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ARASTIRMA VERISININ, KARSILASTIRMALI REKLAMCILIK IDDIALARINI
DESTEKLEMEK UZERE KULLANIMINA iLiSKiN YONERGELER

GIRIS

Karsilastirmali bir iddia planlanirken veya reklamda kullaniirken ya da Tirkiye
Arastirmacilar Dernedi- TUAD'a bir reklam ihtilafi sunuldugunda kullaniimak izere
Karsilagtirmali Reklamcilik iddialarini Desteklemek icin Aragtirma Verisinin Kullanimina
iligkin Yonergeler, Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi tarafindan hazirlanmistir.

Arastirma Verisinin, Karsilastirmali Reklamcilik iddialarini Desteklemek Uzere
Kullamimina iliskin Yénergeler, arastirma verisinin toplanmasinda kullanilabilecek tiim
metodolojiler i¢in gegerli olup, karsilastirmali reklamcilik iddialarini desteklemeye yonelik
iddialari kanitlama zorunluluguna iligkin yliksek standartlar ortaya koyar.

10 Ocak 2015 tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazetede TICARI REKLAM VE HAKSIZ TiCARI
UYGULAMALAR yonetmeligi yayinlamis ve 10 Ocak 2017 tarih ve 29938 sayili Resmi
Gazete ile degisiklik yapilmistir. Bu yonetmelige istinaden Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi
(TUAD), reklamlarda ve karsilastirmali reklamlarda kullanilan Arastirma Veri iddialarini
desteklemek amaciyla kullanimina iligkin kilavuzu ilgili yonetmelige uygun sekilde
hazirlamistir. “Yonetmelik/Yasa" reklamcilik sektortiniin, reklamciligin 6zdenetiminde
kullandigi birincil aractir.

TURKIYE ARASTIRMACILAR DERNEGI (TUAD) HAKKINDA:

Tiirkiye Aragtirmacilar Dernegi 1988 yilinda kurulmusg olup; 2016 yili itibari ile 66's! tiizel,
256'1 da bireysel iiye olmak iizere, Tiirkiye arastirma sektoriindeki tek meslek orgiitii
olmakla birlikte aragtirma, veri toplama hizmeti saglayicilari, akademisyenler ve
aragtirmayi profesyonel is yasamlarinda etkin bir sekilde kullanan profesyonellerden
olugan bir yapidir.

Sektorliin  sayginligini  ve arastirma pazarinin bilyimesini arttirmak, gelisimini
hizlandirmak, arastirmanin kullanimini yayginlastirmak, arastirma uygulamalarinda
benimsenecek etik ve mesleki yiiksek profesyonel kalite standartlari gozetecek fiili
ehliyetine sahip bulunan ve Dernegin amag ve ilkelerini benimseyerek bu dogrultuda
calismayi kabul eden ve mevzuatin 6ngordiigi kosullarini tasiyan her gergek ve tiizel kisi
Tirkiye Arastirmacilar Dernegi'ne liye olma hakkina sahiptir.

Dernegimizin tyelik sartlar tiizik ile belirlenmis olup, liye adaylarimiz ciddi incelemelere
tabi tutulmaktadir. Tiizel tiyelik sartlarindan biri olan “Yiksek Standartlar Taahhidini"
tim dyelerimiz imzalamis durumdadir. Bu belge ile liyeler ESOMAR ve ICC tarafindan
yayinlanan Pazarlama ve Kamuoyu arastirmalarinin etik ve profesyonel standartlarina
uymayi, yidritmeyi, Arastirma projesi sonuclarinin medyada ve reklamlarda tam bir
nesnellik iginde kullanilmasi igin gaba gostermeyi, kamuoyunu yanlis bilgilendiren
kullanimlarin engellenmesi icin TUAD ilgili kurullari ile igbirligi yapmayi, TUAD Y6netim




Kurulu'nun ya da kurullarindan herhangi birinin yapilan iglere yonelik yazili ya da soézlii
olarak soracagi sorulara seffaflik ilkeleri cercevesinde cevap vermeyi ve bu tiir
incelemelerle ilgili isbirligi yapmayi, bagimsiz denetime agik olmayr taahhiit
etmektedirler. Tirkiye Arastirmacilar Dernegi; arastirmaya ihtiya¢c duyan ulusal,
uluslararasi sirketlerin, sivil toplum kuruluslarinin, meslek orgiitlerinin, Gniversitelerin,
kamu kurumlarinin da ekonomik, sosyal ve akademik alanlardaki ¢aligmalarini gesitli
proje ve egitimlerle destekleyerek, arastirma sektoriini, arastirmaya ihtiya¢ duyan
kurumlarin ve kamuoyunun goziinde saygin, givenilir ve kurumsal bir yapiya
birlindiirmeyi kendine amag edinmistir. Bununla birlikte ESOMAR (European Society for
Opinion and Market Research) is birligi ile Tirkiye arastirma sektoriiniin ihtiyag duydugu
temel kalite standartlarini da olusturarak, bilimsel bir disiplin olan arastirmaya duyulan
gliveni artirmak igin ¢alismaktadir. Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi Tiizel Uyesi olan
sirketler; 6zel sektoriin arastirma taleplerini karsiladigi gibi, sivil toplum kuruluglarinin
demokratik katihmi artiran kamuoyu arastirmalarina, akademide yiiksek lisans, doktora
ve dogentlik calismalarina ve bilimsel makalelerinde "alan aragtirmalari”"na ihtiya¢ duyan
akademisyenlere de profesyonel hizmet sunmaktadir.

