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GiRiS

Ulkemizde son yillarda gerceklesen reklam harcamalarinin GSMH igerisindeki
payma bir goz atilacak olursa reklamin ekonomik yasantimizdaki 6nemi kendiligin-
den ortaya cikar. Gergekten de Tirk Reklam Sektorii 80'li yillardan sonra uygula-
nan ekonomik politikalarin da etkisiyle ¢ok biiyiikk bir kabuk degisimine ugramis
ve adeta bir sigrama yapmistir. Yapilan aragtirmalara gore 1985 yih toplam reklam
harcamalan 76 milyar 225 milyon TL. dolayindayken 1987 'de bu rakam 172.2 mil-
yar TL.'ya ulasmustir. Yine aym arastirmanin sonucuna gore reklam harcamalarinin
GSMH igerisindeki pay: 1986 yilinda % 0.31'e kadar yiikselmistir' .

1. 1980'Li YILLARDA REKLAMIN ONEMi

20. yiizyihn ikinei yarisinda ekonomilerin biiyiik bir hizla iiretim ekonomisin-
den, hizmet ekonomisine doniigmesiyle birlikte reklamin 6nemi de yapisal bir degi-
gsime girmigtir. Reklam artik sadece mamullerin veya hizmetlerin satigina degil,
inang ve fikirlerin yayilmasina, toplum tarafindan benimsenmesine katkida bulunan
bir pazarlama araci haline gelmistir.

Ulkemizde de son yillarda 6rneklerine 51k stk rastladifimiz sosyal amach rek-
lamlar, reklamin giicii hakkinda zihinlerdeki kuskulan giderecek niteliktedir. Kar
amaci ile faaliyet gosteren igletmeler yaninda kir amaci giitmeyen cesitli kurum ve
derneklerin diisiince ve inanclarini topluma benimsetmek icin reklami etkin bir arag
olarak kullanmalari onun ne denli verimli bir ara¢ olduguna inandiklanim gostermek-
tedir®. Son yillarda ABD ve pek ¢ok Avrupa iilkelerinde hayvanlan koruma cemiyet-
leri, dini kuruluslar, yoksullar1 koruma cemiyetleri, belediyeler ve hiikiimetler sik

* Aragtirma Gérevlisi; U.U. 1ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi.
1  Dis Ticaret ve Durum Dergisi (1988:s. 24}
2  Stern (1986:s. 42).
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sik reklama bagvurarak amaglanm gerceklestirmede onun etkilerinden yararlanma-
ya cahigmaktadiriar.

Ulkemizdeki duruma bir goz atilacak olursa son yillarda reklamin tuketlci ve
endiistriyel etkileri konusunda g¢ok yonlii tartismalara girildigi goriiliir. Dig ticarette
liberallesmeyle birlikte yabane iiriinlerin vitrinlere dolmas ile baglayan biiyiik degi-
sim reklammn ne oldugu ve ne yapmak istedigi konusunda hararetli tartigmalan bas-
latmigtir. 1985'li yillara dikkat edildiginde yillar yili kapilanindan igeriye ''Reklam"
soziinii sokmayan kamu kuruluslannin da bu sihirli pazarlama aracindan yararlan-
maya baglamasi reklamm ekonomik verimlilife cok Snemli bir etki yaptlgml or-
taya koymustur.

T Gergekten de her tarafa yayilabilen bir ozelhge sahip olmasi, pek ¢ok degi-
sik medyalar sayesinde evlerimizin salonlarina kadar girebilmesi, reklamm toplum
yasamni su veya bu sekilde yonlendirmesine neden olmaktadir. Dikkat cekecek,
davraniglan1 degistirecek, tutumlan etkileyecek 'sekilde sunularak ekonomik
kaynaklara yon verecek giice erigmistir. Bu giice erismesinde en nemli etkenler rek-
lam sektoriinde calisan kigilerin profesyonellesmesi ve bu kigilerin davranig bilim-
leriyle aragtirma metodlarindan yararlanmalaridir.

