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T¦RKĸYE ARAĹTIRMACILAR DERNEĶĸ SOSYAL SORUMLULUK PROJESĸ  
 

Derneğimiz, ÇağdaĢ YaĢamı Destekleme Derneği ile ortak bir proje  

baĢlatmıĢ bulunmaktadır. “ÇağdaĢ Toplum” ve “ÇağdaĢ Birey” için 

sorunların değil çözümün bir parçası olmak adına TÜAD olarak tüm 

üyelerimizi çağdaĢ eğitime destek vermeye çağırıyoruz. 

 

Otistik ¢ocuklara Yardĕm Eli Uzatalĕm... 

 

ÇYDD Kâğıthane Ģubesinin gönüllerin yardımlarıyla okuttukları 63 otistik öğrenci için 

sizin de maddi veya manevi katkıda bulunabileceğinize inanıyoruz. 

 

OTĠSTĠK ÇOCUKLAR EĞĠTĠM MERKEZĠ (OKULU) 

 

 Okulumuz; Kâğıthane Ġlçe Milli Eğitim Müdürlüğüne bağlı olarak Arıcılar Ġlköğretim Okulunda çalıĢmalarına devam etmektedir.  

Üç katlı bir bina olan okulun zemin ve bodrum katları Otistik çocuklara tahsis edilmiĢtir. Bu okula devam eden otistiklerin aileleri; 

ekonomik olarak dar gelirli ailelerden oluĢmaktadır. 

 

Konusunda uzman eğitimcilerin büyük özveriyle görev yaptıkları okulda 63 otistik öğrenci eğitim görmektedir. 

 

Otistik çocuklarla iletiĢim kurmak,  onları eğitmek ve öğretmek çok zor ve fedakârlık isteyen bir iĢtir. Bu nedenle bu okulun desteğe  

ihtiyacı vardır. 

 

Kabaca tespit edilen eksikliklerin listesiçıkarılmıĢtır. Okulun tatil olacağı yaz aylarında eksikliklerin giderilebilmesi için çalıĢmaktayız. 

Ayrıca sizler tarafından okul ziyaret edilirse; yapılacak iĢlerin ve verilecek desteğin ne kadar yerinde olacağı görülecektir. 

 
Yardım projesi ile ilgili detay bilgi için burayı tıklamanızı veya seda.bagci@arastirmacilar.org.tr iletiĢime geçmenizi rica ederiz. 

 

 

OTĸSTĸK ¢OCUKLARA YARDIM ELĸ UZATALIM  
 

http://www.arastirmacilar.org/Dokumanlar/CYDD.pdf
mailto:seda.bagci@arastirmacilar.org.tr
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T¦RKĸYE ARAĹTIRMACILAR DERNEĶĸ E-MAIL ADRES DEĶĸĹĸKLĸĶĸ 
 

Mayıs ayında gerçekleĢtirdiğimiz Dernek isim değiĢikliği ile paralel olarak e-mail adreslerimiz de değiĢti. 

Genel adresimiz www.arastirmacilar.org.tr ; arastirmacilar@arastirmacilar.org.tr ve  

 

Dernek çalıĢanları olarak;  

Genel Koordinatör Pĕnar Trana: pinar.trana@arastirmacilar.org.tr 

 

Proje Koordinatörleri; 

 Aylin Turhan: aylin.turhan@arastirmacilar.org.tr, 

Burcu Khan: burcu.khan@arastirmacilar.org.tr 

Seda Baķcĕ: seda.bagci@arastirmacilar.org.tr                                     

T¦RKĸYE ARAĹTIRMACILAR DERNEĶĸ - T¦AD 
 

http://www.arastirmacilar.org.tr/
mailto:arastirmacilar@arastirmacilar.org.tr
mailto:pinar.trana@arastirmacilar.org.tr
mailto:aylin.turhan@arastirmacilar.org.tr
mailto:burcu.khan@arastirmacilar.org.tr
mailto:seda.bagci@arastirmacilar.org.tr
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G¦VENĸLĸR ARAĹTIRMA BELGESĸ REVĸZE EDĸLDĸ 
16 Nisan 2009‟da revize edilen GAB 02 dokümanları için aĢağıdaki linki tıklayınız. 

www.arastirmacilar.org.tr  

G¦VENĸLĸR ARAĹTIRMA BELGESĸ (GAB) 02 dok¿manlarĕ; 

-  Denetim ve Belgelendirme Revizyon 02 

-  GAB Standardı ġartlar Revizyon 02 

         -  Kılavuz 1 Revizyon 02 

         -  Kılavuz 2 Revizyon 02 

                                                   -  Kılavuz 3 Revizyon 02 
 

 

GAB ALAN FİRMALAR: 

GAB sertifika süresi 3 yıl‟dır ve her sene birer defa ara denetimden geçmektedir. 

 

GAB ALAN FİRMALAR:

  

  

  

Saha ð Veri Toplama Firmalarĕ:         Sertifika Alĕm Tarihi 

 

 Bulgu AraĢtırma ve Halkla ĠliĢkiler        15 Eylül „07 

 Etik AraĢtırma ve Saha Hizmetleri              22 Ekim „07 

 Dikey Piyasa AraĢtırma ve DanıĢmanlık    31 Ekim „07 

 Yüzde Yüz AraĢtırma Saha Tanıtım        23 Aralık „08 

 Birim AraĢtırma ve DanıĢmanlık        25 Aralık „08 

 Ekol AraĢtırma Hizmetleri         28 Aralık „08 

 Elit AraĢtırma Ajans Tanıtım Hizmetleri      22 Nisan „09 
 

Araĺtĕrma Firmalarĕ:                Sertifika Alĕm Tarihi 

 

 Nielsen    19 Temmuz „07 

 Method Research Company 28 Ağustos „07 

 GfK Türkiye   31 Ağustos „07 

 Akademetre                     18 Ekim „07 

 Ipsos KMG   19 Ekim „07 

 Synovate    8 Temmuz „08 

 Recon    9 Temmuz „08 

 Millward Brown   5 Aralık „08 

 TNS Piar    19 Aralık „08 

G¦VENĸLĸR ARAĹTIRMA 

BELGESĸ 

http://www.arastirmacilar.org.tr/
http://www.arastirmacilar.org.tr/
http://www.arastirmacilar.org.tr/Dokumanlar/DENETIM%20VE%20BELGELENDIRME_Rev02.pdf
http://www.arastirmacilar.org.tr/Dokumanlar/GAB_Standardi_Sartlar_Rev02.pdf
http://www.arastirmacilar.org.tr/Dokumanlar/KILAVUZ1_Rev02.pdf
http://www.arastirmacilar.org.tr/Dokumanlar/KILAVUZ2_Rev01.pdf
http://www.arastirmacilar.org.tr/Dokumanlar/KILAVUZ3_Rev02.pdf
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ETĸK ARAĹTIRMA 12. YILINI KUTLADI  

 
1997 yılında kurulan Etik AraĢtırma, ÇeĢme‟de gerçekleĢtirdikleri etkinlikle 12. yılını kutladı. 9 yıldır üyemiz 

olan Etik AraĢtırma‟yı tebrik eder, baĢarılarının devamını dileriz.  

 

 

EĶĸTĸM SEMĸNER PROGRAMIMIZIN ĸLK B¥L¦M¦N¦ BAĹARIYLA TAMAMLADIK 
 

24 Haziran ÇarĢamba günü gerçekleĢtirilecek “Etkili ĠletiĢim ve ĠliĢki Yönetimi” konulu eğitim seminerinin gerçekleĢtirilmesiyle bu seneki 

eğitim programımızın ilk bölümünü tamamlıyoruz. Her eğitim sonrası katılımcılarımızın doldurduğu memnuniyet anketlerinden çıkan 

sonuçların ıĢığında eğitim seminerlerimizin ne kadar verimli ve baĢarılı olduğunu görüyoruz.  

