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PAZARLAMA ILETiSIMINDE RENKLERIN ROLU
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Ozet

fletisim bilginin karsilikl1 olarak transferi seklinde tanimlanabilir ve sdzlii
ve sOzsiiz iletisim olarak ikiye ayrilir. Bilgiyi taraflar arasinda transfer ederken
bazen sadece kelimeler yeterli olurken bazen de gorsel unsurlara ihtiya¢ duyulur.
Pazarlama iletisimine baktigimizda gorsel unsurlardan ozellikle rengin etkisi
vardir. Renkler; dikkat ¢ekmede, tiiketicinin algilamasinda Onemlidir ve bu

makalede bu konu incelenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Renk, Pazarlama Iletisimi, Gorsel iletisim
THE ROLE OF COLORS IN MARKETING COMMUNICATION
Abstract

Communication will be explained as receving and transfering information
and divided into two subbranches: verbal and non-verbal communication. While
transfering and receiving information among sides sometimes words are enough
sometimes we need to receive visual components in addition to the words. When
we look at the marketing communication point of view; it’s seen that visual
components especially colours are effective. In marketing communication
process; colours are very important as they attract the attention and perception of

the consumers. In the article this subject is analyzed.
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* Kurklareli Universitesi Liileburgaz Meslek Yiiksekokulu Pazarlama Programi

** Kurklareli Universitesi Liileburgaz Meslek Yiiksekokulu Grafik Programi

22



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Haziran 2008 Cilt 10 Sayi 1
22-33

Giris

Pazarlama iletisimi, isletmelerin tliketicilere mal ve hizmetlerini
tanitmalar1 amaciyla ¢esitli pazarlama iletisim araclarini kullanarak (reklam, satis
gelistirme, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama) gerceklestirdikleri
ikna edici bir iletisim siirecidir. Bu siirecte isletmeler, isitsel birtakim mesajlarin
yani sira tiiketicilere her tiirlii renk, resim, sembol, sekil vb. uyaranlar ile gorsel
mesajlart da gondermektedir. Hizli yasayan gliniimiiz insani i¢in daha hizli ve
etkili bilgi aligverisi saglamasi, kaliciliginin daha fazla olmasi, ikna edici ve
dikkat c¢ekici olmasi ve dolayisi ile etrafinda olup bitenleri anlamlandirmaya
yardimc1 olmasi gibi sebeplerle gorsel iletisimin 6nemi oldukc¢a fazladir. Bu
caligmada; gorsel iletisim, pazarlama iletisimi ve renk iligkisine deginilmekte,
renklerin anlami, renklerin miisterilerce algilanma sekli ve etkileri, miisterilerle

iletisimde renklerin rolii incelenmektedir. Calisma tanimlayici bir ¢alismadir.
Gorsel Tletisim, Pazarlama Iletisimi ve Renk Tliskisi

Iletisim; diisiince ve duygularin, bireyler, toplumsal kiimeler, toplumlar
arasinda soz, el-kol devimi, yazi, gorlintii v.b. aracilig1 ile degis tokus edilmesini

saglayan toplumsal etkilesim siirecidir (www.tdk.gov.tr).

En genel 6zetleme ile “karsilikli bilgi aligverisi” seklinde tanimlanabilen
iletisim s6zlii ve soOzsiliz iletisim olarak ikiye ayrlabilir. Sozsiiz iletisim
kapsaminda yer alan gdorsel iletisim ise “goriintiilerden olusan bilgilerin degis-
tokusu” bi¢iminde tanimlanabilir. Taraflar arasindaki bilgi alig verisinde bazen
sadece sozler yeterli olabilirken bazen de gorsel Ogelere gereksinim
duyulmaktadir. Gestalt kuramcilari ve bildirisim kuramecilari; insanoglunun dis
diinyaya ait bilgilerin %85’ini gérme araciligi ile edindigini ve bu nedenle de
insan ile ¢evre, insan ile iirlin arasindaki iligkilerin odak noktasinin gorsel iletisim

ve estetik algilama oldugunu belirtmektedirler (Mehmeti, 2003, s.116).