Dernedimizin i¢ denetim mekanizmalari mevcuttur. Uluslararasi ve TURKAK
akreditasyonlu bagimsiz denetim firmasi Bureau Veritas, tlizel Gye firmalanimizi yilda bir
kez denetleyerek GAB (Giivenilir Arastirma Belgesi) ve 1S0:20252 belgesi vermektedir.
GAB, TUAD tarafindan gelistiriimis ve her asamada arastirmayi denetleyen kalite
belgesidir. Ayrintili bilgiye web sitemizde kalite standartlari sekmesi altinda mevcuttur.
(www.tuad.org.tr)

TUAD Danisma Kurulu, medyada ve reklamda kullanilan ve 8diil basvurularinda referans
olan arastirma sonuglarinin ESOMAR kodlarina ve 5429 nolu Tiirkiye istatistik kanununa
ve profesyonel standartlara uygunlugu konusunda goriis ve tavsiye bildirir. Kurul,
yalnizca gelen taleplere yanit vermekle kalmayip, resen olarak da degerlendirmeler
yapmaktadir.

TUAD Danisma Kurulu, medyada ve reklamda kullanilan ve 8diil basvurularinda referans
olan arastirma sonuglarinin ESOMAR kodlarina ve 5429 nolu Tiirkiye istatistik kanununa
ve profesyonel standartlara uygunlugu konusunda goriis ve tavsiye bildirir. Kurul,
yalnizca gelen taleplere yanit vermekle kalmayip, resen olarak da degerlendirmeler
yapmaktadir.

T.C. mahkemelerinden talep gelmesi halinde bilirkigi olarak gorev almaktadir.

TUAD Etik Kurulu, dernegin amaclari dogrultusunda tiim dernek tiyelerinin yasalara,
meslek ve kisilik haklarina hakkaniyet dogrultusunda hareket edip etmediginin kendine
bildirilen ihbar, ikaz ya da ihbar ve ikaza gerek kalmadan kendiliginden ve resen hareketle
gerekli arastirma ve tetkikleri yaparak, yonetim ve/veya denetim kurulunu harekete
gegiren bir organdir.




AMAC
ilgili yonetmeligin 9. Maddesi soyledir:

MADDE 9 (1) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugu ispatla
ylikiimlid(ir.
(2) Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar
ya da ornekli anlatimlar; bilimsel gegerliligi olan bilgi ve belgelerle
kanitlanmak zorundadir. Gerek goriilen hallerde (liniversitelerin ilgili
béliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz aragtirma, test ve degerlendirme
kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgeler istenir.
(3) Karsilastirmali reklamlarda yer alan ve kargilagtirmaya konu edilen
iddialar, her haliikarda tiniversitelerin ilgili béliimlerinden veya akredite ya da
bagimsiz aragtirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve
belgeler ile kanittanmak zorundadir.
(4) Ikinci ve tigiincii fikralar kapsaminda sunulan raporlarin, reklamda yer
alan iddialari reklamin yayinlandigi dénemde kanitlar nitelikte olmasi esastir.
(5) Reklam verenler, bu Yonetmelikte belirlenen ilkelerin uygulanmasini
denetlemekle yetkili ve gorevli olanlara reklamlarda yer alan iddialari kanitlar
nitelikteki belgeleri sunmakla yikimludir.”

Bu madde geregi asagidaki Arastirma Verisinin, Karsilagtirmali Reklamcilik iddialarini
Desteklemek Uzere Kullanimina iliskin Yonergeler, kullanicilarin yasayr anlamasina ve
uygulamasina yardimci olmak amaciyla hazirlanmigti. Bununla birlikte, yasanin
yonergelerden iistiin oldugunu da belirtmek onemlidir. Yonergelerdeki hiikiimlere
uyulmamasi, tek basina, yasanin ihlali olarak degerlendirilmeyecektir.

1- TANIMLAR

1.1 Karsilagstirmal reklam: Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip mal veya
hizmetlere iligkin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildigi reklamlar

1.2 Reklam: Tiketicilerin tercihlerini, goriislerini veya davraniglarini etkilemek amaciyla
herhangi bir mecradaiiletilen (icerigi dogrudan veya dolayh olarak reklam veren tarafindan
kontrol edilen) her tiirli mesaj olarak tanimlanmistir.