 

Eğitimlerimize katılanlara takdim edeceğimiz “ katılım sertifikalarını” hazırlamaya baĢladık. Haziran sonu bütün katılımcılarımızın 

isimlerine özel gönderilerini yapacağız. 

 

Eğitim Programımıza gösterdiğiniz yoğun ilgiye çok teĢekkür ederiz. 
 
 

UYGULAMALI PAZARLAMA ARAĹTIRMASI SERTĸFĸKA PROGRAMINDA ĸLK D¥NEM  
 

Uygulamalı Pazarlama AraĢtırması Sertifika Programı, BahçeĢehir Üniversitesi Co-Op (Cooperative Education, Ortak-Eğitim) Programı 

bünyesinde, Türkiye AraĢtırmacılar Derneği ortaklaĢa giriĢimi ile yürütülüyor. 26 ġubat Salı günü baĢlayan sertifika programına 20 kiĢi 

BahçeĢehir Üniversitesi‟nden;  21 kiĢi araĢtırma sektöründen toplamda 41 kiĢi katıldı. Katılımcılarımız, Haziran ayında sertifikalarını 

almaya hak kazanacaklar. Programımıza katılan firmalar; Alpet, Barem RI, Diyalog AraĢtırma, GfK Türkiye,  Method Research 

Company, Nielsen, Piramid DanıĢmanlık, Synovate, TNS Piar. 

 

HABERLER 
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2009 EĶĸTĸM SEMĸNER PROGRAMI -  HAZĸRAN 
 
 
 
 

                        
 

10 Haziran ÇarĢamba (13.00 – 17.30)        

Eğitmenler: Bülent GündoğmuĢ (Yöntem AraĢtırma)            

                     Atilla Yardımcı (Method Research Company)                                  

 

 

 
 

19 Haziran Cuma (13.00 – 17.30) 

Eğitmenler: Arzu Kumar (TNS Piar) 

                     Pelin Özkan (TNS Piar) 
 
 
 

    

 

 

 

 

2009 EĶĸTĸM SEMĸNER PROGRAMI 

Eğitimler, LaresPark Hotel‟de (Taksim) gerçekleĢiyor. 

 

Yarım gün eğitim ücreti standart katılım  

340 TL, üye katılım 310 TL + KDV‟dir. 

 

Eğitimlerin detaylı içerikleri için lütfen Dernek merkezimizle 

bağlantıya geçiniz 

  

 
 

24 Haziran ÇarĢamba (13.00 – 17.30) 

Eğitmen: Efsun Yüksel (Indus DanıĢmanlık)                                                     
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Dilbert Strip 
 

 

 

 
 

 

Source: www.dilbert.com 

 

 

  

  

MĸZAH K¥ĹESĸ 
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 QUALITATIVELY SPEAKING: BUSINESS ETHNOGRAPHY AND THE DISCIPLINE OF 

ANTHROPOLOGY  

 
Editor‟s note: Robert J. Morais is a principal at Weinman Schnee Morais, a New York research firm. 

 

Ethnographic research on consumers is booming. Marketing research firms that specialize in it abound. Major corporations like General Motors 

and Microsoft have ethnographers on staff. And well-known advertising agencies like BBDO and Ogilvy & Mather have departments that 

include or are headed by anthropologists.  

 

With so much ethnography practiced in the marketing and advertising industries, it is disappointing that the technique is often misrepresented 

and misused. 

 

Ethnography is the description of people‟s behavior and attitudes in natural settings - where they live, work, play and shop. For the vast majority 

of cultural anthropologists, ethnography is the principal method they use to gather data. Accomplished with a technique called participant 

observation over an extended period in the “field,” ethnography entails more than simple description. It begins with systematic, intentionally 

naïve observation and inquiry, but it is informed by ideas about human culture: symbols, codes, myths, rituals, beliefs, values, rules for social 

interaction, and conceptual categories and perceptions. Professional training provides anthropologists with the techniques to record what they 

see and hear as well as the analytical tools and scholarship that enable them to design their studies and interpret their findings. 

 

Business ethnography that does not benefit from the guidance of professionally-trained anthropologists is typically in-depth, psychologically-

driven interviewing in natural settings with some attention given to the physical environment, such as home pantry checks, for example. 

Although industry time and budgetary constraints do not allow for extended time in the field, many so-called ethnographic interviews occur 

over a 90-minute period, too brief for close environmental observation and questioning. (Three to four hours per ethnographic observation and 

interview is far more productive.) 

 

Some research techniques labeled as ethnography do not even include ethnographers on site. There are virtual online ethnographies that 

consist of diaries and blogs written by consumers and digital ethnographies that provide consumers with recording equipment and instructions 

to focus on what they feel is important in their brand experience. Diaries, blogs and first-person digital photography are useful for recording 

attitudes and behavior from a personal perspective, but reliance on what BBDO anthropologist Timothy Malefyt calls techno-methodologies is 

not a substitute for the penetrating insights that can be delivered by anthropologically-informed ethnography. 

 

 

 

MAKALE 
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Fundamental questions 

 

Anthropologists ask fundamental questions that can be revelatory when applied to consumer attitudes and behavior. For example, in their 

book Doing Anthropology in Consumer Research , anthropologists Patricia Sunderland and Rita Denny pose the question, “What is coffee?” They 

note that by stepping back and making this query naïvely, one can see that coffee is revealed to be a beverage with multiple connotations 

about fashion, relaxation, strength, tradition versus modernity and much more. 

 

To further understand the difference between ethnography-lite and ethnography that incorporates the discipline of anthropology, consider the 

following examples of questions and observations that a trained ethnographer would include in two different research projects.  

In a study that focuses on the ways that doctors and their office staff interact with patients, a qualified ethnographer would ask these questions: 

 

•  What are the culturally-based definitions of and beliefs about illness, diagnosis, treatment and adherence to medically-prescribed regimens? 

•   How do culturally-defined status and roles impact interactions between doctors and patients and between support staff and patients? 

•  What hidden meanings exist in the language used in interactions? 

•   What unspoken messages are unveiled by observing body language and facial expressions? 

•   Are there rituals surrounding medicine use and non-use, e.g., non-adherence? 

•   Are there transformative experiences that professionals and patients have when they are successful or unsuccessful with treatments? 

•   What social and family factors impact adherence?  

•   Are there keys to understanding adherence by speaking to members of adherence and non-adherence “tribes”? 

In a study on how consumers think about and use home printers, a bona fide ethnographer would ask: 

•  What are the meanings and processes of printing in their most elemental senses, as if the ethnographer had never seen a printer? 

•  Can we understand the symbolism of printing by exploring how respondents classify non-printed versus printed matter?  

•   What are the consumer myths, stories and beliefs about printing versus not printing and about different brands of printers? 

•   How do printing rituals serve as rites of passage that transform consumers from one state of being into another? 

•   Are people who print and save hard copies different in a “tribal” way from people who see printing as antiquated and wasteful? 

•   Are there social or business situations that demand or deny printing choices and, if so, why? 

 

These questions and observations would undoubtedly enrich new-product development and marketing communications, helping shape 

product design, brand positioning and advertising content. Yet most of these lines of inquiry would not be generated by a researcher 

uninformed by the discipline of anthropology. As a result, an ethnography-lite approach would miss opportunities for marketers that 

anthropologically-informed ethnography would reveal. 