2. REKLAMLA ILGILI YENI GORUSLER

2.1. Reklam Tiiketici Refahmr Etkiler

Reklani tiiketici refahim etkileyerek ekonomik verimlilifi arttirabilir. Bunu
nasil sagladifiina gelince:

2.1.1. Reklam Teknoloji ile Pazaryeri Arasinda Bir Baglant: Kurar

Son yiizyilin en dnemli ekonomik olgusu toplumlarin yagsam bi¢iminin biiyiik
bir degisimden gegmekte oldugudur. Bu degisimi etkileyen en onemli nedense ve-
rimlilikte saflanan artiglardir. Bu verimlilik tek bagmna birakildifinda sessiz ve etki-
siz kalir. Topluma yararh hale getirmenin en etkili yolu REKLAM'dir. Teknolojinin
geligmesiyle birlikte sunulan yeni mamuller hayatin daha az yorularak yaganmasina
yardime: olmug ve higbir donemde saglamadifi kadar se¢me sansi yaratmigtir. Do-
layisiyla teknolojiyi insanlara duyurmak gerekir. Bir aleti icat etmek onu insanhga
yararh kilamaz. Yararh olabilmesi icin onun faydasim tiiketiciye anlatmak ve ikna
etmek gerekir. Reklamm buradaki en Gnemli rolii pazaryeri- ile teknoloji arasindaki

baglantiy: saglamaktir® . Teknoloji ise verimliligin dnde gelen gartidur.

2.1.2. Reklam Yasam Standardini Yiikseltir

Uretlm ne denli ekonomik bir kavramsa, tilketim de o denli psikolojik ve sos-
yolojik bir kavram haline gelmistir. Reklameilar tiiketicilere psiko-sosyal icerikli te-

. malarla yaklagarak aile bireyleri arasindaki iligkiye yeni boyutlar kazandirmglardir.
Reklamlarda gosterilen mal ve hizmetlere reklamlarda belirtilen amaclaria sahip ola-
bilmek, pek ¢ok elestirmenin iddia ettigi gibi feminizmi kériiklemez, aksine gelis-

3  Bertrand (1986:40).
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mekte olan iilkelerde etkisi agikca gorilmekte oldugu iizere otomatik camagir ve
bulagik makinasi reklamlan aile bireylerinin biribirlerine ayirabilecekleri zaman
arttirarak kar-koca ve gocuk-ebeveyn arasinda farkh bir sosyal iletisimin kurulma-
sini saglamgtir.

Bu tiir teknolojik gelismelerden haberdar edilen kadin tiiketiciler is hayatina
daha fazla zaman ayirarak GSMH'ya biiyiik katkilar saglamaktadirlar® .

2.1.3. Reklam Tiiketiciye Genis Bir Segme Sansi Yaratarak Pazar Yerinde
Rasyonelligi Saglar

Giiniimiize kadar reklam tenkit eden kigiler degigime uprayan tiiketim alg:
kanligini reklamalann kérikledigini, dolayisiyla bir mamulii uzun yillar kullanmak
yerine fiitursuzea kullamp eskimeden atmay: benimsettigini savunmuslardir.

Oysa ki son yillarda yapilagelmekte olan tiiketici arastirmalan, reklamin tiike-
tici davraniglanni belirli bir noktaya kadar etkileyebildigini gostermistir.

Tiiketici karar verirken, diger pazarlama karmasi elemanlarmin da (fiyat, dag-
tim, mamul kalitesi) etkisi altinda karar vermektedir. Reklama bagvurmayan cogu
endiistriyel iiriin iireticilerinin o sekt6rde satiglarin biiyiik bir yiizdesine sahip olma-
lari reklam kadar difer pazarlama karmas: elemanlarinin da etkili oldugunu goster-
mektedir. sletmelerin reklam yapmadaki amaclan tiiketicilerin mamul tercihlerini
degistirmekten ziyade onlann marka tercihlerini degistirmektir® . Tiiketicinin beyin
savagindan c¢ok, onun cesitli markalar arasinda kumar oynamasim1 engelleyen,
daha bagka alternatiflerin de mevcut oldugunu hatirlatan bir faaliyettir. Tiiketicile-
rin yanhs bir se¢im nedeniyle mal veya hizmetlerden tatmin olamamalar1 hem mak-
ro acgidan hem de mikro acidan ekonomik kayiplara neden olacagmdan reklam ras-,
yonel alig-verisi saglayarak bunu onleyecektir®

