı.nd:ı.n % 40, 
elcktrikıcn % 20·25 ı:ıs:ırruf s:ıglmıı: 

ENERJi TASARRUFU 
[I) düRmc:sinc b:ısıldıRmd>, 
Arçelik FulJAutomatic ön vılcuna bovunc:ı 
ısıtıcıyı devre d~ı bırakır. · · 
Aynca, çok kirli olmayan beyaz çamaşırlan 
95"c yerine, 60•c·ı:ı yıkar. 
Bu özel progrmıla, yüksek sıc-Aldıkıa 
sagl:ııun ıemizllgi 60•c·ı:ı s:ıgl:u: 
Börlecc, enerjiden % 40 tıs:ırruf 
edilmiş olur. 

Ek 3/p. Hürriyet Gazetesi 

Milliyet Gazetesi 

{28 Ekim 1986). 

(4 Kasım 1986). 

Arçelik FulL\uromatic · 
akılcı, pr:uik, 
ekonomik çözümlerirti, 
Bosch-Sicmens 
ıeknolojisinc "'C \-ılların 
Arçetik dcneyimine. 
Arçetik u•.nunlıgııu, 
liderllSine boı>lu. 
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YlKAMADA 

AKlLLlLIK 
Ar,elik 
FullAutomatic 2700 
nas1/''daha bilinCii" 
y1kar? p;f:ıı:&e 

Arçelik 
Fuli.Auıom::ııic. 
''bilinçli'' 
\d.rdımCUlJ7.Chr. 
Çok gdişmişrir, 

·· .• ::···.···· 
. ~ 

ç:ım.:ışır yıkanu ••••••• 
konusunda, 
~·ozeıneycce~ sorun yoktur. 

HER CA!v1ASJRIN 
iHTiYACJNI.DÜŞÜNÜR. 
JR ayrı progr-Jınıyl:ı, her I\."4Ullaşırın 
ihtho:~cını, has.o;;ıs \'önlerini bilir. 
Çariıaşınn cinsine! göre: ayn yıkaım. 
ayrı durulama, :ı.yn sıkın:ı. uygular. 

BÜTÇENiZi DÜŞÜNÜR. 
iki ;ıyrı u.-;;ırnıf progr:ımıyla. dcktrik. su . 
deıc:rjan h::ırc:Jmal::ırınızı az:ılur. 

Kcscni7j ~'t'rçcktcn koll::ır. göZt:tir. 

GÜVENLiCINiZI 
ON PLAND4 DÜŞÜNÜR. 
Emnh'C't kilidi vardır. 
Ön ıcipak. k:ıpandıkcın 10 saniye sonr.a 
kendiliS,inden kilitlenir; programın 
bitişinden :ıncak ı Wkik:ı. sonr.a açılabilir. 

Su SC\'iye 21Uhtm s;ı:ycsinde. su SC\'iyesi 
belli bir yük."'<:kli~c gelmedı:.-n, 
ısıucı devreye girmez. 
Su\'Un cmnh·ct SC\'i\'esini aşm:ı.'iı 
haiindc. fazb SU\ 'U Ötoınaıik ol:ır.ık 
boşaltır. · 

Yık.:ım;ı.-sıkma ve pOmp;ı motorlan. 
tem1ik korum:ı. sisıcmlidir. 

SESSIZ CAL/SIR. 
SESSiZLiK GEREKTiCiNi 
DÜSÜNÜR. 
Çoc~kl:ır ders mi çalışıyor? 
Alı k:ıttl komşular mı uruyor? 
E\'de mL..,'lfir mi :ı.~ırl:ınıyor? 
işini sessiz seda..:;ız ~4par. 
Çi.ınklı ; amorti!'üriı ,-.ırdır \"e 

sessi7Jı~ı: e~itilmiştır. 

O. Arçdik <.ie:neyiminin. 
Arçelik uzm:ınlığının, 
Arçelik titi7Jiğinin yeni ürünUdür. 

f111I1 CA/v1ASIR MAKiNESi ~ 
ARÇELiK FullAutomatic ~ 

Ek 3/r. Hürriyet Gazetesi (12 Kasım 1986). 

-- - - -
ARÇELiK FULLAUTOMATIC 2700 
\'ık:ım::ı ıckniğimk bugün ula~ılan ıl( ıkcıyı 
temsil t.-dcn. üstünlü~ü hlitlın .-\\'nıp-.ı'<J:.ı 
k:ıııııl:uım~ yenı bir ç:ım:ışır makinesi! .. 

18 ayrı proı.tr.ıını ilc en mükemmel 
rcmizlıği saglar. 

Ö:~lpro,.;r:aml:ırı \1: bilinçli yık:.ım:ısı ılc. 
en bUyük tı.."ıarrufu gcrçcklı.:ştirir. 

Denenmiş, gUn:nilir m:ırk..ıo;ı, yaygın ~rno; 
hızınet k: ri ile I,'J.tn;L~ır m:ıkınc:'ını.h: en J.kılh 
ı~o:n:ıh Ao,;clik ful::\uıum:Hil''tir. 

Areelik Fui!Aufomatic, 
ArCelik Yetkı1i Sarsc.IIarı'nda, 
3o' yth a~on Arçelik deneyimi \"e 

Arçelik güvencesiyle sunuluyor. 

.ARÇEU~ 

Ek 3/s. Hürriyet Gazetesi (23 Kasım 1986). 
(ıç:, U:::.~ım lQAç;,) 
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TANlDlNlZ, DE&il Mi? 
Arçelik'/ tammamanıza 
imkan var m1? · 

ÇünkO - evinizde mutlaka 
sizin de bi; Arçelik'iniz var. 
Bugüne dek, buzdolabı, 
çamaşır makinası, kurutucu, 
bulaşık makinası, fmn, 
elektrikli sOpOrge, • 
tennosifon, klima c/haz/an, 
TV, radyo ve müzik aletleri 
olarak, tam 10.280.000 adet 
OrOnO, TOrk Toplumu'nun 
hizmetine sundu[<. 

ArÇetik OrOnleri, gOntak 
hayatınıza fayda ve kolaylık 
getirirken; bizler de daima 
daha da gelişmiş ve yeni 
oranleri ortaya çıkartmak 
Için çalışıyoruz. 