 
Source: http://www.quirks.com/articles 

MAKALE 
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EKONOMĸK KRĸZ SONRASINA BAKIĹ 

 
AraĢtırma sektörünün yeni kuruluĢlarından Dora AraĢtırma, toplumu yakından ilgilendiren gündemdeki konular hakkındaki araĢtırma dizilerini 

“Dora Nabız” projesi ile hayata geçiriyor. Dora Nabız dizisini “Ekonomik Kriz Sonrasına BakıĢ” ile açan Dora AraĢtırma, ekonomik kriz ve sonrasında 

Türk halkının düĢünce ve deneyimlerini, tüm araĢtırma sektörü ve kamuoyu ile paylaĢıyor. 

 

Araĺtĕrmanĕn K¿nyesi 

Bu araĢtırmanın sahası, 15-25 Mayıs 2009 tarihlerinde Dora Research tarafından 

Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir olmak üzere toplam 3 ilde, 18-60 yaĢ arası ve A, B, C1, 

C2 ve D SES gruplarına ait toplam 505 katılımcıyla; telefonla anket yöntemi 

kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

Ekonomik Kriz Algĕlarĕ 

 
“Ekonomik Kriz Sonrasına BakıĢ” araĢtırması kapsamında görüĢülen tüketiciler, 

özellikle iĢsizlikteki artıĢı, ekonomik kriz ile paralel olarak algılıyorlar. Aynı Ģekilde 

nakit para bulma sıkıntısı da tüketicinin gözünde, ekonomik kriz olgusu ile birlikte 

hatırlanan, 

ekonomik kriz 

algısı içinde 

akla gelen 

ikinci konu 

olarak ifade ediliyor.  

 
Ekonomik Kriz Neden Çıktı? 
 

Tüketici, ekonomik krizin çıkmasına en fazla sebep olarak Türkiye‟deki 

ekonomik ve sosyal yapıdaki sıkıntı ve belirli uygulamalardaki yanlıĢlıkları 

gösteriyor: Bu tip ekonomik ve sosyal sıkıntılar arasında insanların tüketim 

davranıĢlarında özenli olmamaları, yolsuzluklar, bankaların kredi ve faiz 

uygulamaları gibi faktörler geliyor. Bunun dıĢında ekonomik kriz sebeplerinin 

baĢında yoğun olarak belirtilen diğer etkenler ise hükümet politikaları ve 

geçtiğimiz yıl Amerika‟da baĢlayan global kriz olarak belirtiliyor.  

 

G¦NCEL ARAĹTIRMA 
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Ekonomik Krizin Etkisi 
 
Tüketiciler yoğun olarak, bu ekonomik krizin kendilerini ciddi oranda etkilediğini 

belirtiyorlar. Özellikle hem kiĢisel hem de yakın çevreleri bazında krizden etkilenme 

oranları sorulduğunda, D SES grubuna dahil olan görüĢmecilerin ve yakın çevrelerinin 

krizden oldukça olumsuz etkilendikleri görülüyor. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

Ekonomik krizden etkilendiğini belirten bu görüĢmecilerin, ekonomik krizin etkisini ne 

Ģekilde gösterdiği sorulduğunda daha fazla zorunlu ev harcamaları ve kiĢisel 

masraflarını düĢürmek ifadelerini kullanıyorlar. Özellikle kadınlar, hem market 

alıĢveriĢi gibi ev masraflarını hem de kuaför, eğlence gibi kiĢisel masraflarını yoğun 

olarak düĢüren tüketiciler arasında.  

 

Bekletilen Yatĕrĕmlar ve Kriz Sonrasĕ Yapĕlacaklar 

 

Her ne kadar çalıĢma dahilinde görüĢülen tüketicilerin % 72‟lik büyük bir kısmı kriz 

dolayısıyla beklettikleri herhangi bir yatırımları olmadığını belirtse de, yatırımını 

beklettiğini belirten tüketiciler, en fazla gayrimenkul ve otomobil yatırımlarını 

beklettiklerini ve kriz sonrası da ilk olarak bu yatırımları yapacaklarını belirtmiĢlerdir. Bu yatırımlarını da nakit para veya kredi kullanarak 

gerçekleĢtireceklerini ifade etmiĢlerdir. Kriz sonrası özellikle Ġstanbul‟da diğer illere göre anlamlı farklı olarak gayrimenkul yatırımının olacağı 

öngörülmektedir. 

G¦NCEL ARAĹTIRMA 
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G¦NCEL ARAĹTIRMA 
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Kriz ne zaman bitecek? 

 

AraĢtırma sonuçlarında, ekonomik krizin biteceği zamanın, önemli bir bölüm 

tüketici tarafından bilinmediği veya tahmin edilemediği görülüyor. GörüĢülen 

tüketicilerin yine önemli bir bölümü ise krizin birgün biteceğine asla inanmıyor. 

Böyle düĢünen grup içerisinde krizden halhazırda fazla etkilendiğini belirten D SES 

grubunun daha yoğun bir Ģekilde olduğu göze çarpıyor. Öte yandan krizin belli 

bir zaman diliminde biteceğini belirten katılımcılar da, kriz bittikten sonra 

borçlarını kapatacaklarını, yeni iĢ imkanlarına kavuĢacaklarını ve maaĢlarının 

artacağını özellikle belirtiyorlar. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Tekrar kriz çıkacağını ifade eden tüketicilerin %43‟ü 2 yıl ya da daha uzun bir 

süre içinde tekrar bir kriz çıkabileceği görüĢündedir. 

 

Kriz ºnlemleri 

 

Tüketici nezdinde en önemli kriz tedbiri, harcamaları kısmaktır. Katılımcılara gerçek hayatta uyguladıkları en sık kriz tedbiri sorulduğunda, aynı 

cevabı vermektedir.  

 
 
 

G¦NCEL ARAĹTIRMA 
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Krizde Neler Oldu, Dersimizi Aldĕk mĕ ?  

 

Tüketicilerin %50‟si krizin toplumda tasarruf bilincini arttırdığını, %68‟i de 

krizde harcamalarını kontrol altına almayı öğrendiğini ifade ediyor. 

Ekomomik krizin önemli fırsatlar yaratttığını düĢünen tüketicilerin oranı 

sadece %19. Bu krize hazırlıksız yakalandığını ifade edenlerin oranı %52 

iken, gerçekleĢmesi durumunda bir sonraki krize hazırlıklı olduğunu 

belirtenler %31.  

Tüketicilerin %65‟i yaĢanan krizden yeteri kadar ders aldığını düĢünmekte. 

%52 ise kriz sonrası ekonomik durumu ile ilgili umutlu olduğunu ifade 

ediyor.  

Burada sadece kısmen paylaĢtığımız sonuçlara önümüzdeki günlerde 

yayınlayacağımız raporda data detaylı ulaĢabilirsiniz.  

Krizin en kısa zamanda sonlanması umuduyla, bir sonraki araĢtırmamızda 

görüĢmek üzere.  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PaylaĢım için Mustafa Kelekçi‟ye (Dora Research) teĢekkür ederiz. 
 