Nesnel ¢evrenin algilanmasinda ilk basamak gérme olayidir (Ugar, 2004,
5.59). Insanlar konusmay1 6grenmeden 6nce gdrmeyi dgrenirler, dolayistyla gorsel
iletisim konusarak iletisimden 6nce gerceklesir ve gorsel olmayana gore daha

etkileyici ve ikna edicidir. Clinkii insanlar 6grendiklerinin %1’ini deneyerek,
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%2’sini  dokunarak, %4’iinii koklayarak, %10’unu duyarak ve %83 linii
cevresindeki olaylar1 gdzlemleyerek ogrenmektedirler (Isik vd, 2006, s.99).
Uzerinde 100 den fazla dil ve 5000 dolaylarinda diyalektin kullanildig1 bir
diinyada gorsel iletisim hizli ve kolay bir iletisim bi¢imidir (Ugar, 2004, s.59).
Diinyanin pek ¢ok yerinde ayni olan trafik isaret ve levhalarimin farkli diller
konusan insanlar tarafindan ayni sekilde algilanmasi ve anlamlandirilmasi gorsel

iletisimin gili¢liiliigii acisindan 6rnek olarak verilebilir.

Gorsel sanatlarin bir g¢esit miizigi olarak kabul edilen renk, en giiclii
iletisim araclarindan biridir (Oztuna, 2007, s. 88) .Ciinkii iletisimde pek ¢ok insan
verilen mesaji1 okumaya ve tepki gostermeye baslamadan dnce renkleri goriir. Bu
nedenle gorsel iletisimin temel unsurlarindan beklide en Onemlisi renktir

denilebilir.

Hayatimizda her seyin iginde var olan, diislince ve duygular1 uyandiran,
motivasyonu arttiran, satin alma aligkanliklarimiz iizerinde 6nemli etkileri olan
renkler, isletmelerin de tiliketicileri ile gorsel iletisiminde énemli olan ve ¢okca
tizerinde durdugu, pazarlamada bir mesaj iletme aracidir. Renkler ile iiriin,
ambalaj, marka, reklam, magaza dizayni, logo gibi pazarlama iletisiminin énemli
Ogelerine sekil vermek miimkiindiir (Mehmeti, 2003, s.121). Pazarlama iletisimi;
isletmelerin  hedef tiiketicilerinin tutum ve davramiglarini istenen yonde
giiclendirmeyi veya davranis degistirmeyi amaglayan yeni tutum ve davranig
olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir (Babacan, 1998). Pazarlama
iletisim siirecinde renkler ve kullaniminin miisterinin dikkatini ¢ekme ve algilama

acisindan dnemi biiytiktir.
Pazarlama iletisiminde Renklerin Rolii

Soyut kavramlar1 ve diigiinceleri simgelestiren (sembolize eden), hayal
diinyasini, istekleri ve arzulari, disa vuran; zaman ve mekani hatirlatan; duygusal
ve gorsel yanitlar iireten renk; ayn1 zamanda, kurumsal kimliklerin ve markalarin
ana yapisal 6gesi olarak iglev gosterir; ikna etmede, iletisim kurmada ve bir tirline

insanlarin ilgisini cekmede énemli bir rol oynar (Oztuna, 2007, s. 91).
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Renkler; insanlarin duygusal, zihinsel ve fiziksel yapilarmi etkilemekte
yani insan psikolojisi iizerinde etkili olmaktadir. Pazarlamada tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyen faktdrlerden biri de psikolojik (6grenme, giidiilenme,
algilama, tutum, kisilik) faktorlerdir. Renk, psikolojik faktorlerden algilama ile
ilgilidir. Algilama, iletilerin izleyiciler tarafindan duyu organlari aracilifiyla
farkina varilma siireci, gorsel algilama ise, insanin biling diizeyindeki
davraniglarinin en temel belirleyici 6gesidir ve gercekligin algilanmasinda diger
tim duyu organlarmin  yaninda en temel olan goOrsel algidir