~Koç 

A.r 

Evet - Arçelik den/nce, 
aklınıza hemen kalite, güven 
ve OrOn çeşidi geliyor. 

Bu arada, evinizdeki 
Arçelik/erin uzun süre size 
hizmet etmelerini 
sa!)layacak Servis 
teşkilatımıza da 
gOven/yorsunuz. 

Evet - Arçelik'/ çok iyi 
tamyorsunuz. Bizlere bir 
"Mertıaba" demek ve 
gelişmiş ve yeni 
OrOnlerimizle tamşmak için, 
lOtfen en yakın Arçelik 
Yetkili Satıcısına u!)rayın. 

Belki de, evinize bir başka 
Arçelik arana alma zamanı 
geldl!)ini farkedecekslniz. 

Bekteniyorsunuz. 

ARÇEUK AlU DOSTU 

Ek 3/t. Hürriyet Gazetesi (17 Aralık 1986). 

!l.iilliyet Gazetesi (15 Aralık 1986). 

- ~ 

ICI ABCELI -
KAL-ITE Kalite 

"Os ton/Ok" 
demektir, Kaliteli OrOn, yapması 
gereken işin en iyisini yapan, 
en ileri teknoloji ile aretilmiş 
ve yıllarca iftiharia 
kul/anabilece!)iniz OrOndOr. 
Kaliteli Oranleri ile tanınan 
Arçelik, bu Oston/01)0 sa!)/amak 
ve devam ettinnek için, daima 
yenilikleri bulmak, uygulamak 
ve yatırım yapmak zorundadır. 

ARÇELIK 

-
SERV-IS TOrkiye'nin 

, her k6şesine 
yayılmış 10 milyonu aşan kaliteli 
OrOnlerimlzln uzun sore hizmet 
venneleri Için kurdu!)umuz Servis 
teşkilatımız, her an tOketic/nin 
emrindedlr. 

GÜVEN ;:~'?.be/i 
teşkilatı ile desteklenen kaliteli 
OrOnlerinl, TOrkiye'nin her 
k6şesinde Yetkili Satıcılan 
ile tek fiyattan Toplum'un 
hizmetine sunan Arçelik, adı 
ile gOven/n simgesi 
olmuştur. 

Ek 3/u. Hürriyet Gazetesi {22 Aralık 1986). 

Milliyet Gazetesi (19 Aralık 1986). 
~Koç 

i 
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GÜNAYDIN KARICiiiiM, GÜNAYDIN OGLUM, 

GÜNAYDIN ABCEliK 
Mutfa!)m bir k6şesinde 
duran bizim emektar Arçelik 
buzdolabi, sabahlan 
hepimizin buluşma yeri 
sanki. Elimizi, yozomazo 
ytkaytp giyinince, ailecek 
kendimizi Arçelik'in 
kaptsmda buluyoruz. 

Bunca ytldlf, arttk altşltm. 
"Gonaydm kanct!)tm, 
gonaydm o!)lum" dedikten 
sonra, ailenin vazgeçilmez 
bir ferdi haline gelen bizim 
buzdolabma da d(JnOp, 
"GOnaydm Arçelik" 
diyorum. 

: -· 
Dile kolay. Tam 15 ytldtr 
bizimle beraber Arçelik. 
0!)/umdan Iki yaş da bOyOk. 
Yaz·ktş, gece-gDndDz 
demeden bize hizmet verdi. 
Hem de hiç aksatmadan. 

Blfaksam, bir o kadar daha 
.. 'çaitşacak. Ama, onu 

emekliye aymnanm zamant 
geldi galiba Bizim hantm, 
geçenlerde yen/ Arçelikleri 
g6rmDş. "Çok gDzel, çok 
ştk" diyor. 

Doşonoyorum. Belki de, 
yakmda kesemize uygun 
laksillerte yeni bir buzdolabi 
almz. Ama, biliyorum ki 
sabahlan gene onun 
(JnOnde buluşaca!)tz. Ve ben 
gene ona "GDnaydm 
Arçelik" diyece!)im. 

ARÇEI.JK AlU DOSTU 

Ek 3/v. Hürriyet Gazetesi (26 Aral.ik 1986). 
~Koç 

KDçOkiO!)Omden haltrlanm. 
Annem hep, "Ktztmt ana 
sota ve Arçelik'le 
bOyOttom" derdi. Şimdi, 
benim de bir ktztm var. 
Annemin ne kadar haklt 
oldu!)unu bugan anltyorum. 
Ktztmm her an kirlenen 
çamaştrlanm benim 
Arçelik'e alınca, zamantmt 
ktztma, di!)er ev Işlerine ve 
kendime aytrabiliyorum. 

Aslında - hayattmdaki 
Arçelik sadece o şirin ve iş 
beceren çamaşlf maklnast 
de!)lidi. Baba evinde daha 
başka Arçelik oranleri de 
vardt, Bizimkiler, hala on/an 
kuliamyortar. 

Milliyet Gazet8si (25 Aralık 1986). 

.. ;_' ··~ 

·i 
'• 

iARCELil 
TesadDf, benim sahip 
oldu!)um ilk Arçelik de bir 
çamaş" makinast oldu. 
Annem/er, evlenme hediyes/ 
olarak verdiler. Kendi 
evimize geçmeden ()nce, biz 
de kendi paramtzla bir 
Arçelik buzdolabi ve fmn 
almtşltk. 

-
Çocuklu!)umda, annemin 
yardtmctst olan Arçelik 
bugan benim de yalritmctm. 
Hayaltmdaki Arçelikler 
gOnlak hayattml daha da 
kolaylaşllflyor. 

Baka/tm. Gelecek ytliar, 
hayaltma daha hangi 
Arçelikleri getirecek. 

ARÇELIK AILE DOSTU 

Ek 3/y. Hürriyet Gazetesi (29 Aralıx ı986). 