 

G¦NCEL ARAĹTIRMA 
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Derneğimize yapılan üyelik baĢvurusu; Üyelik Kurulu önerisi ve Yönetim Kurulu onayı ile kabul edilen yeni üyemize 

“Aramıza HoĢ geldiniz” diyoruz. 
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aǳǎǘŀŦŀ YŜƭŜƪœƛ  

5ƻǊŀ !ǊŀǒǘƤǊƳŀΣ ¸ǀƴŜǘƛŎƛ hǊǘŀƪ 
 
т bƛǎŀƴ мфто ŘǸƴȅŀȅŀ ƎŜƭƳƛǒƛƳΦ ¢ƛǇƛƪ ōƛǊ Yƻœ ōǳǊŎǳȅǳƳΦ .ƛǊ œƻŎǳƪ ƎǀȊǸȅƭŜ ƘŀǘƤǊƭŀŘƤƪƭŀǊƤƳΤ ǎŀōŀƘƭŀǊƤ ƛǎƳƛƴƛ ƎƛȊƭŜƳŜƪ ƛœƛƴ ǘŜǊǎȅǸȊ 
ŜŘŜǊŜƪ ōŀȅƛŘŜƴ ǎŀǘƤƴ ŀƭƤǇ ŜǾŜ ƎŜǘƛǊŘƛƐƛƳ ƎŀȊŜǘŜƭŜǊ όōƛƭŘƛƐƛƳƛȊ aƛƭƭƛȅŜǘΣ /ǳƳƘǳǊƛȅŜǘύΣ ŀǇŀǊǘƳŀƴŘŀ ƎŜŎŜƭŜǊƛ ƻǊǘŀȅŀ œƤƪŀƴ ŀȅŀƪ ǎesleri ve 
ŘŀƐƤǘƤƭŀƴ ōƛƭŘƛǊƛƭŜǊΣ ǎƻƪŀƪƭŀǊŘŀ ƛǎƳƛƴƛƴ ǇŀƴȊŜǊ ƻƭŘǳƐǳƴǳ ǎƻƴǊŀŘŀƴ ǀƐǊŜƴŘƛƐƛƳƛȊ ŘŜǾ ŀǊŀœƭŀǊΣ ŘǳǾŀǊƭŀǊŘŀ ŀƴƭŀƳ ǾŜǊŜƳŜŘƛƐƛƳƛȊ ȅŀȊƤƭŀǊ 
vs..  ¸ƛƴŜ ŘŜ ƘŜǊ œƻŎǳƪ Ǝƛōƛ ǘŜƪ ƘŜŘŜŦƛƳ ǾŀǊŘƤΤ ȅŀǒŀŘƤƐƤƳ ŘǸƴȅŀƴƤƴ ƳŀƪǎƛƳǳƳ ǘŀŘƤƴƤ œƤƪŀǊƳŀƪΦ .ŀōŀƳ ƻ ȅƤƭƭŀǊŘŀ ¢ǸǊƪƛȅŜΩƴƛƴ ƪŀƐƤǘ 
ƛƘǘƛȅŀŎƤƴƤƴ ƴŜǊŜŘŜȅǎŜ ǘŀƳŀƳƤƴƤ ǘŜƪ ōŀǒƤƴŀ ƪŀǊǒƤƭŀȅŀƴ ǒǳ ŀƴŘŀ ŀǊǘƤƪ ŀŘƤ ōƛƭŜ ŀƴƤƭƳŀȅŀƴ {9Y!ΩŘŀ ƳŜƳǳǊŘǳΣ ŀƴƴŜƳ ƛǎŜ ŜǾƘŀƴƤƳƤΦ  
 