1.3 Mecra: tanimi yonetmelikte Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tirli
yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar ile agik hava, basil
materyal gibi iletisim araglari olarak tanimlanmistir.

1.4 Reklam veren: Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin tanitimini yaptirmak,
satisini artirmak veya marka algisini gliglendirmek amaciyla hazirlattigi ve iginde
firmasinin ya da markasinin yer aldigi reklamlari yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla
sergileyen gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanmistir.




1.5 Arastirma Tiirleri:
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Marka Bilinirlik Aragtirmasi

Tiketiciler nezdinde markanin ne kadar bilindigi, marka ile ilgili glindeme gelen olumlu/
olumsuz ifadeler, markanin nasil tanindigi ve algilandig

Uriin ve Hizmet kullanim
Aragtirmasi

Uriinlerimizi/ hizmetlerimizi satin alan miisterilerin tirlin ve hizmetle ilgili kullanim deneyimleri,
trlinlin nasil kullanildigi, satin alma siireglerini, tercihlerini etkileyen faktorler, gegmisteki satin
alma davranislari ile ilgili bilgiler, gelecekte tercih edilecek irlin ve markalar

Miisteri Memnuniyeti
Aragtirmasi

Uriin ve hizmetlerimizi satin alanlarin kullanim deneyimi sonrasinda yasadiklari memnuniyet ve
beklentilerinin karsilanma dizeyi; misteriler nezdinde yakalanan sadakat diizeyi, miisteri
memnuniyetinin ylikseltilmesi igin atilacak adimlarin belirlenmesi

Pazar Dinamikleri Arastirmasi

Uriin ve hizmetlere duyulan talebin ne ydnde gelisecedi, pazarin biiyiime potansiyeli,
potansiyeli biiyiiten kitlenin 6zellikler, tiriin satin alma tercihini etkileyen faktorler

Pazar Payi/ Penetrasyonu
Aragtirmasi

Uriin ve hizmetleri kullanan kitlenin toplam pazar igindeki biiyiikliigii ve iiriin/ hizmetleri
kullanan kesimin profili

iletigim Etkinlikleri Oncesi
Arastirmalar

iletisim- reklam etkinlikleri 6ncesinde yapilacak kampanyanin hedef kitle nezdinde
degerlendirilmesi, iletigsim ¢aligsmasinin hedefi varip varmayacaginin ve varmasi igin yapilmasi
gerekenlerin belirlenmesi

iletisim Etkinlikleri Sonrasi
Arastirmalar

iletisim etkinlikleri sonrasinda gerceklestirilen kampanyanin hedef kitleye ulasip ulasmadigi,
hedef kitlede nasil bir iz biraktig

Uriin Testi Aragtirmalari

Pazara c¢ikartilmasi ya da yenilenmesi disinilen Uriintin tiiketici tarafindan nasil
degerlendirildigi, Griinlin tadi, ambalaji, kokusu, nasil kullanilacagi

Fiyatlandirma Arastirmalan

Pazara sunmayi planladigimiz ya da sallmakta olan {riiniimiiziin kag liradan satilmasi
gerektigi ve o fiyattan kag adet satabilecegimiz

Dagitim Kanallar Aragtirmalari

Uriin ve hizmetlerimizin satisinda en etkin olabilecek kanallarin neler oldugu, iiriinlerin
bulundugu satis noktalari, triinlerin satis noktalarinda nasil sergilendigi

Marka Algisi ve
Konumlandirma Aragtirmasi

Markamizin hedef kitle nezdinde nasil algilandigi, markanin tasidigi degerler, markanin kimlik
ve kisilik 6zellikleri, markanin hedef kitle nezdinde nasil konumlandirldigi

Gizli Miisteri Arastirmasi

Satis noktalarimizdaki hizmetlerin denetlenmesi ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi igin
atilmasi gereken adimlarin belirlenmesi

Calisan Memnuniyeti
Aragtirmasi

Personelimizin sirketimizden duydugu memnuniyetin belirlenmesi ve iK alaninda yapilmasi
gereken galismalarin galisanlar géziinde degerlendirilmesi

Satis Noktalari Memnuniyet
Arastirmasi

Uriin ve hizmetlerimizi pazarlayan noktalarin sirketimizle isbirligi yapmaktan duydugu
memnuniyetin ol¢lilmesi ve bu memnuniyetin arttirlmasi igin atilmasi gereken adimlarin
belirlenmesi

Tedarik¢i Memnuniyeti
Arastirmasi

Uriin ve hizmet satin alinan tedarikgilerin sirketimizle kurdugu isbirliginden duydugu
memnuniyetin dlglilmesi ve bu memnuniyetin arttirlmasi igin atilmasi gereken adimlarin
belirlenmesi

Kurumsal Algi ve itibar
Arastirmasi

is paydaslarimiz ve sosyal paydaslar nezdinde sirketimizin itibari ve bu itibarin arttirilmasi igin
atilmasi gereken adimlarin belirlenmesi