~Koç 
Mill~yet Gazetesi (27 Ara~ık 1986). 
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Ek 4/A. Profilo Reklam Metinleri(x) 

ı. Buzdolabı 

a) ı AD- Profilo Lux dolapları. Soruyorlar bana, niçin 

Profilo Lux buzdolaplarını satınayı tercih edi­

yorsun? Cevabı kolay. Profilo Lux çok çok çok 
kullanışlı. Üstün kaliteli Profila Lux görü­

nümüyle göz kamaştırıcı. Ayrıca her keseye ko­
laylık yapıyorum. Alanda kazanıyor, ben de ka­

zanıyorum. 

2 AD- Bir buzdolabı istiyoruz. 

1 AD- Profilo L~~ 

2 AD- Hımm. 

1 AD- Profilo Lux kalitesi üstün, alımı kolay buz­

dolabı. 

N isan bad (HR; 

2 6 7 8 10 12 

NYO 2 4 3 2 4 

30") 

14 16 18 20 21 22 24 25 27 28 29 

2 2 2 2 4 3 2 2 2 4 3 

Mayıs (HR; 30") 

ı 3 5 7 

2 NYO 2 7 

(x) AD. adam; I<AD. kadın; FSE •. fondaki ses erkek; FSK.fon­
daki ses kadın; FSEK. fondaki ses erkek ve kadın. 

(xx) Üstteki rakamlar ayın günlerini, alttaki rakamlar TV rek­
lam kuşaklarını ifade ediyor. 
NYG. naklen yayın ortası; G.gündüz yayını; SK sabah 
kuşağı; HR. hareketli reklam; ~~s. naklen yayın sonrası; 
ÖZL. özel yayın. 
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b) 1 AD- Profilc Lux buzdolapları. Soruyorlar bana, 

niçin Profilc Lux buzdolaplarını satmayı 

tercih ediyorsun? Cevabı kolay. Profilc Lux 

çok çok kullanışlı. Üstün kaliteli Profilc 

Lux görünümüyle göz kamaştırıcı. Ayrıca her 

keseye kolaylık yapıyorum. Alanda kazanıyor, 

ben de kazanıyorum. 

2 AD- Bir buzdolabı istiyoruz. 

3 AD- Profilc satıcısına şimdi uğrayın, buzdolabınızı 

derhal teslim alın. Yazın keyfini çıkarın, tak­

sitle de ödeyin. 

Mayıs (HR; 30 11
) 

9 ll 13 15 17 19 21 23 25 

2 2 2 2 4 2 2 2 2 

c) AD- Profilc Lux buzdolapları. Gelin biraz gerçek-

çi olalım. Şimdi tam mevsimi, siz iYi bir buz­

dolabı alacaksınız, ben iyi bir buzdolabı sa­

tacağım. Hem siz kazanacaksınız, hem ben ka­

zanacağım. Profilc Lux buzdolapları, şahane 

kalite, yaz keyfini kaçırmayın, Profilo'suz 

kalmayın. Profilo'nuzu hemen evinize göt:ürsun­

ler, gelin biz taksitleri konuşalım. 

FSE- Profilc Lux buzdolapları. 

Mayıs (HR; 30") 

29 30 31 

5 2 4 

Haziran (HR; 30") 

1 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 
2 2 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 3 2 

Terrunuz (HR; 30") 

8 10 20 24 29 

3 2 2 2 2 



-------------------------.,------------. 

Ağustos (HR; 30") 

24 31 

2 2 

Eylül (HR; 30") 

7 

2 
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2. Çarreşır Makinası 

a) FSE- Yeni, üstün, tam otomatik çamaşır makinası 

Ekim (HR; 3011
) 

19 21 22 26 28 

G 2 NYO G 2 

Kasım (HR; 30 .. ) 

Profila Otomat. Profila otomat'ta deterjan 

yumuşatıcı koyma aynı anda. Su ısıtmadan ça­

maşır kurutınaya tüm işlet tam otomatta. Sizin 

işiniz bu kadar basit. Kiri pişirip çamaşırı 

sarartmayan hassas yıkama, biolojik yıkama. 

Tek üstünlük. Tam otomatik Profila Otomat 

alın çamaşır derdi hayatınızdan çıksın oto­

matik olarak. Profila Otomat. 

2 5 6 9 ll 12 13 16 18 23 25 26 30 

G NYO 4 2 2 NYO 4 2 2 2 2 NYO 2 

Aralık (HR; 

2 7 8 14 28 

2 2 4 G G 

3. Fırın 

a) 

30") 

FSE- Kristal özenle üretilen değer ve kristal öze­

ni. ile üretilen. tam otomatik-.turbo fırınlar. 

Profila kristal teknolojisinden en yenisi, en 

beceriklisi. Çakmaklı, çift camlı, otomatik 



Eylül (HR; 30") 

14 21 28 

2 2 2 

Ekim (HR; 30") 

12 

G 

Kasım (HR; 30") 

12 16 23 27 30 

NYO G G 4 G 

A.ralık (HR; 30 11
) 

ı 7 9 

4 G 2 
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zaman ayarlı, turbo ısı dağıtım sistemli. 

Mutf~ğınız için bir profilc kristal seçin, 

hünerinize hünerler ekleyin, mutfağınızı 

değerlendirin. Şim alın kolayca ödeyin. Pro­

filc Kristal. 
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Ek 4/B. AEG Reklam Metinleri 

ı. Buzdolabı 

a) 1 AD- Bir AEG soğutucusu var, gidip gelip ona bakı­

yorum. Mutlaka alacağım ama Şubat'ı bekliyorum. 

2 AD- Peki, size bir teklif. Tek kuruş ödemeden AEG 

soğutucuyu şimdi alın taa ••• Şubat'ta ödemeye 
başlay ın. 

1 AD- Ciddi mi'? 

FSE- Evet, tek kuruş ödemeden AEG soğutucuyu alın, 

Şubat'ta ister peşin, ister taksit taksit öde­

meye başlayın. Sakın bu fırsatı kaçırrrayın. 

AEG soğutucu şimdi alın, Şubat'ta ödemeye baş­
layın. 

Ocak (HR; 30") 

3 5 7 lO 12 14 17 

2 2 2 2 2 2 2 

b) Jıngle- AEG, AEG. 

FSE- 13.400 liradan başlayan taksitlerle. 

Jıng1e- AEG, AEG. 

FSE- 13.400 liradan başlayan taksitlerle. 