2.1.4. Reklam Bilgilendirme Ozelligiyle Modern Toplumlarda Tiiketiciyi
Koruma Gorevini Ustlenmistir

80'li yillara kadar reklami yanhg bilgiler vererek tiiketiciyi aldatan bir pazar-
lama araci olarak goren kisir goriis son yillarda biiyiik bir degisime ugramistir. Ciin-
kii yasanan olaylar reklamlann ''bilgilendirme' yoluyla hem tiiketiciyi egittigini,
hem de mal ve hizmet kullaniminda verimlilik sagladiimi ortaya koymustur. Ozel-
likle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde reklamin bu rolii hayati bir nem arzet-
mektedir. Kirsal kesimin dagnik yerlesmesi, efitim diizeyinin yetersizligi ve diigiik
gelir seviyesi tiiketicinin yeterli pazar bilgisine sahip olmasim engellemektedir. Cegit-
li mamullerin iiretim teknolojisinin karmasiklifi bu mamullerin kullanim zorlugu,
mamul iceriginin birtakim kimyasal ibarelerle belirtilmesi tiiketicide sagkinhik yarat-
maktadir. Reklamlann bilgilendirme &zelligi bu mamullerin amagclara uygun bir bi-
cimde kullanilmasina yardim ederek ekonomik israfi onlemektedir.

Aym sekilde toplumun giivenligini ilgilendiren konularda reklamlar deviete
yol gosterici niteliklere biiriinmiiglerdir. AET ve ABD'de yapilan bir kamuoyu arag-

4 Berman (1985:86).
5° Smith, L. (1984:183).
6  Shudson (1984:9).
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tirmasi, igletmelerin bilgilendirme yoluj;!a devlet biitcesinde bile tasarrufa neden ol-
dugunu gostermistir. Ozellikle araba iireticilerinin bilgilendirme ve aydinlatma &zel-
1igi iceren mesajlar, devletin daha genis yollar, daha emniyetli park sistemleri ve
daha etkin bif trafik diizeni icin ¢aligmalara gerek duymasina neden olmustur. Bu
ilave hizmetlerse devlet biitcesinden bir takim tasarruflarla miimkiin olacakti. Rek-
lammn sonsuz giicii tiiketici korunmasindan devlet biitcesine kadar ulasacak boyutla-
ra ensmlgtlr

2.1.5. Reklam Giiniimiizde Tasarrufu Tesvik Eden Bir-Araca Doniismiistiir

~ Reklam tiiketicilerin liikks mallara olan talebini azaltarak hem iilke ekonomisin-
de hem de kendi biitcelerinde tasarruf saglar. Ciinkii reklam giiniimiizde tiiketicilerin
sosyal-esitlik duygulanimi pekistirerek simiflar arasi aynicahg asgariye indiren bir -
ara¢ haline gelmistir. Imaj yaratarak tekellesmeye yol agtig1 yolundaki goriigleri iin-
lii Fransiz Renault firmasi etkin bir reklam kampanyasiyla yikmigtir.
Toplumlarda yayginlagan liikks'araba kullanma tutkusunun ekonomiye ve aile
biit¢esine verdigi zararlan dikkate alan ,isletme, "ekonomik araba" imajimi yerleg-
tirerek "Renault 5" tipi kiiciikk arabay: her simftan insana benimsetmigtir. Reklam
ajanslariyla kurdugu isbirligi meyvelerini vererek iscisinden genel miidiiriine, biirok-
ratindan, devlet bakanma kadar tiim kesimlerin kendisini kiiciilmiig hissetmeden ra-
hathikla bu arabay: kullanmasimi saflamistir. Bu fonksiyonuyla reklam tiiketiciler

arasindaki sosyal-statu catismasim asgariye indirmekle kalmam:s, kaynak tasarrufu-
nu da tegvik etmistir®,

2.2. Reklam Uretici ve Aracilarm Ekonomik Verimliligini Artnr

Bilindigi iizere iireticinin tiiketiciyle olan iligkisi dolayh bir iligkidir, tki taraf
arasindaki mal ve hizmet akinini saglayan aracilar pazar sisteminin tamamlayicisidir.
Tiiketicilerle dogrudan temas halinde olduklarindan pazan kontrol etme giiciine sa-
hiptirler. Reklamm giicii bu iliskiyi degisik boyutlarda etkilemeye baglamigtir. {ire-
ticinin de aracinin da daha verimli bir pazarlama sistemi olugturmalan reklamm ya-
pia giiciiyle miimkiin olmaktadir.

40-50 yil kadar once paketlenmig tuketun mal iireten isletmeler (bunlarin ba-
sinda yiyecek, iecek, sabun, saghk, giizellik malzemeleri gelmektedir) mallanm sa-
tabilmek icin aracilarin ticari kaprislerine boyun efmek zorunda kahyorlarth
Ciinkii bir mamuliin aracilar tarafindan kabulii biiyiikk oranda birakacag kar marjiy-
la behﬂeniyordu. O yillarda mamulleri kanallara iten bir pazarlama stratejisi izleni-
yordu®.