Hane Tiiketim Paneli ve
Kisisel Paneller

Hanelerin veya bireylerin diizenli olarak SKU seviyesinde iirlin satinalimlarini takip ederler.
Bdylece, hem kategorilerin miktar/ adet/ tonaj bazinda pazar byiklikleri, degisimleri,
kategorideki tiim markalarin pazar paylari, ciro paylari, penetrasyon oranlari gibi degiskenleri
sunarak aylik raporlar iiretir; hem de tiiketici dinamiklerini inceleyerek, marka gegisleri, deneme
ve tekrar alim, aligveris sepetleri gibi hanelerin veya bireylerin satin alim davranislarini analiz
ederek firmalara tiiketici icgoriisii sunar

Perakende Panel Arastirmalari

\_

Perakende satis noktalarinda hizl tiiketilen paketli Griinlerin satildigi tim kanallari dikkate
alarak, Tirkiye Perakende pazarini temsil eden bir 6rnekleme ile markalarin ve iriinlerin
performansini diizenli olarak takip eden panellerdir. Bu panellerle, ilgili Griin ve kategorinin
hacmi, rekabet sartlarinda diger oyunculara gore giicti, pazar payi, tiikketici gekis trendi, ve satig
kanallari dagitim performansi aylik hatta haftalik olarak raporlanir. j




1.6 Bagimsiz Arastirma Kurulusu:

Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ispat Kiilfeti bashidi altinda yer
alan madde 9 bent (1) de "Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili
tanimlamalar, iddialar ya da ornekli kuruluglarindan anlatimlar; iniversitelerin ilgili
béliimlerinden veya akredite olmus ilgili test ve degerlendirme veya bagimsiz aragtirma
kuruluglarindan (*) alinmig raporlar ile kanitlanmak zorundadir." ifadesine istinaden
Bagimsiz Aragtirma Kurulugu tamimi TUAD tarafindan asagidaki gibi yapilmistr.

(*) Bagimsiz Arastirma Kurulusu (bu tanim Tirkiye Arastirmacilar Dernegi tarafindan yapilmistir)

Tiirkiye Aragtirma Dernegi (TUAD) Tiizel iiye firmalari GAB (Giivenilir Aragtirma Belgesi)
ve 1S0:20252 (Uluslararasi Pazar Arastirmalari Kalite Standartlari Belgesi) belgelerine
sahip, yilda bir kez denetlenen ve YPS (Yiiksek Profesyonel Standartlar Taahhiidiinii)
imzalamig bagimsiz aragtirma kuruluglaridir.

Tirkiye'de yerlesik olmayan bir arastirma kurulusu tarafindan gergeklestirilmis soz
konusu kurulusun ISO 20252 belgesine sahip olmasi ve ESOMAR tiyesi olmasi gerekir.

2- TUKETiCI ARASTIRMALARI VERISININ KULLANIM ASAMALARI

Reklam verenler, kargilastirmali reklamcilik iddialarini desteklemek i¢in en az ti¢ durumda
arastirma verisi kullanmalidir:

2.1 Performans veya tiiketici degerlendirmesi iddialari igeren Kargilagtirmali bir iddianin
dogru olup olmadiginin arastirilmasi agamasinda.

2.2 Performans veya tiiketici degerlendirmesi iddialari iceren Bir reklamda yapilan belli bir
karsilastirmali iddiaya yonelik destek sunmak igin.

2.3 TICARI REKLAM VE HAKSIZ TICARI UYGULAMALAR ydnetmeligi uyarinca bir reklam
ihtilafiyla baglantili olarak arastirma kaniti sunmak igin.

Destekleyici arastirma verisinin sunulmasi, karsilagtirmali bir iddia planlamanin ilk
asamalarinda degerlendirilmelidir.

3- iDDIA TURLERI
Tim karsilastirmali reklam iddialari desteklenebilir nitelikte olmalidir. Bununla birlikte,
bazi iddialar tiketici arastirma verisinin kullanilmasini gerektirebilirken, bazilari

gerektirmeyebilir. Kargilastirmali iddialar asagidaki iki kategoride ele alinabilir:

+ Tuketici tercihleri veya algilarini ele alan iddialar, destek igin tiiketici arastirma verisine
ihtiya¢ duyulmasi en muhtemel olan iddialardir.




"Cogunlugun se¢imi” veya “Tiiketicilerin en begendikleri marka" seklindeki karsilagtirmali
iddialari desteklemek i¢in kullanilacak olan tiiketici arastirmalarinda, tiiketicilere belli
basli rakipleri kapsamak kaydiyla, satisa dayali hacim (miktar/adet/tonaj) bazinda
pazarin %80'ini olusturan ana markalarin karsilastirmaya baz olabilecek tiim varyantlari.
Ornegin en giiclii bulagik deterjani ise séylem %80'i olusturan ana markalarin tim
varyantlari baz alinmali, en gli¢lii konsantre deterjan ise konsantre deterjan varyantlari
sadece baz alinabilir.