Jıngle- AEG, AEG. 

FSE- Bu fırsatı kaçırmayın çünkü. 

Jıngle- AEG, AEG. 

FSE- Şimdi AEG. 

Jıngle- Taksitle. AEG, önce kalite. 

FSE- AEG soğutucudan şimdi 13.400 liradan başlayan 
taksitlerle. 



Mart (HR: 30 11
) 

25 31 

2 2 
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c) AD- Bugün Jale annesinde. Patlıcan, taze fasul-

ye, şeftali, böreklerim. Bir ay önce sardırn, 

buraya gizledim. A.EG' nin derin dondurucusu 

dört yıldızlı, -18° C'nin altında donduruyor, 

aylarca koruyor. Börek yasak ha üff ••• Şimdi 

çıtır, çıtır kızartıp ah ••• 

KAD- Şevket yine mi börek. 

AD- Börek, börek yoo ••• Sigara. 

FSE- Derin dondurucu AEG, üstelik dört yıldızlı. 

Nisan (HR: 30 11
) 

22 24 25 29 

SK 2 2 2 

Mayıs (HR: 30 11
) 

ı 4 6 8 ll 13 16 18 20 23 25 27 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

d) FSE- Türkiye'nin en geniş iç hacirnli soğutucuları 

Mayıs (HR: 3011
) 

27 
SK 

Haziran (HR: 30") 

ı 5 6 

2 2 2 

AEG 1700, AEG 2700. Seçin AEG'lerden birini, 

doldurun tencere, tava, şişe, bakraç, kilo­

ıarca sebze, meyva, balık, et doldurun. Dol­
durun AEG'ye, dev AEG'lere. En kalabalık sof­

ralar bize vız gelir. Bayrama kadar bütün 

AEG'ler peşin fiyatına bir yıl taksitle. 
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e) FSE- Günümüzde toptan alışveriş hem daha ekonomik 

hem pratiktir. Ve şimdi toptan alışverişler 

için ideal bir soğutucu var. 

FSK- AEG 2700, Türkiye'nin en geniş iki kapılı so­

ğutucusu. AEG 2700. Siz alışverişinizi toptan 

yapın, gerisini AEG'ye bırakın. 

FSE- AEG 2700 Türkiye'nin en geniş iki kapılı soğu­

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 

Tenınıuz (HR; 3011
) 

1 4 6 7 8 

2 2 2 2 2 

f) AD- Bana hep soruyorlar. Şevket, AEG'nin en önemli 

özelliği nedir? Rolboot buzlu~m mu? Emayesi mi? 

Ayarlanabilir raflar? Hayır, söyliyeyim tekno­

lojisidir. Evet, AEG'nin en önemli özelliği Am 

teknolojisidir. Siz bu markaya güvenin. 

FSE- AEG, bu markaya güvenin. 

Temmuz (HR; 30") 

9 ll 13 14 15 18 20 21 22 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2. Çamaşır makinası 

a) KAD- Hanımlar bu nedir? AEG Lavamat'ın deterjan çek­

mecesi üç gözlü, iki göz deterjan üÇüncü göz de 

yumuşatıcı için. Peki, bu üçüncü göz çok mu önem­

li? Çok önemli bu göze yumuşatıcıyı baştan ko­

yarsınız ve Lavamat çamaşırınızı yıkarken bir 

daha yanına uğramazsınız. Hruıımlar, unuonayın 



ı 
l 
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üçüncü göz yalnız Lavamat'ta var. 

FSE- AEG Lavamat tam otomatik. 

Ocak (HR; 30") 

24 26 27 28 

2 2 2 2 

Şubat (HR; 30") 

13 14 16 20 21 23 25 

2 2 2 2 2 2 2 

b) KAD- Bir kazan dolusu çamaşırı dört dakikada yı-

kıyor. 

FSE- AEG Lavalux 

KAD- Bir döner fıskiyesi var, çamaşırda kir köpük 

hiçbir şey bırakrnıyor. 

FSE- AEG Lavalux. 

KAD- özel santrıfüjüyle çamaşırı sıkıyor, sıkmı­

yer adeta kurutuyor. 

FSE- AEG Lavalux. Tek kuruş ödemeden hemen alın, 

ilk taksidi bir ay sonra ödeyin. Hem de tak­

sitler 14.500 lira. 

KAD- Çok şanslısınız. 

FSE- AEG Lavalux. 

Ocak (HR: 30") 

6 13 

2 2 

c) FSK- Itır Hanım' ın misafir günüyle çamaşır gunu 

aynı güne rastladı. Aslında çamaşır günü la­

fın gelişi. Itır Hanım'ın çamaşır günü yok, 
Lavamatı var. Deterjanı, yumuşatıcıyı koyuyor, 

programlıyor gidiyor. Düşündüğü tek şey kek 

mi yapsam, börek mi? Çamaşırınasıl olsa Lava­

mat mis gibi yıkıyor duruluyor sıkıyor. Itır 
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Hanım'ın eli sıcak sudan soğuk suya değmiyor. 

Itır Hanım'ın Lavamatı var. 

FSE- AEG Lavamat tam otomatik. 

Mart (HR; 3011
) 

2 3 4 6 7 9 10 ll 13 14 16 17 18 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Şubat (HR; 30") 

25 27 28 

SK 2 2 

d) KAD- Hanımlar bu nedir? AEG Lavamatın deterjan 

çekmecesi üç gözlü, iki göz deterjan üçüncü 

göz de yumuşatıcı için. Bu üçüncü göz çok önem­

li. Bu göze yumuşatıcıyı baştan koyars~.nız ve 

Lavamat çamaşırınızı yıkarken bir daha yanına 

uğramazsınız. Hanımlar unutmayın, üçüncü göz 

yalnız Lavamatta var. 

FSE- AEG Lavamat tam otomatik. Şimdi 25.000 lira 

taksitle. 