4ƻŎǳƪƭǳƐǳƳ ŜǎƪƛŘŜƴ wǳƳΣ 9ǊƳŜƴƛΣ !ǊƴŀǾǳǘΣ aǳǎŜǾƛ ǾŀǘŀƴŘŀǒƭŀǊƤƳƤȊƤƴ ȅƻƐǳƴ ȅŀǒŀŘƤƐƤ ŀƴŎŀƪ ŘŀƘŀ ǎƻƴǊŀ œƻƪ ŀȊƤƴƤƴ ȅŀǒŀƳŀȅŀ ŘŜǾŀƳ ŜǘǘƛƐƛΣ {ǸǘƭǸŎŜ-
IŀƭƤŎƤƻƐƭǳ-Iŀǎƪǀȅ ƘŀǘǘƤƴŘŀ ƎŜœǘƛΣ ǸǎǘŜƭƛƪ IŀƭƛœΩƛƴ ŜƴŦŜǎ ƪƻƪǘǳƐǳΣ ŜǘǊŀŦƤƴƤƴ ǘŀƳ ōƛǊ ǎŀƴŀȅƛ ōǀƭƎŜǎƛ ƻƭŘǳƐǳ ŘǀƴŜƳƭŜǊŘŜΦ  4ƻƪ ŀƳŀ œƻƪ ƪŜȅƛŦƭƛ ōƛǊ œƻŎǳƪƭǳƪǘǳΤ 
ōǸȅǸƪƭŜǊƛƴ ǘǸƳ ǳȅŀǊƤƭŀǊƤƴŀ ǊŀƐƳŜƴ œƛȊƎƛ ǊƻƳŀƴΣ ŘƛƐŜǊ ōƛǊ ŘŜȅƛǒƭŜ ¢Ŝƪǎŀǎ ¢ƻƳƳƛƪǎ ƻƪǳƳŀȅŀ ōŀȅƤƭƤǊŘƤƳΤ ōƛƴƭŜǊŎŜ ƻƪǳŘǳƳΣ ōƛǊƛƪǘƛǊdim. Gizem dolu ƳŀŎŜǊŀƭŀǊƤ 
ƛƭŜ !ǘƭŀƴǘƛǎΩŜΣ ŀƴŀǘƻƳƛ ŘŜǊǎƛ ƴƛǘŜƭƛƐƛƴŘŜƪƛ œƛȊƛƳƭŜǊƛ ƛƭŜ ŘŜ /ƻƴŀƴΩŀ ōŀȅƤƭƤȅƻǊŘǳƳΦ aƛƭƭƛȅŜǘ 4ƻŎǳƪΣ ¢ŜǊŎǸƳŀƴ 4ƻŎǳƪ ƛǎŜ ƻ ƎǸƴƭŜǊŘŜƪƛ ƪƭŀǎƛƪƭŜǊƛƳŘŜƴŘƛΦ .ǳƴǳƴ ȅŀƴƤ 
ǎƤǊŀ ŜǾŘŜƪƛ ǘǸƳ ŀƴǎƛƪƭƻǇŜŘƛƭŜǊƛ ŘŜŦŀƭŀǊŎŀ ƻƪǳŘǳƳΦ mȊŜƭƭƛƪƭŜ ǳȊŀȅ ŀƴǎƛƪƭƻǇŜŘƛǎƛƴŜ ƘŀȅǊŀƴŘƤƳΦ IŜǊ ƘŀŦǘŀ ǎŀōƤǊǎƤȊƭƤƪƭŀ DŜƭƛǒƛƳ IŀŎƘŜǘǘŜΩƛƴ ȅŜƴƛ ŦŀǎƛƪǸƭƭŜǊƛƴƛ 
ōŀȅƛŘŜƴ ŀƭƤǊ ǀƴŎŜ ƻƪǳǊ ǎƻƴǊŀ ŎƛƭǘƭŜǘƛǊŘƛƳΦ bŜ ōǸȅǸƪ ƪŜȅƛŦǘƛΦ Tƭƪƻƪǳƭ пΦǾŜ рΦ ǎƤƴƤŦƭŀǊƤƴ ȅŀȊƤƴŘŀ CŜƴ ƪƛǘŀǇƭŀǊƤƴƤ ǀƴŎŜŘŜƴ ŀƭƤǊΣ ǘǸƳ ŘŜƴŜȅƭŜǊƛ ŜǾŘŜ ȅŀǇŀǊŘƤƳΦ 
DŜȊŜƎŜƴƭŜǊƛƴ œŀǇƭŀǊƤƴƤΣ ŘǸƴȅŀȅŀ ǳȊŀƪƭƤƪƭŀǊƤƴƤΣ ƎǸƴŜǒ œŜǾǊŜǎƛƴŘŜƪƛ ƘŀǊŜƪŜǘƭŜǊƛƴƛΣ ƘŀƴƎƛ ƎŀȊ ǾŜ ƳŀŘŘŜƭŜǊƛ ƛœŜǊŘƛƪƭŜǊƛƴƛ ŜȊōŜǊŜ biliyordum. Kendi ǳœǳǊǘƳŀƳƤ 
ȅŀǇǘƤƳΣ ŀƐŀœƭŀǊŀ ǘƤǊƳŀƴŘƤƳΣ meyve ǘƻǇƭŀŘƤƳΣ ŀƐŀœ ŘŀƭƭŀǊƤƴŘŀƴ ƻƪ ǾŜ ȅŀȅΣ ǊǳƭƳŀƴƭŀǊŘŀƴ ǘŀƘǘŀ ŀǊŀōŀΣ ƘŀƭŀǘƭŀǊŘŀƴ ǎŀƭƤƴŎŀƪ ȅŀǇǘƤƳΦ h ǎƤǊŀƭŀǊ ŀȅŀƐƤƳƤƴ ǘŜƪƛƴŜ 
ǎƤǊŀŘŀƴ ōƛǊ ǇŀƭŜǘ ƎŜœƛǊŘƛƐƛƳŘŜ ƪŜƴŘƛƳƛ ǳȊŀȅƭƤ ȊŀƴƴŜŘŜōƛƭƳŜ ƪŜȅŦƛƴƛ ȅŀǒƤȅƻǊŘǳƳJΦ мфуп ȅƤƭƤƴŘŀ Tƭƪƻƪǳƭǳ /ŜƳŀƭ !ǊǘǸȊ TƭƪƻƪǳƭǳΩƴŘŀ ōƛǘƛǊŘƛƐƛƳŘŜ ōŜƴƛ ōǳ 
ƎǸƴƭŜǊŜ ǳƭŀǒǘƤǊŀƴ ōƛǊ ƳŀƴŜǾƛ ŀƴƴŜƳ όƛƭƪƻƪǳƭ ǀƐǊŜǘƳŜƴƛƳύ ǾŜ ōǸȅǸƪ ōƛǊ ŘŜ Ƙŀȅŀƭ ƪƤǊƤƪƭƤƐƤƳ oldu. TƭƪƻƪǳƭƭŀǊ ŀǊŀǎƤ ǊŜǎƛƳ ȅŀǊƤǒƳŀǎƤƴŘŀ Tǎǘŀƴōǳƭ ōƛǊƛƴŎƛƭƛƐƛ ƛœƛƴ ƪƤǎŀ 
ƭƛǎǘŜȅŜ ƪŀƭƳƤǒƪŜƴ ŜƭŜƴŘƛƐƛƳ ƘŀōŜǊƛƴƛ ŀƭŘƤƳΤ ǎŜōŜōƛ ƻ ȅŀǒǘŀ ōƛǊ œƻŎǳƐǳƴ ȅŀƐƭƤ ōƻȅŀ ǊŜǎƛƳ ȅŀǇŀƳŀȅŀŎŀƪ ƻƭƳŀǎƤ ƛƳƛǒΦ !Ƴŀ ōŜƴ н ȅƤƭŘƤǊ ȅŀǇƤȅƻǊŘǳƳΣ 
ŀƴƭŀǘŀƳŀŘƤƳΧ mƐǊŜǘƳŜƴƛƳ ƘƤœƪƤǊŀ ƘƤœƪƤǊŀ ŀƐƭŀŘƤΣ ŀƛƭŜƳ ȅƤƪƤƭŘƤ ǾŜ ōŜƴ ŀǊǘƤƪ ƘŀȅŀǘƤƳ ōƻȅǳƴŎŀ ǊŜǎƛƳ ȅŀǇƳŀƳŀ ƪŀǊŀǊƤ ŀƭŘƤƳΦ TƭƪƻƪǳƭǳƳǳƴ ǾŜ ȅŀǒŀŘƤƐƤƳ ǎŜƳǘƛƴ 
!ƴŀŘƻƭǳ [ƛǎŜƭŜǊƛ ǎƤƴŀǾƤƴƤ ƪŀȊŀƴŀƴ ƛƭƪ ǀƐǊŜƴŎƛǎƛ ƻƭƳŀȅƤ ōŀǒŀǊŘƤƳΦ !ǊǘƤƪ .Ŝǒƛƪǘŀǒ !ǘŀǘǸǊƪ !ƴŀŘƻƭǳ [ƛǎŜǎƛΩƴŘŜ ǾŜ ōŀƳōŀǒƪŀ ōƛǊ œŜǾǊŜŘŜ ƛŘƛƳΦ TƴƎƛƭƛȊŎŜ ǀƐǊŜƴƳŜȅŜ 
ōŀǒƭŀŘƤƳΣ ǾŜ ōƛǊŘŜƴ ŘǸƴȅŀȅŀ ōŀƪƤǒ ŀœƤƳ ŘŜƐƛǒǘƛΦ Iŀȅŀƭ ŘǸƴȅŀǎƤƴŀ ǎƤƴƤǊ œŜƪƳŜƳ ǾŜ ƎŜǊœŜƪƭŜǊƭŜ ǀȊŜƭƭƛƪƭŜ ŘŜ ŜǊƎŜƴ ƛƴǎŀƴ ƎŜǊœŜƪƭŜǊƛ ƛƭŜ ȅǸȊƭŜǒƳŜƳ ƎŜǊŜƪƛȅƻǊŘǳΦ 
[ƛǎŜŘŜ нр ȅƤƭŘƤǊ ƎǀǊǸǒǘǸƐǸƳ Ŝƴ ȅŀƪƤƴ ŀǊƪŀŘŀǒƭŀǊƤƳƤ ƪŀȊŀƴŘƤƳΦ  
 