"Cogu kisi X Markasinin tadini tercih ediyor” veya "gogu kisi farki fark ediyor” gibi
karsilastirmali iddialar, tiiketici arastirmasi veya tiiketici tadim testleri verinin destegine
ihtiya¢ duyan, acgik tercih veya algilama iddialari tirleridir. "Cogu kisi X markasinin tadini
tercih ediyor” 6érneginde oldugu gibi, kitle iletisim araglarinda kullanilan bir karsilagtirmal
reklam iddiasinda "¢ogu kisi" ifadesinin kullanilmasi igin bu goriisii destekleyen
tiketicilerin istatistiki cogunlukta olduguna dair kantitatif bir kanit sunulmasi gerekir.
"Kadinlar H Markasini tercih ediyor” veya "¢ocuklar en ¢ok bunu seviyor" gibi daha dar
odakli bir iddia icin, ilgili hedef kitle ile gergeklestirilen kantitatif bir aragtirma sunulmasi
gerekir.

+ Nesnel gergeklere dayanan iddialar, laboratuvar veya satig verisi gibi diger veri tiirleri ile
desteklenir.

Satisa dayali iddialara dayanak olarak perakende panelleri, hane tiiketim panelleri, kigisel
panellerden herhangi biri veya birden fazlasindan saglanacak verisinden derlenen
raporlar kullanilabilir. Perakende Panel Arastirmalarinin “en ¢ok satan"gibi iddialarin
ispatinda, Hane Tiiketim Panelinin ise “en ¢ok evde (penetrasyon) /evlerde en ¢ok
(volume) tercih edilen” iddialarinin ispatinda kullanilabilir.

4- KARSILASTIRMALI REKLAMCILIK ARASTIRMALARI IGIiN GECERLILIK iLKELERI

Bir bagka uriin veya hizmete karsi belli bir karsilagtirmali iddiay! desteklemeye yonelik
yapilan aragtirmalar, TUAD'in akredite ve kabul ettigi GAB (Giivenilir Aragtirma Belgesi) ve
uluslararasi pazarlama arastirmalan standartlarini iceren 1S0:20252 standartlarina
uygun olmalidir.

Kargilagtirmal reklamcilik arastirmalari, gegerlilik (1) ve giivenilirlik (2) olmak {izere iki
ilke esas alinarak degerlendirilmelidir. Gegerlilik, iki Uriin veya hizmet arasinda
tiiketicilerin hangisini tercih ettigi veya rakip bir firma reklaminin sundugu genel izlenim
veya arastirmanin gerektirdigi herhangi bagka bir unsur gibi, aragtirmanin 6lgmesi
gereken unsuru istatistiksel tekniklere uygun, giincel ve yeterli sekilde 6lgmiis olmasi
anlamina gelir.

TUAD gegerlilige iligkin olarak diger ilkelerin yani sira, asagidaki ilkeleri kabul eder:




(@) Arastirmaortaminda tiiketicilerin sunulan iddialar agikga anlamasi igin gerekli olan
ipuglarinin eksik olmamasina 6zen gosterilmelidir. Tiketicilerin planlanan bir reklam
filminin "kaba gizimleri" veya "resimli senaryo taslagi” karsisinda verecegi tepkilerin
tamamlanan reklam filmine verecedi tepkilerden farkli olabilecegi de gdzden
kacinimamalidir. Arastirmalarda dikkate alinmasi gereken bu gibi unsurlar, aragtirmanin
tasarlanma asamasinda profesyonel bir muhakeme kullanilmasi bakimindan 6nemlidir.
(b) Uriin karsilastirma testleri yapilan durumlarda, deneme icin ayrilan siire, testin
hedeflerini kargilamak igin yeterli uzunlukta olmalidir. Daha Ustiin verimlilik veya daha
fazla tercih edilen tat iddialarn s6z konusu oldugunda, (riin testleri "kor test* olarak
yapilmali, yani karsilastirilan Uriinlerin marka adlari tiiketicilere agiklanmamali veya
baska bir yolla ima edilmemelidir. Bu karsilastirma, her iki trlin i¢in de ayni kosullarda
yapiimahdir.

Uriin Testlerinde Kullanilan Yontemler

Kor Uriin Testi (Blind product test): Calismaya davet edilen kisilere, belirli bir siire
boyunca denemeleri icin test tiriinleri verilir. Uriin markasiz oldugu zaman buna "kor" test
denir. Burada amag, kullanicinin, markanin ve paket ya da sise tasariminin etkisinde
kalmadan salt Uirtiniin performansi ile ilgili goriislerini saptamaktir.

Markali Uriin Testleri (Branded product test): Markali paketlerle yapilan iiriin testlerinde
ise urliniin performansinin, marka ve paketi ile bir biitiin olarak degerlendiriimesi ve
algilarin triin performansi lizerindeki etkilerinin dlgiilmesi amacglanmaktadir.