Mart (HR; 30") 

21 23 24 27 30 

2 2 2 2 2 

Nisan {HR; 30") 

ı 4 6 8 20 27 

2 2 2 2 2 2 

Mayıs (HR; 30") 

2 9 15 22 

2 2 2 2 

e) KAD- Hanımlar bu nedir? AEG Lavamat•ın deterjan 

çekmecesi üç gözlü, iki göz deterjan, üçüncü 

göz de yumuşatıcı için. Bu üçüncü göz önemli. 
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Bu göze yumuşatıcıyı baştan koyarsınız ve 

Lavamat çamaşırınızı yıkarken bir daha yanına 

uğramazsınız. Han~lar unutmayın, üçüncü göz 

yalnız Lavamatta var. 

FSE- AEG Lavamat peşin fiyatına bir yıl taksitle 

bayrama kadar. 

~ıayıs (HR; 30") 

29 

2 

Haziran (HR; 30") 

3 

2 

f) JİNGLE- çamaşır derdiniz bitti, rahatımız keyfimiz 

geldi. Kalmadı artık yorgunluk, Lavamat aldık 

kurtulduk. Aahhh ••• Lavarnat ooohhh ••• ne rahat. 

Seninle kolaylır bu hayat. Ahhh ••• Lavamat 

oohh ••• ne rahat. Seninle güzeldir bu hayat. 

FSE- AEG Lavamat, tam otomatik çamaşır makinası. 

Eylül (HR; 30") 

10 ll 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") 

2 3 5 6 7 9 10 

4 4 2 2 2 4 4 

g) AD- Hanımlar bu nedir? Bu AEG Lavamat'ın üç gözlü 

deterjan çekmecesidir ve yalnızca Lavamat•ta. 

Han~lar Lavamat'ın farkını siz benden iyi 

bilirsiniz ya ama bilmediğiniz, Lavamat bu şa­

hane makina, şimdi peşin fiyatına taksitle. 

Evet, peşin fiyatına taksitle. Beyler hadi 

hanımlarınızı çamaşır derdinden kurtannanın 
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tam zamanıdır. 

FSE- AEG Lavamat şimdi peşin fiyatına taksitle. 

Ekim (HR; 30 11
) 

12 13 14 17 20 23 

2 2 2 2 2 2 

h) KAD- Lavamat yalnız soğuk su alır. Sebebi var. Lava-

JİNGLE-

FSE-

mat tam otomatiktir. Her şeyi kendi yapar, su­

yu da kendi ısıtır, kendi boşaltır ve çamaşırı 

sakız gibi tertemiz yıkar. 

Seninle güzeldir bu hayat. 

AEG Lavamat tam otomatik. 

Kasım (HR; 30") 

ı 2 3 5 6 7 ll 13 14 17 19 21 23 26 28 

2 4 2 2 4 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 

Aral.ık (HR; 30") 

5 9 ll 13 16 18 20 23 25 27 30 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

ı) KAD- Lavamat çok sessizdir,. çünkü ayakları üç ayak-

Kasım 

5 7 9 

2 2 4 

Aralık 

ı 8 lO 

2 2 2 

lı sistemine göre yerleştirilmiştir ve amor­

tisörlüdür. Gece yarısı sessizliğinde bile 

Lavamat•ın sesi duyulmaz. Siz de rahat edersi­

niz, komşularınız da. 

JİNGLE- Seninle güzeldir bu hayat. 

FSE- AEG Lavamat tam otomatik. 

(HR; 30") 

12 13 15 18 20 21 27 

2 4 2 2 2 2 4 

(HR; 30 11
) 

12 14 15 17 19 21 22 24 

2 4 2 2 2 4 2 2 
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j) KAD- AEG Lavamat• ın deterjan çekrnecesine yumuşatıcı-

JİNGLE-

FSE-

yı da baştan koyar ve Lavamat çamaşırınızı yı­

karken bir daha yanına uğramazsınız. 

Seninle güzeldir bu hayat. 

AEG Lavamat tam otomatik. 

Kasım (HR; 30 11
) 

4 6 8 12 14 16 19 20 22 

2 2 2 2 2 4 2 2 2 

Aralık (HR; 3011
) 

3 8 

2 2 

lO 12 15 17 19 22 24 26 29 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3. Fırın 

a) 1 AD- Ve AEG tam otomatik fırını üretti. Am Start 

ayarıayın gidin. Yeni AEG kendi kendine çalı­

şır, pişirir ve durur sizi bekler. 

2 AD- Bir dakika, bir dakika tebrikler fevkalade. 

Yeni fırın otomatik ama nasıl pişiriyor, 

değil mi? 

1 MJ- Buyurun, hep birlikte tadalım. Nasıl 

2 MJ- Hız, hı pamuk pamuk, Şevket AEG 1 den şaşmaz, 

bu fırınıda kimseye bırakmaz. 

FSE- AEG Start tam otamatik fırın. 

Ocak (HR; 30 11
) 

19 20 21 

2 2 2 

b) AD- Tam otomatik fırın aldım, AEG Star. Jale bayıl-

dı, ama bana börek yapmıyor. Ben de gizlice 

yaptım fırına attım. Öyle bir ayarıadım ki 

Jale uyuyunca çalışmaya başladı. Pişirince ha­

ber verecek. (Zil sesi) Duydunuz mu? Öff ••• , 
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ıspanaklı, kıymalı, peynirli börek. Börekle 

bozdum. 

KAD- Şevket ne yaptın'? 

AD- Ah ben yapmadım, o yaptı. 

FSE- AEG Start, tam otomatik fırın. 

Ocak (HR; 30") 

31 

2 

Mart (HR; 30") 

20 28 

2 2 

Nisan (HR; 30") 

3 7 18 

2 2 2 

Mayıs (HR; 30") 

5 12 19 26 

2 2 2 2 

Haziran (HR; 30 11
) 

8 

2 

c) AD- Tam otomatik fırın aldım. AEG Star. Jale ba-
yıldı, ama bana börek yapmıyor. Bende gizlice 

yaptım fırına att~. öyle bir ayarıadım ki 
Jale uyuyunca çalışmaya başladı. Fişirince ha­

ber verecek. (Zil sesi) Duydunuz mu. Öff ••• 
ıspanaklı, kıymalı, peynirli börek. Börekle 

bozdum. 

KAD- Şevket ne yaptın'? 

AD- Ah ben yapmadım, o yaptı. 