мффм ǎŜƴŜǎƛƴŘŜ Tǎǘŀƴōǳƭ «ƴƛǾŜǊǎƛǘŜǎƛ TƴƎƛƭƛȊŎŜ TǒƭŜǘƳŜ .ǀƭǸƳǸΩƴǸ ƪŀȊŀƴŘƤƳ. hƪǳƭ ōƻȅǳƴŎŀ TƴƎƛƭƛȊŎŜ mƐǊŜǘƛƳ ǎŜǘƭŜǊƛ ǎŀǘƤǒƤ ȅŀǇŀƴ ōƛǊ ǒƛǊƪŜǘǘŜ ǎƤŎŀƪ ǎŀǘƤǒ 
ŜƐƛǘƛƳƛƴƛ ƳǸǘŜŀƪƛǇ ǎŀǘƤǒ ŜƭŜƳŀƴƤ ƻƭŀǊŀƪ œŀƭƤǒǘƤƳΦ TǎǘŀƴōǳƭΩŘŀ ƎƛǘƳŜŘƛƐƛƳΣ ōǳƭǳƴƳŀŘƤƐƤƳ ǾŀǊƻǒ ƪŀƭƳŀŘƤΤ {ǳƭǘŀƴœƛŦǘƭƛƐƛΣ YǸœǸƪƪǀyΣ DhtΣ !ƭƛōŜȅƪǀȅ ǾŜ ŘƛƐŜǊƭŜǊƛΦ 
{ƻƪŀƪƭŀǊƤƴ ƘŜƴǸȊ ƛǎƛƳƭŜƴŘƛǊƛƭƳŜŘƛƐƛ άƎŜœƛŎƛ ррлΦ ǎƻƪέΣ άƎŜœƛŎƛ ссрΦ ǎƻƪέ ƛǎƛƳƭŜǊƛ ƛƭŜ ŀƴƤƭŘƤƐƤ ȅŜǊƭŜǊŘŜ ōǳƭǳƴŘǳƳΦ IŜǊ ƪŀǘƳŀƴŘŀƴ ƘŜǊ ƎŜƭƛǊ ǾŜ ŜƐƛǘƛƳ 
ǎŜǾƛȅŜǎƛƴŘŜƴ ƛƴǎŀƴƭŀ ƪŀǊǒƤƭŀǒǘƤƳΣ ǎƻƘōŜǘ ŜǘǘƛƳΦ TǎǘŀƴōǳƭΩǳƴ ƎǀōŜƐƛƴŘŜ ¢ǸǊƪœŜ ōƛƭƳŜȅŜƴ ¢ǸǊƪƛȅŜ /ǳƳƘǳǊƛȅŜǘƛ ǾŀǘŀƴŘŀǒƭŀǊƤ ƛƭŜ ƪƻƴǳǒǘǳƳΣ ŘŜǊǘƭŜǒǘƛƳΦ  
.ǸǘǸƴ ōǳƴƭŀǊƤ ȅŀǒŀǊƪŜƴ ǳȊǳƴ ǎŀœƭƤ aŜǘŀƭŎƛ TƴƎƛƭƛȊŎŜ ǀƐǊŜǘƳŜƴƛ ƪƛƳƭƛƐƛƳƭŜ ōŀȊŜƴ œƻƪ ȊƻǊ ŀƴƭŀǊ Řŀ ȅŀǒŀŘƤƳΦ .ǳ ǘŜŎǊǸōŜƭŜǊƛƳ ǎŀȅŜǎƛƴŘŜ ŀƴƪŜǘǀǊ 
ƳŜǎƭŜƪǘŀǒƭŀǊƤƳƤȊƤƴ ȅŀǒŀŘƤƪƭŀǊƤ ȊƻǊƭǳƪƭŀǊƤ œƻƪ ȅŀƪƤƴŘŀƴ ƘƛǎǎŜŘŜōƛƭƛȅƻǊǳƳΦ ½ŀƳŀƴƭŀ TƴƎƛƭƛȊŎŜ ƪƛǘŀǇ ǾŜ ƪŀǎŜǘƭŜǊŘŜƴ ƻƭǳǒŀƴ ǎƛǎǘŜƳƛƴ ǘŜƪ ōŀǒƤƴŀ ǀȊŜƭƭƛƪƭŜ ŀȊ ƛǎǘŜƪƭƛ 
ǀƐǊŜƴŎƛƭŜǊ ƛœƛƴ ȅŜǘŜǊƭƛ ƻƭƳŀŘƤƐƤƴƤ fark edince, ƘŀŦǘŀ ǎƻƴƭŀǊƤ ōǳ ōǀƭƎŜƭŜǊŘŜƴ ƎŜƭŜƴ ǘǸƳ ǀƐǊŜƴŎƛƭŜǊŜ ǸŎǊŜǘǎƛȊ TƴƎƛƭƛȊŎŜ ŘŜǊǎƭŜǊƛ ǾŜǊƳŜȅŜ ōŀǒƭŀŘƤƳΦ  
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5ŀƘŀ ǎƻƴǊŀ ƪƤǎŀ ōƛǊ ǎǸǊŜ IL¢ ŀŘƭƤ ȅǳǊǘŘƤǒƤƴŀ ǀƐǊŜƴŎƛ ǘǊŀƴǎŦŜǊ ŜŘŜƴ IǸǊǊƛȅŜǘΩŜ ōŀƐƭƤ ōƛǊ ƪǳǊǳƭǳǒǘŀ œŀƭƤǒǘƤƳΦ .ǳ ŘǀƴŜƳŘŜ ƴŜǊŜŘŜȅǎŜ ƘŀŦǘŀƴƤƴ п ƎǸƴǸ YŜƳŀƴŎƤΣ 
Iŀȅŀƭ YŀƘǾŜǎƛΣ {ŜŦŀƘŀǘƘŀƴŜΣ DƛȊƭƛ .ŀƘœŜΣ hǊǘŀƪǀȅ CƭŀǘƭƛƴŜΣDǳƛǘŀǊ ǾōΦ ƴŜ ƪŀŘŀǊ ǊƻŎƪ ōŀǊ ǾŀǊǎŀ ƘŜǇǎƛƴƛƴ ƳǸŘŀǾƛƳƛ ƻƭŘǳƳΣ ǒǳ ŀƴ ǸƴƭǸ ƻƭŀƴ ōƛǊœƻƪ ǎŀƴŀǘœƤƴƤƴ 
ŀƳŀǘǀǊ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴǎƭŀǊƤƴŀ ǒŀƘƛǘƭƛƪ ŜǘǘƛƳΦ  4ƻƪ ǎŜǾŘƛƐƛƳ ƻƪǳƭǳƳǳΣ ōƛǘƳŜǎƛƴƛ ƛǎǘŜƳŜŘƛƐƛƳŘŜƴ ǘŜƪ ŘŜǊǎ ōƤǊŀƪŀǊŀƪ м ǎŜƴŜ ǳȊŀǘǘƤƳΤ ōƤǊŀƪǘƤƐƤƳ ŘŜǊǎ tŀȊŀǊƭŀƳŀ 
!ǊŀǒǘƤǊƳŀƭŀǊƤ ƛŘƛΦ YŀŘŜǊƛƴ ŎƛƭǾŜǎƛƴŜ ōŀƪƤƴ ƪƛ ŘŀƘŀ ǎƻƴǊŀƪƛ мн ǎŜƴŜƳƛ ƎŜœƛǊŜŎŜƐƛƳ ƳŜǎƭŜƐƛ ŘŀƘŀ ƻ ȊŀƳŀƴ ǎŜœƳƛǒƛƳ ƳŜƐŜǊǎŜ JύΦ ¸ƛƴŜ ŘŜ ƛƭƪ н ȅƤƭŘŀƪƛ ȅǸƪǎŜƪ 
ortaƭŀƳŀƭŀǊƤƳ ǎŀȅŜǎƛƴŘŜ ƎŀȅŜǘ ƛȅƛ ōƛǊ ŘŜǊŜŎŜ ƛƭŜ ƻƪǳƭǳ ōƛǘƛǊŘƛƳΦ  
 