Reklamm pazar sistemine yaptig1 etkiyi goren igletmeler verlmhhkienm arttir-
manin en etkin yolunun reklamm gekici giiciinden yararlanmak oldugunu gordiiler.

Talep yaratarak fiiketicinin kendilifinden dafitim kanalna gelmesini sagla-
mak icin 1950'i yillarda televizyonun yaym hayatina girmesiyle birlikte yogun rek-
lam faaliyetlerinden yararlanmaya bagladilar. Pazarda aracinm hegemonyasina son

7 Bouvet (1987:10).
8 Collins (1984:41).
9 Pope (1983:77).
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vererek liretici ile tiiketici arasinda yapier bir iligkiyi baslatmis oldulﬁx. Bu iligki
tiim pazarlama sisteminin verimliligini arttirmigtir. Bu verimlilik nasil bir etki yap-
_ mugtir.

2.2.1. Reklam Aracilarin Kar Marjini Diisiiriir, Bu Sayede Tiiketici
Fiyatlari da Diiser

Adeta bir kisir dongii haline gelen '"reklam iiretim maliyetlerini, dolayisiyla tii-
keticiye yansiyan fiyatlan artiric” seklindeki tartigmalar ABD'de yapilan arastirma-
lar sayesinde ¢iiriitilmiigtiir. Gozliik reklamlannin serbest oldufu eyaletlerdeki fi-
yatlar, yasaklandig: eyaletlerden daha diigiiktii, ¢inkii reklam: yapilan gozliikler icin
o eyaletin aracilar daha diigiik kar marjina razi cluyorlardi. Toptanci ve perakende-
ciler dikkatlerini stok kontroliinden, stok devir hizina gevirerek daha ¢ok talep edi-
len mamulii, daha ¢ok kar marji birakan mamule tercih ettiler. Aym aragtirma is-
letmelerde mamul fiyatini yiikselten Ogenin reklam harcamalan olmadifini, yone-

“timin kaynak kullanimmdaki yetersizligiyle diger pazarlama karmas: elemanlarinin
verimli kullanilamamasinin fiyatlarda biiyiik artiglara neden oldugunu ortaya ¢ikaz-
migtir' .

2.2.2. Reklam Araci isletmelerin Verimliligini Artiran Bir. Aragtir

Yiizyilimizin son yansinda biiyiik bir gelisme gosteren departmanh ve zincir-
leme magazalar, kalkinmakta olan iilkelerin kiiciikk perakendecileri icin korkulacak
rakipler durumuna gelmiglerdir. Biiyiikk mapazalarin finansal ve yonetsel olanaklari
bagimsiz kiicikk perakendeciler acisindan rekabeti onlarin aleyhine kiriikleyen bir
silah haline gelmistir. Ulusal diizeyde yapilan reklamlar kiiciik perakendecilerin raf-
larna yerlegen mamullere talep olugturarak onlann da cetin rekabet ortaminda var-
hklanni siirdirmelerine yardime olmakta ve verimliliklerini arttirmaktadir. Bu ve-
rimlilik kendisini birka¢ yonde gostermistir. Herseyden once reklam perakendeci-
nin faaliyetlerini kolaylagtirmaktadir. Reklami yapilan mamuliin tiiketiciye satilma-
s1 bir "sunusg" iglemine indirgenmistir. Reklam yapilmayan mamuller i¢in gereken
satlg gayreti perakendeci veya satis elemaninin goreviyken reklam sayesinde bu tiir
~ faaliyetlere gerek kalmayacagindan kit finansal olanaklar daha verimli pazarlama
faaliyetlerine kanalize edilme imkanina kavugmustur.

Diger bir ekonomik verimlilik, araci igletmelerin dikey biitinlesmeye gerek
birakmayan etkinliklerinde yatmaktadir. Reklamin giiniimiizdeki kadar yayginhk
kazanmadig: donemlerde iiretici isletmeler dagitim kanalinda etkin bir kontrol
saglayabilmek icin ileriye dogru hiitiinleserek perakendecilife de el atiyorlardi.
Ancak pazarlama tarihi bu nedenle basarnisizhfa ugrayan isletme olaylanyla doludur.
Hem iiretim hem de dagitimda etkinlik saglamanm zorlugu kabul edilince arac is-
letmelerin reklamia desteklenmesi iiretici igin daha rasyonel bir hareket tarzi haline
gelmigtir. "Koordineli reklam'' faaliyetleriyle iiretici mamuliine talep yaratabilmek
icin kollan sivayan araci isletmeler ise iiretim igin yararh fiim pazar bilgilerini top-
layabilecek ozelliklere ve giice erigmiglerdir. Degisen moda anlayisi ve buna bagh
olarak degisen tiiketici tercihleri aracilarin verimli ¢aligmasiyla zamaninda ve etkin

10 Pope (1983:93).
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bir sekilde dgrenilebilmektedir. Bu husus iiretici igletmelerin mamul dizisini artir-
malanna destek olmakta, pazarlama sisteminin etkinligi ve verimliligi artmaktadur' *.