(www.fotografya.gen.tr). Algi; c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin,

seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesi ile ilgilidir (Odabag1 ve
Barig, 2003, s.128). Tiiketiciler hayatlar1 boyunca pek c¢ok kez iiriinler,
ambalajlari, magaza dizayni, reklamlar ve buralarda kullanilan renklerle yiiz yiize
gelmekte ve algilama siirecinde bu uyaranlardan etkilenmektedir. Renk uyaram
tiikketicinin algisinda énemli bir yere sahiptir (Engel vd.,1995, s.494). Renklerin
insanlar lizerindeki bu psikolojik etkileri nedeniyle isletmeler pazarlama cabalar
icerisinde Uiriin ambalajindan baslayip, reklama, magaza atmosferine kadar pek
¢ok konuda renk ve kullannmina dikkat etmek durumundadir. Yapilan
arastirmalar; nesneleri % 3 dokunarak, % 3 koklayarak, % 3 tadarak, % 13
isiterek, % 78 gorerek algiladigimizi gostermekte ve 9 saniye ig¢inde segimi
etkileyen en 6nemli unsurun renk oldugunu ortaya koyarak (Marketing Tiirkiye,
2004, s. 28), tiikketici davramiglari acisindan gorsel iletisimin Onemi ortaya

koymaktadir.
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Renklerin Genel Algilanist

RENK ALGI PAZARLAMA
ORNEKLERI

Kirmizi Giclt, tehlikeli, heyecanli, Nestle, Cocacola

sicak, sehvetli, disa doniik

Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik, Seven-
up, Garanti Bankasi

Mavi Serin-sakin, hiiziinli, Davidoff Cool Water

saygideger, otoriter Parfiim, Big Blue IBM,

Nivea

Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Black Label
viski, Eti Negro

Sar1 ve Altin Liiks, zengin Ona Aygicegi Yagi, Gold

Saris1 Kart

Portakal Sicak, dogal, samimi Advantage Kart, Lancaster
Giines Uriinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus Jeli, Clear-
choice Ag1z Yikama Suyu

Kaynak: Yavuz Odabas1 - Giilfidan Barig , Tiiketici Davranisi, 2003, s.139.

Renkler 1sikla birlikte var olurlar ve izleyen lizerinde bircok degisik
duygular uyandirabilirler. Bunlarin bir boliimii kisisel, bir boliimii genellenebilir
duygulardir. Kirmizi, sar1 ve turuncu sicak renkler; mavi, yesil ve mor soguk
renkler olarak kabul edilir. Sicak renklerin uyarici, soguk renklerin ise gevsetici
ve dinlendirici olmasi1 genellenebilen duygulara iyi bir 6rnek olusturur (Becer,

2005, s. 57).

Tiiketiciler her giin reklam vb. yollarla yiizlerce farkli ve benzer {iriin ile
karsilasmaktadir. Uriin ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan ve {iriinii tanitan
ambalajdir ve tiiketici liriinii ambalajla birlikte degerlendirir. Ambalaj burada satis
eleman1 gorevi gorerek iirlin ile ilgili bilgiyi tiiketiciye saglamaya yarar. Ambalaj
tasariminin 6geleri renk, tipografi, bi¢im ile imajdan olusur (Ampuero ve Vila,
2006, s. 104) ve renk “dikkat c¢ekme, ilgiyi arttirma, prestij kazandirma”
ozellikleri ile satig1 arttiran en Onemli tasarim 6gesidir (Mehmeti, 2003, s.120).
Uriiniin yapisia uygun segilen renklerle, uyumlu yazi ve bigimlerle tasarlanmus,
cekici, glizel goOriiniimlii bir ambalaj, tiiketiciyi olumlu yonden etkiler

(www.grafist.net). Ayrica renkler ile {irlinlin ambalajina ve markasina diger
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iirlinlerden ayirict bir 6zellik kazandirmak miimkiindiir. Kodak sarisi, Fuji yesili,
Coca Cola’nin kirmizisi, Hershey’in koyu kahverengisi, Bayer aspirinin yesili
biitiin diinyada iirlinii, ambalajin1 ve markasini renklerle giiclendirmenin 6nemli
orneklerindendir (Meyers ve Lubliner, 2003, s.207). Ambalajda kullanilan fon
rengi, fonun bir kismina hakim olacak renk, iiriiniin bir 6zelligine dikkat ¢ekecek
renk veya fotograf ve illlistrasyonda kullanilan renk, iirlinlin imaj iletisiminde

onemli rol oynamaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004, sayfa:10)