(c) Arastirmalarda yonlendirici veya belli bir amaca yonelik sorular; aragtirmaya
katilanlarin dogru yanitlayamayacagi muhtemel olan sorular; potansiyel sirali yanlihk
iceren sorular ya da Urin teshirleri kullanmaktan kaginilmalidir. Reklamin bir unsurunun
belli bir izlenime “neden oldugu" yoniinde bir iddiada bulunuldugunda, neden-sonug
cikarimini dogrulamak igin bilimsel bir kontrol durumu ya da arastirma tasariminin diger
uygun unsurlari kullaniimalidir.

(d) Kamuoyu arastirmalarinda, "bilmiyorum/fikrim yok"” yaniti verilmesine izin
verilmelidir.  "Bilmiyorum/fikrim yok” yaniti segeneginin soruda acikga verilip
verilmeyecegi veya yalnizca gonilli olunmasi halinde kabul edilip edilmeyecegi,
profesyonel muhakeme ve miinazaraya yonelik bir tasarim meselesidir.

5- KARSILASTIRMALI REKLAMCILIK ARASTIRMALARI iGiN GUVENILIRLIK ILKELERI

Arastirmanin degerlendirilmesine kullanilan bir baska standart da giivenilirliktir. Ancak
arastirmanin givenilir oldugunun kabul edilmesi halinde, arastirmadan, bir reklamin
toplam hedef kitlesine uzanan genellemeler yapilabilir. Givenilirlik teknik olarak
arastirmanin tekrarlana bilirligi, yani aragtirmanin baska bir durumda, bir baska temsili
ornek grupla yapilmasi halinde ne dl¢lide ayni sonuglarin elde edilecegi anlamina gelir. Bir
iddiayr desteklemek amaciyla yapilan arastirmalarda, ilgili popiilasyonu temsil eden,
makul ol¢lide dogru ¢ikarimlarin yapilabilmesine izin verecek boyuttaki bir 6rnek grup
esas alinmalidir. Toplumsal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel vb. degiskenler kisa siireli de olsa
tiketici algi ve davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle degiskenler g6z oniine
alinarak gtivenilirlik testlerinin yinelenmesi tavsiye edilir.




Giivenilir arastirmalara ydnelik genel standartlar, TUAD'In akredite ve kabul ettigi GAB
(Glivenilir Arastirma Belgesi) ve uluslararasi pazarlama arastirmalari standartlarini
iceren 1S0:20252 standartlarina uygun olmalidr.

Asagida belirtilen belli durumlarda, TUAD'In Arastirma ve Arastirma Verisinin,
Karsilastirmali Reklamcilik iddialarini Desteklemek Uzere Kullanimina iligskin Ydnergeleri,
Tirkiye pazar arastirmalari sektoriiniin daha genel amagl yayimlarinda halihazirda
sunulanlara kiyasla daha detayli ve 6zel kapsamli olabilir.

(@) Uygun popiilasyonun tercihi

Arastirma verisi, iddianin yapildigi veya iddianin hedefindeki ilgili kisi popiilasyonu veya
tiirtine dayanmalidir. Ornegin, "on genc erkekten dokuzu X Markasini tercih ediyor”
seklinde bir iddiada bulunulmasi halinde, geng erkekler arasinda bu iddiayi test eden bir
arastirmanin elbette yapilmasi gerekir. Annelere yonelik bir reklamda "En glivenilir bebek
bezi X bebek bezi" iddiasina yer veriliyorsa, bu reklamin haksiz yere diger bebek bezleri-
nin tehlikeli oldugunu ima edip etmediginin, reklama yonelik hedef grup (yani bebek bezi
kullanacak yasta ¢cocuklari olan anneler) arasinda test edilmesi gerekir. Karsilastirmali
bir iddianin test edilmesi igin uygun gruba "hedef kitle" adi verilir. Bu grup, gerekli kanitin
yapisina ozellikle dikkat edilerek segilmelidir.

(b) Temsili bir ornegin elde edilmesi

Tirkiye temsili bliylik bir poplilasyon hakkinda bir iddiada bulunuldugunda, algilar veya
izlenimler hakkinda popiilasyonun tamaminda arastirma yaparak veri toplamak elverisli
olmaz. Bu nedenle, bir 6rnek alinmalidir. Farkli iddia tiirlerine uygun olan farkh
ornekleme teknikleri bulunmaktadir. Burada amag, reklamin hedef kitlesini olusturan
toplam popiilasyonu temsil eden bir 6rnek elde etmektir. Rastgele se¢im, arastirmanin
goriismeler agamasinda mutlaka kullanilmalidir. Rastgele 6rnekleme, tanimlanabilir bir
grup igerisindeki her bir olasi arastirma katilimcisinin, arastirmaya secgilme konusunda
esit veya en azindan belirlenebilir bir olasiliga sahip olmasi anlamina gelir. Rastgele
ornekleme, rastgele bir rakamla biten telefon numaralari aranarak, kapi kapi gezilerek
yapilan goriismelerde sistematik olarak rastgele bir mahalleden baslanarak,
katilimcilarin taranmasi igin tabakali rastgele 6rnekleme yapilarak veya gikarimsal
istatistiklerin kullanimiyla uyumlu, yayimlanmis diger yontemler kullanilarak uygula-
nabilir.