FSE AEG turbo fırınlar peşin fiyatına bir yıl tak­

sitle, bayrama kadar. 
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Haziran (HR; 30") 

2 

2 

d) ı FSE- Bir AEG fırının en önemli özelliği nedir? Beş 

ocağı mı, turbosu mu? Uç tepsili olması mı? 

Yoksa tam kıvamında pişirdiği o nefis fırın ye­

mekleri mi? Hayır, bir AID fırının en öneınli 

özelliği AEG teknolojisidir. 

2 FSE- AEG, bu markaya güvenin. 

Terrunuz (HR; 30") 

24 25 20 28 29 

2 2 2 2 2 

Ağustos (HR; 30") 

3 4 5 10 ll 12 17 18 19 24 25 26 31 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Eylül (HR; 30") 

ı 2 4 7 8 

2 2 2 2 2 

e) AD- Ne zamandan beri bu anı bekliyorum. Aramıza 

artık kimse giremeyecek. Jale de yok, ne olur 

bana bir şeyler söyle. (Zil sesi) Ha, söyledi. 

AEG'em benim. Sizde böyle nefis börekler yemek 

istiyorsanız AEG fırınlar şimdi peşin fiyatına 

taksitle, peşin fiyatına taksitle. Afiyat olsun 

Şevket, ne haber Jale. 

FSE- AEG fırın şimdi peşin fiyatına taksitle. 

Ekim (HR; 30") 

16 19 21 24 26 27 28 30 31 

4 2 2 2 2 2 2 4 4 

f) AD- Tam otamatik fırın aldım. AEG Star. Jale ba-

yıldı, ama bana börek yapmıyor. Ben de kendim 
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yaptım, fırına attım. Ispanaklı, kıymalı, pey­

nirli börek. Börekle bozdum. 

KAD- Şevket ne yaptın: 

AD- A ••• , ben yapmadım, o yaptı. 

FSE- AEG, üç tepsili tam otomatik fırın. 

Kasım (HR; 30") 

24 25 26 27 28 29 30 

2 2 2 2 2 2 4 

Aralık (HR; 30") 

ı 2 3 4 5 6 7 

2 2 2 2 2 2 2 
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Ek 4/C. Arçelik Reklam Metinleri 

ı. Buzdolabı 

a) 1 FSE- 2 X 2=4 

2 FSE- Arçelik yetkili satıcılık sistemi güvenceniz­

dir. Arçelik'te her buzdolabının bir kimlik 

kartı vardır. Fiyatını, ödeme koşullarını o 

kartta mutlaka görürsünüz. 

1 FSE- 2 X 2=4 

2 FSE- BütUn ArçeliJc yetkili satıcıları aynı .us-

tün modeli, aynı uygun fiyatla, aynı kolay­

lıklarla alırsınız. 

1 FSE- Arçelik 2 x 2=4. Bu kapıdan güvenle girin. 

Ocak (HR; 30") 

ı 2 3 5 6 7 8 9 10 12 13 14 15 16 17 19 20 21 22 23 24 26 27 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 2 4 3 3 

Şubat (HR; 30") 

7 14 21 28 

4 4 3 3 

b) ı KAD- Bir kilo biftek, on yumurta, Ha, bir de buz­

dolabı. 

1 AD- Buzdolabı mı? 

FSE- Evet, buzdolabı Arçelik'te şimdi 13.000 lira 

taksitle, sadece 13.000 lira. Kışa özel ödeme 

kolaylığı. 

2 AD- Aaa ••• LUtfen baba bu taksit benden. 

3 AD- Olmaz evladım, ailenin reisi benim ben vere­

ceğim. 

2 KAD- Taksit 13.000 lira, ben ödedirn bile. 
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FSE- Şimdi herkes ödeyebilir. Sadece 13.000 lira 

taksitle buzdolabı Arçelik'ten. 

Ocak (HR; 30 11
) 

26 28 29 30 31 

5 3 3 2 4 

·Mart (HR; 30 11
) 

2 3 4 5 6 

3 3 3 2 2 

Şubat (HR; 30 11
) 

2 3 4 5 6 9 10 

3 3 3 3 2 3 3 

ll 12 

2 3 

13 16 17 18 19 20 23 24 25 26 27 

3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 2 

c) FSE- Bu buzdolabının arkasında ne var? Duvar. 

Ocak (HR; 30 11
) 

Hayır, 2500'ü aşkın ehliyetli uzmanıyla 

Arçelik yetkili servisi var gerektiği anda, 

sadece Arçelik'lerin yanında. Bütün Türkiye'­

de hızlı ehliyetli Arçelik servisi. 

ı 2 3 5 6 7 8 10 13 15 17 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

d) 1 FSE- Arçelik'in kışa özel taksitli fiyatlarından 

Mart (HR; 30") 

4 7 9 lO ll 12 

SK 2 2 2 2 2 

e) 

mutlaka yararlanın. Arçelik'ler şimdi 13.000 

lira taksitle. Arçelik buzdolabınızı şimdi 

alın, karlı çıkın. Kışa özel taksitli fiyat 

Arçelik'te. 20 Hart son gün, gecikıneyin. 

Arçelik. 

13 14 16 17 18 19 20 21 

2 2 2 2 2 2 2 2 

FSE- Fırsat 

FSK- Arçelik• ten evleneceklere, yeni eve geç e-
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ceklere, buzdolabını değiştireceklere. 

FSE- Fırsat, Arçelik buzdolabı, pe::;;in fiyatına 

bir yıl taksitle, fiyat garantisiyle. 

FSK- Eve teslim. 

FSE- Fırsat 12 Nayıs'a kadar. 

FSK- Geniş bilgi gazetelerde. 

Nisan (HR; 20 11
) 

27 28 30 

G 2 2 

Hayıs (HR; 20 11
) 

2 5 6 8 9 ll 

2 2 2 2 2 2 

f) FSE- Arçelik' in en geni§ buzdolabı Arçelik 

450 Lux. İşte üstün özellikleri. Geniş göv­

de, çifte sebzelik, geniş kapı içi, porta­

tif kapı içi bölmeleri. Kahvaltılar Arçelik'­

ten doğru sofraya. 450 Arçelik Lux geniş 

buzdolabı, dünyayı alır. 