Benzer sekilde renkler magazalarin imajim1 da etkiler. Sicak renkler,
miisterileri uyarir ve onlar1t magazaya ¢eker. Soguk renkler ise onlar1 sakinlestirir
ve huzur verir. Bu nedenle pahali {iriinlerin satildig1 magazalarda soguk renkler
kullanilarak tiiketicilerin huzursuz olmasi engellenebilir ve iiriinleri rahatlikla
inceleyebilecekleri bir ortam yaratilabilir (Arslan, 2004, s. 99). Tiiketicilerin iiriin
segmek ve satin alma kararma yardimer olabilmek i¢in magazalarda rahat, pozitif
ve memnuniyet veren bir atmosfer yaratmada renkler 6nemlidir, 6rnegin Bellizzi
ve Hite (1992) yaptiklar1 arastirmada magaza atmosferi i¢in mavi rengin kirmizi
renge gore daha arzu edilen, rahatlatan bir renk oldugunu saptamislardir. Genglere
ve ¢ocuklara yonelik magazalarda ise sicak renklerin kullanilmasi hedef kitlenin
dikkatini c¢ekmek agisindan Onemlidir. Psikologlar rengin insan duygularina
bicimden daha yakin oldugunu sdylemektedir. Pazarlamacilar bu nedenle
tiketicilerin renklere yonelik tercihlerine dikkat etmek durumundadirlar.
Renklerin insan psikolojisi iizerindeki etkileri ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine

yonelik yansimalari soyledir:

Beyaz: Sadeligi, dogrulugu, temizligi temsil etmektedir. Olumluluk, saflik,
barig¢il ve kabul edici ifadelerinin bir yansimasi olarak beyaz; 151k, bilgi, aydinlik,
nur gibi olumlu ve erdemli degerlerle Ortlistlriilmiistiir (Ugar, 2004, s. 48).
Pazarlama iletisiminde beyaz; temizlik, saflik, hastane, hijyen, kis ve dinginlik
cagristirmast dolayistyla bu gibi tirlinlerle uyum iginde kullanilabilmekte ve
0zellikle dondurulmus gida iriinlerinde safligi temsil eden maviye, buzu ve
saglikli kalmay1 ifade eden beyaz eslik etmektedir (Mehmeti, 2003, s.123). Ayrica
gida triinlerinde beyaz renk azaltilmis kaloriyi ¢agristirmaktadir (Arslan, 2004, s.

97).
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Sivah: Sik, sofistike, prestij, soguk, gizem, hirs ile iligkilendirilir. Otorite

ve giiclin rengidir (www.precisionintermedia.com). Siyah ayni1 zamanda

melankoli, umutsuzluk, yasa disilik ve diis kirikliginin da rengidir; bat1 kiiltiiriinde
6limii ve matemi sembolize eder (Ugar, 2004, s. 50). Giyimde gii¢ ifade ederken,
yuksek teknoloji iceren elektronik esya ile diisiiniilen bir renktir (Arslan, 2004, s.
98).

Kirmizi: Goziimiiziin en iyi algiladigi sicak bir renk olan kirmizi; giig,
tehlike, tutku, heyecan, cinsellik, disa doniikliigii cagristirir. Dalga boyu yiiksek
bir renk oldugundan dikkat c¢ekicidir (Ugar, 2004, s. 51). Pazarlama iletisiminde
kirmizi, iirline enerjik bir kimlik vermesi (Mehmeti, 2003, s.126) ve istah agmasi
(Sahilli, 2005, s.57) sebebiyle gida firmalarinin ¢ok kullandig1 bir renktir. Coca
Cola, McDonald’s, Burger King, Nestle vb firmalar fast food lokantalarinda,
logolarinda ve magaza dekorasyonunda bu rengi se¢mektedirler. Casinolarda
kirmiz1 renklerin tercih edilmesi ve kullanilmasinin miisterilerin daha fazla kumar
oynamasina, daha c¢ok risk almasina sebep oldugu belirlenmistir (Grossman ve
Wisenblit, 1999, s.80). Regel, jole ve kutulanmis meyve gibi iiriinlerde tath ve
enerjik bir imaj yaratmak amaciyla bu iriinlerin ambalajlarinda canli kirmizi

kullanilmaktadir (Mehmeti, 2003, s.126).