Miikemmel bir rastgele 6rnekleme neredeyse higbir zaman miimkin degildir. Bu yon-
temler yerine, kabul gérmiis sektorel uygulamalarin kullanilmasina da izin verilir.
Ornegin, alisveris merkezlerinde yapilacak arastirmalar, esit veya bilinen olasilikla her tiir
tiiketiciye ulasamayacak olsa da birgok ¢ikis arastirmalari (exit survey) igin gerekli birer
kolayliktir. Ahgveris merkezi arastirmalari kullanildiginda bile, 6rnegin, goriismelerin
gerceklestirildigi saat dikkatlice segilerek; goriismeyi gergeklestiren kisileri aligveris
merkezlerinde arastirma yapacaklari kisileri segerken pesin hilkiimli olmamalari
yoniinde egiterek ve alisveris yapanlari savunabilecek dl¢iide genis ve tarafsiz bir tem-
silini elde etmek icin tasarlanmis diger teknikler uygulanarak, rastgelelik teknikleri




uygulanabilir. Ornek grubun geneli temsil edebilme kapasitesi, demografik dengeleme
yoluyla pekistirilebilir.

Fokus Grup veya diger kalitatif arastirma tiirleri genellikle arastirma uzmanlari tarafin-
dan temsili veya istatistiksel olarak ongoriilebilir olarak degerlendiriimemektedir.
Herhangi bir ornekleme tekniginin savunula bilirligi sonugta profesyonel muhakeme ve
miinazaraya yonelik bir meseledir. TUAD; arastirma verisi ilgili anlagmazliklarin ¢dziim-
lenmesine katkida bulunurken, 6rneklemin, hedef kitleyi ne dlglide temsil ettigini, rastge-
le 6rnekleme yerine kullanilan arastirma tekniklerinin benzer sekilde giivenilir sonuglar
sunabildigine dair kanitlari ve kullanilan arastirma uygulamalarinin sektérde ne dlglide
kabul gordiigiini dikkate alacaktir.

(c) Bir popiilasyondan ornekleme yapilirken kullanilan 6rnek biiyiikliigii

Tek bir dogru 6rnek biyiikliigli bulunmamaktadir. Her 6rnek biiyikliginin belli bir
givenilirlik diizeyi dahilinde, bir hata payi bulunur. Bir popiilasyonun belli bir yaniti
verecek oranini tahmin etmek igin bir arastirma kullanildiginda, hata payi, 6rnek sonu-
cunun gercek popiilasyon istatistigine ne kadar yakin oldugunu yansitir. Orneklem ne
kadar biyiik olursa, hata payi o kadar kiigiik ve gercek popiilasyon istatistiginin 6rnek
sonucuna yakin olma olasiligi da o kadar fazla olacaktir.

Hata payi ile iliskili glivenilirlik diizeyi, ger¢ek popiilasyon istatistiginin hata payi
dahilinde olma olasiligini yansitir. Ornegin, %95'lik bir giivenilirlik diizeyi, calisma birkac
kez daha tekrar edilse, sonuglarinin bu tekrarlarin en az %95'inde hata payi dahilinde
gergeklesecegdi anlamina gelir.

Arastirma raporunda, arastirma kiinyesi altinda, 6rnek biyukligu, hata payi ve ilgili
guvenilirlik diizeyi acikga belirtiimelidir.

TUAD asagidakileri tavsiye eder:

+ Arastirmalarda kabul edilen giiven arahgi %95 dir. Yaklasik +/- %5 lik hata payi
anlamina gelir-. %95 gliven araliginda demek “Segilen 100 6rnekten en az 95 tanesi
ana kitlenin 6zelliklerini temsil edebilme kabiliyetine sahiptir." demektir. Gliven diizeyi
arttikga 6rnek hacminin arttirllmasi gerekir.

En cok kullanilan giiven araligs;

%95 giiven araligi > Z degeri : 1.96

%99 giiven araligi > Z degeri : 2.58

Z: Ornek kiitlenin ana kiitleyi temsil etme yiizdesidir.

+ Toplamda 5.000'den az kisiden olusan kiigiik popiilasyonlar igin, %95 giivenilirlik
diizeyinde +/- %5 civarinda bir hata payi ireten 6rnek boyutu segilmelidir.

* Reklam verenin agik bir atifta bulunmak istedigi tiim alt gruplar igin her bir alt 6rnek
boyutu en az 100 olmalidir. Ornegin, reklam veren bir reklamin 13-18 yas arasi




genglerdeki 6zel etkisini vurgulamak istiyorsa, reklam verenin arastirmasi bu yas
araligindaki en az 100 katihmciyi igermelidir.