2.2.3. Reklam Kitle Perakendecilerinin Ekonomik Baskilarini Azaltir

Ozellikle gelismis iilke ekonomilerinde reklam kadar fiyat rekabetinin de
onemli boyutlara erigtigi bilinmektedir. Hatta bazi yazarlar giiniimiizde fiyat rekabe-
tinin reklamdan ¢ok daha etkin bir konuma ulagtifin iddia etmektedirler’ ?. Cetin
rekabet ortamiarinda kitle perakendecilerinin kisa donemli zararlara katlanarak
uzun donemde tiiketici ve iireticiye zarar verecek bir tutum icerisine girdikleri go-
rilliir. Bazi durumlarda hirakilan kér marji konusunda iireticiyle ihtilafa diigerek ona
zarar vermek icin mamuliinii diigiik fiyatlarla satarak kendi magazalarina talep pat-
lamas) saglamakta, bu durumsa rakip isletmeleri Gzellikle kaynaklan1 daha sinirh
olup kisa dénemde fiyat kiramayan kiigiik caph perakendecileri ¢ok biiyiik ekono-
mik sikintilara sokacagindan o iireticinin mamaullerini raflarindan indirmek zorunda
birakmaktadirlar. :

 Kitle perakendecilerinin elinde adeta bir oyuncak durumuna diigmekten kur-
tulmanmn tek yolu ireticinin etkin reklam kampanyalariyla fiyatlan tiiketicilere du-
yurmasi ve iiretici igletmelerin ekonomik verimlilifine engel tegkil eden bu uygula-
malanindan tiiketicilerin de zarar gormesini engellemesidir. L a

Ekonomisi Robert Steiner'in "Karma Rejim'' (mixed regimen) olarak adlan-
dirdigf1 bu ikili etkilegim ashinda tiiketicinin korunmasini da saglamaktadir. Reklam
sayesinde tiiketici tercihinde saglanan talep artigi, kitle perakendecilerinin misille-
meye giderek onlara yiiksek kar marj birakacak rakip mamullerin satilmasina engel
olmakla fiyatiarin tiiketiciler aleyhine artmasi engellenmis olmaktadir. Dolayisiyla
reklam fiyatlan artirmaktan ok diigiiren bir etki yapmaktadir' . Kitle perakendeci-
lerinin iireticiler iizerinde uygulamaya calistifi ekonomik baskilar fiyatlamada da
verimlilik saglayarak hem iiretici hem de tiiketicinin ¢ikarlarim korumaktadir.

2.2.4. Reklam Dagitim Sisteminin Verimliligini Artinir
X Bilindigi gibi kitle iiretiminin sagladigi 6lgek ekonomisi birim bagina diisen
maliyetleri diisiirmektedir. Uretim maliyetleri, emek, malzeme ve genel giderlerden
olugtuguna gore iiriin satis1 arttik¢a genel giderlerde diigiis olacag aciktir. Reklam
sayesinde istikrarlh hale gelen talep iiretim maliyetini azaltici bir etki yapar. Aym
sekilde talebin istikrarhhifn dagitim da istikrarh hale getireceginden dagitimin ve-
rimliligi artacaktir. Maliyetlerdeki diisiis ozellikle standart tiiketim mallarinda "kit-
le dagitim" metodlannin gelismesini saglamaktadir. Bu sayede satig masraflannda
biiyiik tasarruflar saglanacagindan birim bagina diisen ‘satis maliyeti azalacaktir.
Reklammn canlandirdifi talebin etkisi bununla da simirh kalmayacak, perakende sa-

© tiglann devir siiratini arttirarak perakendecinin talep edecegi mamul miktarini ken-
diliginden arttiracaktir'®.