Haziran (HR; 20 11
) 

ı 2 4 

2 2 2 

6 9 ll 13 16 ıs 20 23 25 27 30 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

g) FSE- Açılabilir tel raf Arçelik'ten. Ayarlanabi-

lir kapı içi rafları Arçelik'te. Ekstra seb­

zelik Arçelik'te. Geniş buzluk, bol buz 

Arçelik'te. Buzdolabınız Arçelik'ten. 

Haziran (HR; 20 11
) 

3 5 8 10 12 15 17 19 22 24 26 29 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

h) FSE- Arçelik fırsatı kapımıza geliyor. 

pSK- Buzdolabı almak isteyenler, buzdolabını ye­

nileyenler. 



Eylül 

24 25 

4 2 

(P.R; 
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FSE- Fırsat kapınızda. 

FSK- Peşin fiyatına taksi tle buzdolabı. 

FSE- Arçelik fırsatına kapınızı açın. 

FSK- 87 model Arçelik' ler, bugün}çÜ fiyatlar, ge­

niş bilgi Arçelik satıcılarında, gazetelerde. 

20 11
) 

26 28 28 29 30 

4 G 2 4 3 

Ekim (P.R; 2 0") 

ı 2 

3 2 

5 5 6 8 9 ll 12 13 

G 2 3 3 2 G 2 3 

2. Çamaşır Hakinası 

a) FSE- Bayanlar sakın unutmayın. 

FSK- Beylar sizde. 

FSEK- Türkiye'nin hem soğuk hem sıcak su alabilen 

tek tam atomatiği Toç'dur. 

FSK- Türkiye'de sadece Toç isterseniz sıcak suy~ da 

kabul eder. 

FSE- Arçelik Toç tasarrufu sever. Arçelik Toç ll 

yıldır denenmiş. 

Ocak (HR; 20 11
) 

9 ll 14 16 19 21 

2 2 2 2 2 2 

Şubat (HR; 2011
) 

2 

2 

23 26 28 30 

2 2 2 2 

b) FSE- Bayanlar, iyi düşünün. 

FSK- Beyler siz de. 
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FSE- Türkiye'nin bir defada 6 kg. kuru çamaşır 

yıkayabilen tek tam atomatiği Toç'tur. 

FSK- Arçelik Toç 

FSE- Sadece Toç, Arçelik Toç ll yıldır demenmiş 

tam otomatik çamaşır makinası. 

Şubat (HR; 20") 

4 

2 

c) FSE- Banyonuza sağanak da yağsa Arçelik çamaşır 

Ocak (HR; 20") 

20 22 24 27 29 31 

2 2 2 2 2 2 

Şubat (HR; 20") 

3 5 

2 2 

makinalc.ırına rutubet işlemez, çünkü Arçelik'­

ler katafores tekniği ile astarlanır, iki 

kere boyanır, paslanmaya kar§ı içten ve dış­

tan zırh gibi korur. Yıllarca kullanacağı­

nız marka Arçelik katafores korumalı. 

d) FSE- Çayı böyle karıştırabilirsiniz. Ya çamaşırı 

Nisan (HR; 20 11
) 

10 13 14 15 16 17 

2 2 2 2 2 2 

Mayıs (HR; 20 11
) 

12 14 16 19 21 23 

2 2 2 2 2 2 

nasıl yıkıyorsunuz7 Arçelik çamaşırı bir sa­

ğa bir sola yıkar, çitiler, suyu çamaşıra, 

çamaşırı suya vurur, kiri söker atar. Şanzu­

manlı Arçelik, ülkerdzin çamaşır makinası. 

18 20 22 

2 2 2 

26 28 30 

2 2 2 



-155-

e) FSE- Fırsat 

FSK- Arçe1ik•ten evleneceklere, yeni eve geçecek­

lere, çamaşır makinasıLı değiştireceklere. 

FSE- Fırsat Arçelik 1 ten. Toç peşin fiyatına bir 

yıl taksitle, fiyat garantisiyle. 

FSK- Eve teslimat. 

FSE- Fırsat 12 Mayıs•a kadar. 

FSK- Geniş bilgi gazetelerde. 

Nisan (HR; 20") 

27 29 

G 2 

Mayıs (r.R; 20") 

ı 2 4 6 7 8 

2 2 2 2 2 2 

f) 1 AD-

2 AD-

3 AD-

ı KAD-

2 KAD-

3 KAD-

FSE-

Mayıs (HR; 20") 

13 15 18 20 22 25 

2 2 2 2 2 2 

Aralık (HR; 20 11
) 

1·2 14 15 17 18 19 

2 2 2 2 2 2 

Elde yıkama hanım, yazık eline. 

Elde yıkama canım, yazık beline. 

Elde yıkama sul tanım, devir değişti. 

Çamaşır makinada yıkanır. 

Karınıza şanzumanlı Arçelik alın. 

Hemen, siz de 

Şanzurnanlı Arçelik, her bütçeye uygun 

koşullarıyla. 

27 29 

2 2 

21 22 24 25 26 28 29 

2 2 2 2 2 2 2 

ödeme 
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Şubat (HR; 20 11
) 

6 7 9 10 ll 12 

2 2 2 2 2 2 

g) FSE- İşte çamaşır makinasında yeni teknoloji Arçe­

fullotomatik. Yeni. Yıllar süren bilim­

sel araştırmaların ün)nü. Çağdaş, üstün, yeni 

çama~ır nıakinası, Arçelik fullotomatik. Her 

cins çama§ıra özel yıkama, özel durulama, 

özel sıkma programları, bilinçli mükemmel te­

mizlik. Arçelik fullotomatik yeni. 

lik 

Ekim (HR·;. 30 11
) 

17 17 18 19 20 22 25 27 31 31 

2 4 4 4 2 2 4 2 2 4 

Kasım (HR; 30 11
) 

3 6 ll 13 

2 2 2 2 

h) FSE... İ şte çama:~ır makinasında yeni teknoloji, Arçe-

Ekim (HR; 20") 

16 16 17 19 19 

2 3 2 2 3 

lik fullotomatik. Yeni yünlülere, narin çama­

şırıara farklı işlem. 18 ayrı program, mükem­

mel temizlik. Sıcak ve soğuk su girişli suyu 

ılıştırabilme üstünlüğü. Arçelik fullotomatik 

yeni. 