+ Tum kontrol kosullari igin en az 100 kisilik 6rnek boyutu sarti getirilmistir.
(d) istatistiki bir sonucta giivenilirlik diizeyi

TUAD herhangi bir istatistiki sonucu, yukarida agiklandigi gibi belli bir giivenilirlik diizeyi
ile bir ornekten toplam popiilasyona genellerken, bilimsel yayinlarda belirtilen kurallar
dogrultusunda standart olarak %95'lik glivenilirlik diizeyinin kullanilmasini tavsiye eder.
%99'luk guivenilirlik diizeyi elbette daha gicli veriye isaret eder ve bu sekilde algilanir.

(e) Cografi dagihim

Ulke capindaki bir iddiayi desteklemek icin, gerceklestirilecek olan arastirmalarin Tiirki-
ye'deki 12 nuts1 bolgesinden secilecek en az 1 ilde 6rnekleme yapilmasi tercih edilir.
Yani Tirkiye temsili bir calismada en az 12 ilde érnekleme yapilmig olmasi gerekir.

Secilen arastirma yontemi ne olursa olsun, her durumda amag, reklami yapilan driin
veya hizmet i¢in arastirmanin gergeklestirildigi her bolgede demografik bakimdan ilgili
poptilasyonu temsil eden érnekler se¢gmek olmalidir.

Arastirmalardan elde edilen veri, gerekli durumlarda her bir bélgenin toplam sonuclarda
sahip olmasi gereken dogru oransal katkiyi yansitacak sekilde bolgeler arasinda
agirhklandinlabilir. Agirliklandirma, arastirma sonuglarinin toplam popltilasyona uyarlan-
masi esnasinda diger kiigiik 6rnekleme anomalilerini telafi etmek lizere sektorel uygu-
lamalara uygun sekilde de kullanilabilir. Agirhklandirma yontemi kullanildiginda mutlaka
aciklanmahdir.

(f) Verinin yasi

Arastirma kanitlarinin kabul edilebilirliginin tabi oldugu genel kural, verinin arastirmaya
dayanan karsilastirmali reklam iddialarinin yapildigi esnada giivenilir ve gecerli olmasi
zorunlulugudur. Bu, ilgili piyasa kosullarinin, verinin toplandigi zaman ile makul 6lglide 1
yil agsmayacak sekilde kiyaslanabilir nitelikte olmasi gerekliligini ortaya ¢ikarir.

Ornegin, yeni ortaya cikan toplumsal ve cevresel gelismeler, piyasaya yeni iiriinlerin
girisi ve rakiplerin Urlinlerindeki formil degisiklikleri, verinin glivenilirligini veya gegerlil-
igini etkileyebilir. Pazarda, rapor iddialarini ortadan kaldiracak yeni kosullarin olugsma-
masi sartiyla rapor tarihi 1 yildan eski olabilir, en son tarihte yapilan arastirma esas
ahinir.

6- ILGILI BELGELER

Bir reklam ihtilafi glindeme getirildiginde, TUAD'In Danisma Kuruluna karsilagtirmali
reklam iddialarini destekleyecek arastirma sonugclari paylasiimasi gerektiginde gizli
tutulmasi kaydiyla agagidaki belgeler ibraz edilmelidir:




+ Arastirmayi veren firma, arastirma firmasi proje yoneticisi ve saha hizmetlerini sunan
VT firmasi tanimlayici belgeleri.

* Arastirmanin briefi ve amaclari.

* Hedef Kitle tanimi

+ Orneklem metodolojisi ve Orneklem biiyiikligd,

+ Uygulama yontemi (telefon, yliz yiize, internet, posta vb.).

+ Saha ¢alismasinin baslangi¢ ve bitis tarihleri.

+ Kullanilan soru formunun tam metni.

+ TUAD'n karsilastirmali reklam iddialarina ait olduguna karar verdigi tiim sonuglar igin
varsa kullanilan agirliklandirmanin belirtildigini igeren, tablo halinde hazirlanmis
sonuglar.

- ihtilafa konu olan veya inceleme altindaki karsilastirmali iddialara iliskin arastirma
sonugclarina yonelik hata payi ve giivenilirlik diizeyi beyanatlari.

Bunlarin yani sira, pazar arastirmalar sektori standartlari uyarinca gerekli gorilen diger
belgeler de TUAD tarafindan talep edilmesi halinde ibraz edilmelidir.

UYARI: BU KILAVUZ, PAZAR VE PAZARLAMA ARASTIRMALARININ KARSILASTIRMALI
REKLAMLAR IHTILAFINDA KULLANILACAK STANDARTLARINI BELIRLEMEK AMACIYLA
HAZIRLANMISTIR. BU KILAVUZDA YER ALMAYAN ANCAK “Ticari Reklam Ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi" NDE YER ALAN TUM MADDELER ESASTIR.
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