11  Pope (1983:93).

12  Aachenbaum (1987:38).
13  Albion - Farris (1979: )
14  Aaker, Myers (1982:514).
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Reklam uluslararas) pazarlama sisteminde de verimlilik saglayan bir pazarlama
aracidir. 1983 'lii yillara kadar 6nemi yeterince takdir edilmeyen "'Global Pazarlama'',
temelde tamitim masraflanim1 minimuma indirerek dagitim ve diger pazarlama kar-
mas) elemanlarinin daha verimli hale getirilmesini amaclamaktadir. Bu sayede Da-
nimarka ve Japonya'da ayni mamulii pazarlayan bir ¢okuluslu igletme dlcek eko-
nomisinden yararlanacaktir. Ciinkii iinli pazarlama uzmam Teodor Levitt'in de be-
lirttigi gibi "Ulagim ve haberlesme imkénlarindaki akil almaz ilerlemeler tiim diin-
ya toplumlarinin zevk ve duygularinda biiyiik homojenlik yaratarak, satin alma ahsg-
kanhklarinda bilyiik benzerliklere yol acmaktadir''. Ornegin Coca Cola firmas: bu
sayede yilda 8 milyon dolarhik bir tasarruf saglamakta, saglanan bu tasarruflarsa sa-
t1s yapilan iilkelerin dagitim sistemindeki etkinligi artirmaya aynlmaktadir® ® .

2.2.5.Reklam Uretici isletmelerin Stoklara Sermaye Baglamasina Engel
Olurken, Araci isletmelerin Tiiketiciye Sagladig Tatmini
Artirmaktadir.

1980'li yillara kadar, reklami yapilan marka'min tiiketicide bagimhhk yarat-
masini elegtirenler, bu diigiince tarzlannmn hatah oldugunu kabul etmeye baglamig-
lardir. Onlara gore marka diiskiinliigii, tiiketicinin satin ald1gi mamule degerinin ¢ok
ustiinde fiyat 6demesine neden olurken, rekabeti engellemektedir. Oysa ki tiiketi-
cinin her zaman Adam Smith'in "Ekonomik adam' modeline uymadigi, hayat tarzi
ve statii gibi sosyal degerleri dogrultusunda da hareket ettigi unutuluyordu. Iste
tiiketicinin bu Gzelligi son yillarda Gzellikle ABD ve pek ¢ok gelismis iilkede yeni
bir perakendeciligin geligmesine neden olmustur.

Bu yeni tip ticarette baz peraﬁendeciier tiketicilerin markaya olan diigkiin-
liigiinii kesfederek onlarin bu mamullerden daha diisiik fiyatlar karsihinda yarar-
lanmalanm saglamiglardir. "Off-price Retailing'' (diigiik fiyat perakendeciligi) ola-
rak adlandirilan bu ticaret sekli pek ¢ok igletmeyi iflastan kurtarirken, stoklarinin
tamamen erimesine yardime: olmusgtur. igletmelerde biriken sezon i¢i stoklan diigiik
fiyatlarla satin alarak tiiketiciye magazalardaki etiket fiyatlarimin ¢ok altinda ileten
perakendeciler, reklamin sihirli giicii sayesinde isletmelerin ekonomik verimliligini
artirmiglardir. Yalmiz bu kadaria kalmayip tiiketicilerin arzu ettikleri markalan ala-
bilmek icin ucuzluk sezonuna kadar beklemelerini dnleyerek zaman faydas: da ya-
ratmislardir. Yaratilan zaman faydasi igletmelerini nakit giriginin istikrarh bir seyir
takip etmesine katkida bulupmustur’ 5.

2 3. Medyalann Ekonomik Verimliligine Etkileri

Reklamin medyalara y‘aptlé1 en 6nemli etki mali destek saglamasidir. Tekno-
lojik gelismelerin bas dondiiriicii bir seviyeye ulasmasi medyalann biiyiik yatinmlara
girmelerini gerektirmektedir. Maliyetlerdeki artigin okuyucu veya seyirciye yansitil-
masini, 6nleyen en onemli gelir kaynag reklam gelirleridir.

Medyalar, pazar biliimlendirmesini kolaylagtirmalan nedeniyle isletmelerin
hedef - pazarlarina ulagmada etkin silahlardirlar. Dolayisiyla tiiketici bagina ulagim .

15  Fisher (1984:61).
16  Kaikaki(1985:85).
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maliyeti medya-raklam etkilegimi sayesinde minimuma inmekte, hedeflere ulagma-
da etkili olan medyalar reklam gelirleriyle beslenmeye devam ederek topluma ya-
rarl yayinlar yapabilme olanagina kavusmaktadirlar.