мффт ȅƤƭƤƴŘŀΣ ƻ ŘǀƴŜƳ .ƛƭŜǒƛƳ LƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ !ǊŀǒǘƤǊƳŀ ǾŜ 5ŀƴƤǒƳŀƴƭƤƪ !Φ Φ DŜƴŜƭ aǸŘǸǊǸ ƻƭŀƴΣ ƘŜǊ ȊŀƳŀƴ ǎŀȅƎƤ ǾŜ ǎŜǾƎƛ ƛƭŜ ŀƴŘƤƐƤƳΣ ǒǳ ŀƴ ƻƭŘǳƐǳƳ ȅŜǊƛ œƻƪ 
ōǸȅǸƪ ƻǊŀƴŘŀ ōƻǊœƭǳ ƻƭŘǳƐǳƳΣ ōƛƭŘƛƐƛƳ ōƛǊœƻƪ ǒŜȅƛ ōŀƴŀ ǀƐǊŜǘŜƴ 5ǊΦ /ǸƴŜȅǘ 9ǾƛǊƎŜƴ ƛƭŜ мффт ǎŜƴŜǎƛƴŘŜ ƎŜǊœŜƪƭŜǒǘƛǊŘƛƐƛƳΣ ƘŀȅŀǘƤƳƤƴ ŀƪƤǒƤƴƤ ŘŜƐƛǒǘƛǊŜƴ ƛǒ 
ƎǀǊǸǒƳŜƳƛ Ƙƛœ ǳƴǳǘŀƳŀƳΦ h ƎǸƴƭŜǊŘŜ hǊǘŀ !ǎȅŀ ǾŜ YŀŦƪŀǎȅŀΩŘŀ ƻŦƛǎƭŜǊƛ ƻƭŀƴ .ƛƭŜǒƛƳΩƛƴ !ȊŜǊōŀȅŎŀƴ ƻǇŜǊŀǎȅƻƴǳ ƛœƛƴ ƛǒŜ ŀƭƤƴŘƤƳΦ .ǳΣ ƻ ŘǀƴŜƳ ƘŜƴǸȊ н-3 ay 
ǀƴŎŜ ǘŀƴƤǒƳƤǒ ƻƭŘǳƐǳƳ ƪƤȊ ŀǊƪŀŘŀǒƤƳ όǒǳ ŀƴ ŜǒƛƳύ ƛƭŜ о ȅƤƭ ōƻȅǳƴŎŀ ŀȅǊƤ ƪŀƭƳŀƳƤȊ ŀƴƭŀƳƤƴŀ ƎŜƭƛȅƻǊŘǳ ǾŜ ƛƪƛƳƛȊŘŜ ŘŀȅŀƴƤƭƳŀȊ ōƛǊ ŀŎƤ ƛƭŜ ȅǸƪƭŜƴŘƛƪ. 1 hafta 
ǎƻƴǊŀ /ǸƴŜȅǘ .Ŝȅ ǾŜ ȅƛƴŜ ǎŜǾƎƛ ǾŜ ǎŀȅƎƤȅƭŀ ŀƴŘƤƐƤƳ ¸ǀƴΦ YǳǊǳƭǳ .ŀǒƪŀƴƤΩƳƤȊ IŀȅǊƛ /ŜƳ !ȊŜǊōŀȅŎŀƴ ǇƭŀƴƭŀǊƤƴƤƴ ƛǇǘŀƭ ƻƭŘǳƐǳƴǳ ǾŜ ¢ǸǊƪƛȅŜΩŘŜ ƪŀƭŀŎŀƐƤƳƤ 
ōƛƭŘƛǊŘƛƪƭŜǊƛƴŘŜ ƛǎŜ ƪŀƭōƛƳ ƴŜǊŜŘŜȅǎŜ ǎŜǾƛƴœǘŜƴ ǇŀǘƭŀȅŀŎŀƪǘƤΦ .ƛƭŜǒƛƳ LƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭΩŘŀ ƻƭƳŀȅŀƴ ōƛǊ ŘŜǇŀǊǘƳŀƴƤΣ tŀȊŀǊƭŀƳŀ 5ŜǇŀǊǘƳŀƴƤΩƴƤ ƪǳǊƳŀƪƭŀ 
ƎǀǊŜǾƭŜƴŘƛǊƛƭŘƛƳΦ нллм ȅƤƭƤƴŀ ƪŀŘŀǊ ǇŀȊŀǊƭŀƳŀ ǳȊƳŀƴƤ ǾŜ ǇŀȊŀǊƭŀƳŀ ƳǸŘǸǊǸ ƻƭŀǊŀƪ œŀƭƤǒǘƤƳΦ h ȅƤƭƭŀǊŘŀ ƭƛǎŀƴǎƭŀǊƤ .ƛƭŜǒƛƳΩŜ ŀƛǘ olan Designor, Perceptor, Price 
!ƛŘΣ .ǳȅ ¢Ŝǎǘ ǾŜ .ǊŀƴŘ aŜǘǊƛŎǎ Ǝƛōƛ ƳƻŘŜƭƭŜǊƛƴ ȅŀȅƎƤƴ ƪǳƭƭŀƴƤƭƳŀǎƤ ǾŜ ȅŜƴƛ ƳǸǒǘŜǊƛ ƪŀȊŀƴƤƳƤ ǸȊŜǊƛƴŜ œŀƭƤǒƳŀƭŀǊƤƳ ƻƭŘǳΦ !ǊŘƤƴŘŀƴ нллм ȅƤƭƤƴŘŀ ƪŀǊŘŜǒ 
ǒƛǊƪŜǘƛƳƛȊ .ƛƭŜǒƛƳ aŜŘȅŀΩŘŀ DŜƴŜƭ aǸŘǸǊ ¸ŀǊŘƤƳŎƤǎƤ ƻƭŀǊŀƪ œŀƭƤǒƳŀȅŀ ōŀǒƭŀŘƤƳΦ !ȅƴƤ ȅƤƭ ŀǎƪŜǊƭƛƐƛƳƛ ƪƤǎŀ ŘǀƴŜƳ ŜǊ ƻƭŀǊŀƪ ǘŀƳŀƳƭŀƳŀƪ ǸȊŜǊŜ 9ǊȊǳǊǳƳΩŀ 
gittim. ErzurǳƳΩŘŀ Řŀ Ƙŀƭŀ ŘŜǾŀƳ ŜŘŜƴ ŘƻǎǘƭǳƪƭŀǊ ƪŀȊŀƴŘƤƳΣ ǸƭƪŜƳƛȊƛƴ ǳȊŀƪ ōƛǊ ƪǀǒŜǎƛƴƛ ƛƴŎŜƭŜƳŜ ŦƤǊǎŀǘƤ ȅŀƪŀƭŀŘƤƳΦ YŀŘŜǊ ōŜƴƛ ŀǎƪŜǊŘŜ ŘŜ Tngilizce 
ǀƐǊŜǘƳŜƴƛ ƻƭŀǊŀƪ ƪƻƴǳƳƭŀƴŘƤǊŘƤΦ {ǳōŀȅΣ ŀǎǘǎǳōŀȅƭŀǊŀ ǾŜ ƻƴƭŀǊƤƴ œƻŎǳƪƭŀǊƤƴŀΣ ǎƛǎǘŜƳƛƴƛ ǾŜ ƳǸŦǊŜŘŀǘƤƴƤ ǘŀƳŀƳŜƴ ƪŜƴŘƛ ƘŀȊƤǊƭŀŘƤƐƤƳ ŘŜǊǎŀƴŜŘŜ TƴƎƛƭƛȊŎŜ 
ŘŜǊǎƭŜǊƛ ǾŜǊŘƛƳΦ !ǊŘƤƴŘŀƴ άƘŀȊƤǊ ōƛǊ ǎƛǎǘŜƳ ƪǳǊƳǳǒƪŜƴ ōƛǊ ōŀǒƪŀ ǎƛǎǘŜƳ ŘŀƘŀ ƪǳǊŀōƛƭƛǊǎƛƴέ ŘƛȅŜ ŘǸǒǸƴŜƴ ǎŀȅƎƤŘŜƐŜǊ ƪƻƳǳǘŀƴƭŀǊƤƳƤƴ ǘŜǒǾƛƪƛ ƛƭŜ 5ŜǿŜȅ hƴƭǳ 
{ƤƴƤŦƭŀƳŀ {ƛǎǘŜƳƛƴƛ ǀƐǊŜƴƛǇ Ƙŀȅŀǘŀ ƎŜœƛǊŜǊŜƪ ǾŜ ōŀƐƤǒƭŀƴƳƤǒ ƪƛǘŀǇƭŀǊƤ ŘŜǊƭŜȅŜǊŜƪ ōƛǊ ƪǸǘǸǇƘŀƴŜ ƪǳǊŘǳƳΦ !ǎƪŜǊŘŜƴ ŘǀƴŜǊ ŘǀƴƳŜȊ .ƛƭŜǒƛƳ aŜŘȅŀΩŘŀ 