20 20 21 22 22 23 23 24 

2 3 3 2 3 2 3 2 

ı) FSE- İşte çamaŞır makinasında yeni teknoloji. Arçe-

lik fullotomatik, yeni. Özel ekonomi ve kısa 

yıkama programlarıyla% 40'a varan tasarruf. 

Arçelik elektriği, suyu gerektiOi kadar kul­

lanır. Arçelik fullotomatik, yeni. 
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Ekim (HR; 20 11
) 

25 26 26 27 27 28 29 29 30 30 31 

G 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 

j) FSE- Çamaçır makinası teknolojisinin bugün ulaş-

Ekim (HR; 20") 

14 15 15 

ı 2 3 

tığı nokta, Arçelik fullotomatik, yeni. Yün­

lülere, narin çamaşırıara farklı işlem, 18 

ayrı program mükemmel temizlik, sıcak ve soğuk 

su girişi, suyu ısındırabilme üstünlüğü. Ar­

çelik fullotomatik, yeni. 

k) FSE- Ç~naşır makinası teknolojisinin bugün ulaştı-

Ekim (HR; 30 11
) 

15 

2 

3. Fırın 

a) ı FSE-

2 FSE-

ı FSE-

2 FSE-

ı FSE-

2 FSE-

ı FSE-

ğı nokta, Arçelik fullotomatik. Yıllar süren 

bilimsel araştırmaların ürünü. Çağdaş, üstün, 

yeni çama:;ır makinası, Arçelik fullotomatik. 

Her cins çamaşıra özel yık~na, özel durumlarna­

özel sıkrna programları, bilinçli mükemmel te­

mizlik. Arçelik fullotomatik. 

Arçelik fırın yemeği iştah açar. 

Arçelik ıo.ooo lira taksitle. 

Arçelik fırın yemeği enfestir. 

Arçelik ıo.ooo lira taksitle. 

Arçelik fırın yemeği çok pratiktir. 

Arçelik sadece ıo.ooo lari taksitle. 

Arçelik fırın taksi tl e, yemek kitabı bedava. 



Mart (HR; 20") 

2 3 4 5 6 20 23 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 

,Şubat (HR; 20 11
) 

25 27 28 

SK 2 2 

25 26 

2 2 
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b)F.Lrın(AD)- Ben Arçelik Süper fırın. İsterseniz geceden 

programlayın. (Zil sesi) Sabah çay suyunuz 

hazır. Akşama konuklarınız mı var? Program­

layın beni, pişirmeye tam zamanında başlarım. 

Oh, içim ısındı (Kapı zili). Yo, kapıyı da 

ben açarnam doğrusu. 

FSE- 24 saat programlanabilen fırın, Arçelik Super. 

Nisan (HI~; 3011
) 

1 2 3 4 6 7 8 9 10 ll 13 14 15 16 17 18 

31\Y0343323 3 4 3 3 3 3 3 4 

Mayıs (HR; 30 11
) 

23 25 26 27 28 29 30 

4 3 3 4 3 3 4 

c) 1 FSE- Arçelik fırın yemeği iştah açar. 

2 FSE- Arçelik 10.000 lira taksitle. 

1 FSE- Arçelik fırın yemeği enfestir. 

2 FSE- Arçelik 10.000 lira taksitle. 

1 FSE- Arçelik fırın yemeği çok pratiktir. 

2 FSE- Arçelik fırın 10.000 lira taksitle. Fırın 

Arçelik'ten ustalık sizden. Afiyet olsun. 

Nisan (HR; 20") 

23 24 25 27 28 

2 2 2 2 2 
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d) FSE- Fırsat 

FSK- Arçelik'ten evleneceklere, yeni eve geçecek­

lere, fırın almak isteyenlere. 

FSE- Fırsat, Arçelik fırın peşin fiyatına bir yıl 

taksitle, fiyat garantisiyle. 

FSK- Eve teslim. 

FSE- Fırsat 12 Mayıs•a kadar. 

FSK- Geniş bilgi gazetelerde. 

Nisan (HR; 20") 

27 29 

G 2 

Mayıs (HR; 20") 

ı 3 4 5 7 9 ll 

2~YS22 2 2 2 

e) FSE- Arçelik fırsatı kapınıza geliyor. 

FSK- Yeni evlenenıer, fırın almak isteyenler. 

FSE- Fırsat kapınızda. 

FSK- Peşin fiyatına taksitle fırın. 

FSE- Arçelik fırsatına kapınızı açın. 

FSK- 87 Model Arçelik'ler bugünkü fiyatlarla. Ge­

niş bilgi Arçelik yetkili satıcılarında, ga­

zetelerde. 

Eylül (HR; 20 .. ) 

24 25 26 27 28 29 30 

4 3 2 4 ÖZL 2 4 

Ekim (HR; 20") 

ı 2 3 5 5 6 7 8 9 10 12 12 13 14 

2 3 2 G 3 2 3 2 3 2 G 3 2 3 
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4. Bulaşık Makinası 

a) FSE- Siz ve bulaşık. Her gün yeniden bu döğüşe 

Mart (HR~ 2011
) 

bir son verin. Arçelik bulaşık makinasına 

şimdi 60.000 lira taksitle sahip olabilir­

siniz. Arçelik imkanından yararıanın, bula­

şık derdinden kurtulun. Arçelik bula§ık ma­

kinası, bulaşık derdine son. 

21 23 24 25 26 27 28 30 31 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Nisan (HR; 20 11
) 

ı 2 3 4 6 7 8 9 10 ll 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

b) FSE- Ayşe Hanım bulaşık yıkıyor. Serap Hanım bu-

Kasım (HR; 20 11
) 

laşık yıkıyor. Ooo ••• Cem Beyle Oya Hanım 

da bula~ık yıkıyor. Bulaşık, bulaşık, bula­

şık. Bu evde kimse bulaşık yıkamıyor, bula­

şığı Arçelik yıkıyor. Arçelik Lady ekonomik, 

pratik, üstelik taksitle. 

2 3 5 6 7 9 12 13 14 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
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