Mavi: Serinlik, sakinlik, sadakat, giliveni temsil eden mavi renk
dinlendirici renktir ve yatigtirict etkiye sahiptir. Madden ve arkadaslart mavi
rengi; saglik, diirtistliik ve gilivenle iliskilendirmis ve bankalarin logolarinda ve
levhalarinda mavi rengi kullanmalarinin da bununla ilgili oldugunu belirtmislerdir
(Madden vd., 2000,5.90). Mavi, insan goziinlin gérme oraninin en diisiik oldugu
renktir ve uzmanlar mavinin insanlar iizerinde yarattigt huzur ve sakinlik
duygusunu da buna baglamaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004, s.27). Dis doktorlari
muayenehanelerinin  duvarlarii  maviye boyayarak hastalariin korkularini
azaltmaya ve onlar1 sakinlestirmeye calisirlar (Grossman ve Wisenblit, 1999,
s.80). Temizlik ve saflik imaj1 yaratmak icin genellikle pek ¢ok su ambalajinda
mavi renk esastir ve yine ambalaj tasariminda soguk ve tazelik etkisi

yaratilmasinin esas oldugu durumlarda, 6rnegin yogurt gibi {riinlerin ambalaj
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tasarimlarinda mavi ve lacivert tonlariin kullanildigini goriiriiz (Ugar, 2004, s.

55).

Renkler ve Anlamlari

Aktif, heyecan verici, Dingin, soguk,

vahsi, sicak, soylu, pasif,

canli, carpici, siddetli sakin, durgun

. Anlamlar -
Renkler

Kirmizi Altin Siyah Mavi
Turuncu Kahverengi Yesil
Sar1 Mor Beyaz

Kaynak: Thomas J. Madden vd., “Managing Images in Different Cultures: A Cross-National
Study of Color Meanings and Preferences” Journal of International Marketing, 2000, 8,4, s.99.

Mor: Soyluluk, itibar, zenginlik, gosteris, gurur, ihtisam ile
iliskilendirilmektedir. Mor rengin baz1 {lkelerde pahaliligi cagristirdig
bilinmektedir (Madden vd., 2000, s.90). Bakteri oldiiriiciilik hissi yaratmasi
sebebiyle mor ve tonlar1 deterjan ambalajlarinda siklikla kullanilmaktadir, ayrica
morun bir tonu olan leylak renginin yumusak tonlar ve pastel golgeler araciligi ile
0zen ve yumusaklik hissi yaratmasi nedeniyle yine bu renk ambalajlarda tercih

edilirligi arttirmaktadir (Mehmeti, 2003, s.127).

Yesil: Tazelik, serinlik, biiyiime, yeniden dogus, huzur, gliven, bahar ve
canliigit cagristirmaktadir.  Yesil dogadaki yayginligi sebebiyle gida
ambalajlarinda tazelik ve dogallik etkisi vermek icin sik¢a kullanilmaktadir (Ucar,
2004, s.55). Cevre dostu bir imaj olusturmak isteyen firmalar {iriin ambalajlarinda
yesil rengi kullanmaktadir, ayrica kutulanmis ve dondurulmus sebze
ambalajlarinda canli ve dogal bir etki olusturmasi sebebiyle yesil renk tercih
edilmektedir (Mehmeti, 2003, s.130). Yesil yaraticilig1 ortaya ¢ikarmada etkilidir,
batidaki biiyiik otellerin mutfaklarinda duvar rengi ascilarin yaraticiligini

arttirmak i¢in yesile boyanmaktadir (Sahilli, 2005, s.58).
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Sari: Sicaklik, canlilik, nese, parlaklik cagristiran sar1 renk altinin ve
gilinesin rengidir. Magaza tasarimlarinda sicaklik ve samimiyet yaratmak icin
tercih edilir. Renklerin en sicak olanidir; goriinebilirlik niteligi, sarinin bir dikkat
rengi olarak kullanilmasinda yardimci olmustur; ayrica sar1 ambalaj tasariminda
neseli ve keyifli bir etki elde etmek i¢in kullanilmaktadir (Ugar, 2004, s. 52-53).
Sar1 geciciligin ve dikkat c¢ekiciligin rengidir. Dikkat ¢ekmesi ve gegici olugunun
anlagilmasi i¢in tiim diinyada taksiler sar1 renklidir, benzer sekilde araba kiralama
firmalar1 logolarinda sart rengi kullanarak {iriiniin gegici oldugunu, geri
getirilmesi gerektigini anlatmak istemektedir

(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi).