Gzellikle ulusiararas) pazarlarda etkinlikleri giderek artan ¢ok uluslu :s[etme-
ler acisindan medya-reklam iligkisinin 6nemi ¢ok biiyiikk boyutlara ulagmgtir. Ye-
men'li bir isadami medyalarn ‘bu iilkedeki Snemini su ciimleyle dzetlemigtir. ‘'Ye-
men'de mal satmak isteyen batih i§ adaminin yapacag) is gayet basittir. Mamuliinii

- birkag dakika televizyonda teshir eisin. Ertesi giin magazalann Oniinde olugan kuy-
ruklar onu gagkina cevirecektir!”.

Reklamlar igletmelerin pazar pajrlanm arttinrken medyalarnn kendilerini yeni-
leyerek caga ayak uydurmalanm saglamaktadir. Son yillarda igletmelerin uluslarara-
s1 alanlarda yeni reklam firsatlan igerisine girdikleri bilinmektedir. Cetin tekabet
gartlariyla miicadele etmenin yolu iyi bir pazarlama siratejisinden gectigine gore,
uluslararas: iilkelerdeki pazar sartlannin aragtinlarak reklam kampanyalannm bu
sartlar dogrultusunda planlanmasi gerekmektedir. Ciinkii medyalarda reklam yayin-
lamanimn kurallan iilkeden iilkeye farkliliklar gostermektedir. Uygulanan serbestiyet
ve kisitlamalar igletmelerin maddi kaybina neden olurken gagimizda en 6nemli ba-
sar unsuru olan zaman israf edilmis olmaktadir.

igletmeler bu tiir kayiplanm minimuma indirmek igin "uydu yaymiarindan"
yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu yolla, Avrupa iilkelerinde fahmin edilen 5 mil-
yar dolarlik televizyon reklam kagagimn onlendigi ve medyalarla 6zellikle uydu ya-
yneilhginin geligmesine kanalize edildigi belirtilmistir' ®.

Yogun reklam yapan igletmelerin belirli medyalarla ¢caligmasinin bu medya-
lan fazlasiyla giiclendirerek ekonomide onemli bir gii¢ haline getirdifini iddia eden
mevcut goriigler ABD'de yapilan aragtirmalar sonucu gecerliligini kaybetmistir.
Ozellikle 1980°'li yillarda giderek biiyiiyen ve faaliyetleri ulusal simirlan agan iglet-
melerin reklam faaliyetlerini birkag¢ reklam ajansi arasinda boéliistiirerek, farkli med-
yalara ayni donem igerisinde reklam geliri sagladiklan gorillmektedir. Unlii Coca
Cola firmas: 1982'de bu uygulamamn onciiliigiinii yaparak reklamin ekonomik ve-
rimliligini en ist diizeye ¢ikarmay: basarmigtir. Miimkiin oldugu kadar genig bir tii-
ketici kitlesine ulagabilmek i¢in, aym saatte yaymlanmak iizere fark: TV istasyon-
lanndan yayn saati satin alarak reklam literatiiriinde ""Roadblocking'' olarak bilinen
uygulamay: baglatmigtir. Bu sayede hem farkh yaymn araglarina reklam geliri sagla-
mig, hem de hedef kitleye ulagmada biiyiikk bir bagar1 saglamigtir. Bu uygulamanin
ardindan yapilan kamuoyu arastirmasinda-10 kigiden 4'iiniin bu reklami seyrettigi
ve aymi giin eve Coca Cola aldif 6grenilmistir'®. Bu olay reklamlarn, etkin bir ig-
birligi sayesinde medyalarn giiciiyle birleserek ekonomik verimliligi nasil sagladigi-
ni ortaya koyan son derece ¢arpici bir 6rnektir.

Bir diger aragtirma ise biiyiik Eekiam verenlerin hicbir donemde tek bir ajansa
bagimh kalmadifini, "yumurtalan aym sepete koymaktan'' kacmarak, 4-5 ayn rek-
lam ajans: ile cahgmay: tercih ettiklerini ortaya koymustur’®. O halde reklamin

17  Arbose (1981:62).

18 Winkler (1985: 48).

19  Michael, Shudson (1984: 252),
20 Pope (1983:268).
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belirli medyalan fazla destekleyerek onlar ekonomik bir giic haline getirdigi veya
medya trostiine neden oldugunu ileri siirmek anlamsiz bir iddianm &tesine gecemez.
Aksine reklam gelirlerinin ayni anda pek ¢ok reklam aracina mali destek saglayarak
onlann ekonomik verimlilifine katkida bulundugu ¢ok daha mantikhi bir goriis ol-
maktadir.