ƎǀǊŜǾƛƳŜ ƪŀƭŘƤƐƤƳ ȅŜǊŘŜƴ ŘŜǾŀƳ ŜǘǘƛƳΦ нлло ȅƤƭƤƴŘŀ .ƛƭŜǒƛƳ aŜŘȅŀ DŜƴŜƭ aǸŘǸǊΩǸ ƻƭŀǊŀƪ ƎǀǊŜǾƭŜƴŘƛǊƛƭŘƛƳΦ .ƛƭŜǒƛƳ aŜŘȅŀΩŘŀ ¢L!Y ve BIAK TV Reklam 
mƭœǸƳƭŜƳŜ TƘŀƭŜǎƛΩƴŜ ƪŀǘƤƭƤƳΣ !Ř !ƭŜǊǘ ¸Ŝƴƛ wŜƪƭŀƳ ¦ȅŀǊƤ ǾŜ DǀǊǎŜƭ {ƛǎǘŜƳƛƴƛƴ ƎŜƭƛǒǘƛǊƛƭƳŜǎƛ ǾŜ ƭŀƴǎƳŀƴƤΣ ¢± {ǇƻƴǎƻǊƭǳƪ IŀǊŎŀƳŀƭŀǊƤ wŀǇƻǊƭŀǊƤƴƤƴ 
ƎŜƭƛǒǘƛǊƛƭƳŜǎƛΣ ǇŀȊŀǊŀ ǎǳƴǳƭƳŀǎƤ ǾŜ ǘŜǎƭƛƳ ŀƭŘƤƐƤƳŘŀ ŀǊǘƤƪ ǀƴŎŜƭƛƐƛƴƛ ȅƛǘƛǊƳƛǒ IŀōŜǊ ¢ŀƪƛǇ 5ŜǇŀǊǘƳŀƴƤΩƴƤƴ ǘŀǎŦƛȅŜ ŜŘƛƭƳŜǎƛ Ǝƛōƛ ȊƻǊƭǳ ƎǀǊŜǾƭŜǊƛ м ȅƤƭ Ǝƛōƛ ƪƤǎŀ bir 
ǎǸǊŜ ƛœƛƴŘŜ ǘŀƳŀƳƭŀŘƤƳΦ !ȅƴƤ ŘǀƴŜƳŘŜ ŜƪƛǇ ƻƭŀǊŀƪ .ƛƭŜǒƛƳ aŜŘȅŀΩƴƤƴ ǘŀƴƤǘƤƳ ŀǘŀƐƤƴŀ ƎŜœƳŜǎƛƴƛ ǎŀƐƭŀȅŀŎŀƪ ȅƻƐǳƴ ōƛǊ tw ǇǊƻƎǊŀƳƤ ǳȅƎǳƭŀŘƤƪΦ  
!ǊŘƤƴŘŀƴ нллп ȅƤƭƤƴŘŀ ǘŜƪǊŀǊ .ƛƭŜǒƛƳ LƴǘŜǊƴŀǘƛƴŀƭ !ǊŀǒǘƤǊƳŀ ǾŜ 5ŀƴƤǒƳŀƴƭƤƪ !Φ ΦΩȅŜ DŜƴŜƭ aǸŘǸǊ ¸ŀǊŘƤƳŎƤǎƤ ƻƭŀǊŀƪ ŘǀƴŘǸƳΦ нллу ȅƤƭƤƴŀ ƪŀŘŀǊ ōƛǊœƻƪ ȅŜǊƭƛ ǾŜ 
œƻƪǳƭǳǎƭǳ ŦƛǊƳŀȅŀ ƘƛȊƳŜǘ ǾŜǊŘƛƳΣ ȅǸȊƭŜǊŎŜ ǇǊƻƧŜ ȅǸǊǸǘǘǸƳΣ ōƛǊ ƻ ƪŀŘŀǊ Řŀ ǎǳƴǳƳ ƎŜǊœŜƪƭŜǒǘƛǊŘƛƳΦ .ƛƭŜǒƛƳΩƛƴ ȅŜƴƛŘŜƴ ȅŀǇƤƭŀƴƳŀǎƤ ǎǸǊŜŎƛƴŘŜ ŀƪǘƛŦ rol 
ƻȅƴŀŘƤƳΦ aŀǊǘ нллу ǘŀǊƛƘƛƴŘŜ .ƛƭŜǒƛƳΣ DŦY ǘŀǊŀŦƤƴŘŀƴ ǎŀǘƤƴ ŀƭƤƴŘƤΦ DŦY .ƛƭŜǒƛƳ ƛǎƳƛ ƛƭŜ ŀȅǊƤ ƻŦƛǎƭŜǊŘŜ ȅǸǊǸǘǘǸƐǸƳǸȊ мм ŀȅƭƤƪ ōƛǊƭƛƪǘŜ œŀƭƤǒƳŀ ǎǸǊŜŎƛƴƛ ƳǸǘŜŀƪƛǇ 
ом hŎŀƪ нллф ƛǘƛōŀǊƛ ƛƭŜ DŦY ¢ǸǊƪƛȅŜΩŘŜƴ ŀȅǊƤƭŘƤƳΦ !ȅƴƤ ƎǸƴƭŜǊŘŜ !ƳŜǊƛƪŀΩŘŀ .ƭǳŜaŀǊƪ hƴƭƛƴŜ ƛǎƛƳƭƛ ōƛǊ ά!ǊŀƳŀ aƻǘƻǊǳ tŀȊŀǊƭŀƳŀ ǾŜ hǇǘƛƳƛȊŀǎȅƻƴέ ŦƛǊƳŀǎƤ 
ƻƭŀƴ ƻǊǘŀƐƤƳ ǾŜ ŀȅƴƤ ȊŀƳŀƴŘŀ œƻƪ ȅŀƪƤƴ ŀǊƪŀŘŀǒƤƳ aǳǊŀǘ ¸ŜƴƛƎǸƴ ƛƭŜ ōƛǊƭƛƪǘŜ ƪŜƴŘƛ ŀǊŀǒǘƤǊƳŀ ǒƛǊƪŜǘƛƳƛȊƛ ƪǳǊƳŀ ƪŀǊŀǊƤ ŀƭŘƤƪΦ  WŜǊǊȅ aŀƎǳƛre isimli filmde Tom 
/ǊǳƛǎŜΩǸƴ ȅƤƭƭŀǊ ǎƻƴǊŀ ōƛǊŘŜƴ ƻƭŀƴ ōƛǘŜƴƛ ŦŀǊƪ ŜŘƛǒ ŀƴƤƴŘŀ ǎŀǊŦ ŜǘǘƛƐƛ  άAnd suddenly it was all pretty clear. The answer was fewer clients.  Caring for them, 
ŎŀǊƛƴƎ ŦƻǊ ƻǳǊǎŜƭǾŜǎΣ ŀƴŘ ǘƘŜ ƎŀƳŜǎ ǘƻƻΦ {ǘŀǊǘƛƴƎ ƻǳǊ ƭƛǾŜǎΣ ǊŜŀƭƭȅέ ŎǸƳƭŜƭŜǊƛ ƛƭŜ ǀȊŜǘƭŜƴŜōƛƭŜŎŜƪ ōƛǊ Ƴƻǘǘƻ ƛƭŜ ȅƻƭǳƳǳȊŀ ŘŜǾŀƳ ŜŘŜŎŜƐƛȊΦ   ƛƳŘƛ Ŝƴ ōǸȅǸƪ 
ŀƳŀŎƤƳ 2,5 ȅŀǒƤƴŘŀƪƛ ƪƤȊƤƳ bŜƘƛǊ ǾŜ ƴŜǊŜŘŜȅǎŜ 5ƻǊŀ !ǊŀǒǘƤǊƳŀ ƛƭŜ ȅŀǒƤǘ н ŀȅƭƤƪ ƪƤȊƤƳ 5ŜǊƛƴΩŜ ōŜƴƛƳƪƛƴŘŜƴ ŘŀƘŀ ƪŜȅƛŦƭƛ ǾŜ Řƻƭǳ Řƻƭǳ ōƛǊ œƻŎǳƪƭǳƪ 
ȅŀǒŀǘŀōƛƭƳŜƪΦ   
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