Turuncu: Genglik, dinamizm, umut, arkadashk ve eglenceyi ile
iligkilendirilir. Turuncu, kirmizi kadar agresif olmadan cesur olabilen, sar1 kadar
havai olmadan parlak olabilen son derece dikkat ¢ekici bir renktir (Marketing
Tiirkiye, 2004, s.29). Dikkat ¢ekici olmas1 sebebiyle pek ¢ok firmanin logosunda
canlilik ve dinamizmi ifade etmek iizere kullanilmaktadir. Glaxo Welcome ve
SmithKline Beecham birleserek, kendilerine cool ve klinik bir hava veren mavi ve
yesil renkli logolarini, kendilerini daha iyi hissetmelerine, daha uzun yasamalarina
yardim etmeyi amacglayan stratejilerine uygun olmasi i¢in parlak bir turuncuyu
tercih etmislerdir (Marketing Tiirkiye, 2004, s.29). Turuncu renk ucuzlugu
cagristirmaktadir (Madden vd., 2000, s.90). Dolayist ile yiiksek kalitedeki
iriinlerin logosunda, etiketlerinde v.b turuncu renk kullanilmamalidir (Arslan,

2004, s. 100).

Renkler farkl: kiiltiirlerde farkli anlamlar tasir yani iilkelere gore renklere
verilen anlamlar degismektedir, bu nedenle de renklerin anlamlarini
genellestirmek miimkiin degildir. Ornegin Cin’de beyaz; diiriistliik ve erdemi, sari
ise giiveni temsil eder; Hint kiiltiirtinde siyah, sikint1 ve kasveti, kirmizi hirs ve
arzuyu cagristirir (Grossman ve Wisenblit, 1999, s.81). Bati’da yesil umudu,
beyaz safligi, siyah matemi, kirmizi aski ve devrimi, sar1 ise nefreti simgeler
(Grossman ve Wisenblit, 1999, s.80 ). Mavi, zenginlik ve giiven; gri, kuvvet,
ayricalik ve basari; turuncu, ucuzluk; mor, asil ve agirbasli; sar1, neseli; siyah,

kuvvetli ve hilkmeden anlamina gelmektedir (Madden vd., 2000, s.90).
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Sonu¢

Insan yasaminda onemli bir yere sahip olan iletisimin bir big¢imi olan
gorsel iletisim, pazarlamada da tliketici davranislari agisindan bakildiginda 6nem
tasimaktadir. Gorsel iletisimin en 6nemli araglarindan biri de ayni zamanda bir

tasarim 6gesi olan renktir.

Renklerin fizyolojik ve psikolojik etkileri oldugu bir gergektir. Cesitli
zamanlarda ve farkli arasgtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalar renklerin
tikketici davraniglarinda belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Renkler
oncelikle gorsel olarak dikkat ¢ekiciligi saglayarak tiiketicinin iirline yonelmesini
saglarken, aligveris yapilan ortamlarin renkleri de tliketici davranislarina
yansimaktadir. Ozellikle kurum kimligi, magaza dekorasyonu ve iiriin

ambalajlarinda bu yansima daha net bir bicimde goriilmektedir.

Uriin grubuna ve hedef kitleye ydnelik olarak segilen renklerin dogrulugu
ya da yanlighg, tiiketicin satin alma eylemine olumlu ya da olumsuz olarak nasil
yansidig1 ve bu yoniiyle renklerin pazarlama iletigimine etkisini ortaya koymak
iizere bundan sonra yapilacak caligmayr saha c¢alismasi ile desteklemek ve

zenginlestirmek daha iyi sonuglar almak i¢in gereklidir.
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