Reklam gelirleriyle beslenen medyalar, teknolojik geligmelerin de etkisiyle tii-
keticinin tam ve dogru bilgilerle donatiimasini saglamaktadirlar. Haksiz rekabetin
onlenmesinde, ticari davalarin azalmasinda 6nemli araclar haline gelen medyalar pa-
zarlamada verimliligi artirmaktadirlar.

Son yillarda katalog siparisi yoluyla kokulu mamuller (6rmegin parfiim vb.)
pazarlayan igletmeler mamullerinin kokusunu tiiketicilerine denetme imkénina ka-
vusarak satislarim artirmiglar, bu arada tiiketicilerin sikayetlerini asgariye indirmis-
lerdir. Kazmnip koklanabilen baski teknikleriyle mamulleri hakkinda iddia ettikleri
parfiim kokusunu tiiketicinin ayagina getirmekle haksiz rekabeti de onleyerek iire-
ticilerin diirtistliik ilkesine baghhifmi pazar yerinde giiven ve verimli iiretimi tegvik
etmiglerdir.

Reklamlarin, medyalarin etkinlikleriyle birleserek politikada da verimlilik
sagladigy gorilmektedir. Biiyilkk mali yatirimlara yol acan secim kampanyalan bu
ugurda harcanmakta olan milyonlarin reklamlar sayesinde ¢ok daha verimli bir
bicimde secimlere kanalize edilmesine yardimci olmaktadir. Hedef kitlelere ulas-
mada etkinlik saglanirken secim sisteminin verimliligi de artmaktadir®’.

Daha ziyade gelismis iilkelerde yayginlagan Cable TV ler pazar bolimlendir-
mesini kolaylagtirarak pazarlama bilgilerinin hedef kitlelere daha etkin bir sekilde
ulasmasinda onemli bir rol oynamaktadirlar. Bu sayede giiniimiize kadar reklamin
tek yonlii haberlesme ve etkilegimi sagladiim savunanlar, onun iki yonlii bir ilig-
kiyi baslatarak pazarlama sisteminin verimliligini artirdifim kabul etmektedirler?.
Ciinkii tiiketiciye iletilmesinde biiyiik giicliiklerle kargilagilan komplike mamul 6zel-
likleri bu araclar vasitasiyla verimli bir gekilde iletilme imkénina kavusturulmustur.
Bu tiir reklamlar dogrudan o pazarda potansiyel miisterilerin talep edecegi bilgiler-
den olusacag icin &zellikle postayla siparis esasina dayah pazarlama faaliyetleri
gelisecektir.

2.4. Reklam Sosyal Bilimlerin Verimliligini Arttirarak Gelismesini Saglar

Reklam sosyal bilimlerin gelismesine biiyiik katkilarda bulunarak bu bilim
dahyla, ugrasan kisilerin ekonomiye yaptiklar katkiyr artirmistir.

Tiiketicileri motive eden faktorleri arastirmak zorunda olan reklam ajanslar
pazarlama aragtirmalant ve davranig bilimlerinden yararlanmak zorundadirlar. Bu
nedenie reklam ajanslarinda Qahsan elemanlarn psikoloji ve sosyoloji konularina va-
kif, aragtirma, yontemlerini degerlendirebilecek bilgi seviyesine sahip olmalan ge-
rekir. Bu ozellikleriyle reklamin sosyal bilimler dallarinin gelismesine destek oldugu
ve bu dallarla ig diinyas: arasinda koprii kuran etkili bir arag oldugu savunulmakta-

de?? o

21  Gilbert - Wysocki (1987: 514).
22 Hartley-Moore (1981: 24).
23 Skelley (1986: 68).
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2.5. Reklam Kar Amac Giidmeyen Kurumlarla Kamu Yatinmlarnm
Verimliligini Artirir

Son yillarda giderek artan oranda yapilmakta olan kéir amagsiz kurulug rek-
lamian ile sosyal amach reklamlar literatiire yepyeni bir reklam tanim kazandirmis-
tir. Bu tanima gore "Reklam, tiiketicilere bu kuruluslann hedefleri ve ihtiyaclan
hakkinda tam ve dogru bilgi vererek hiikiimet ve differ kér amacsiz kuruluslara hal-
kin destek olmasini tegvik eden sosyal bir aragtir'?4, g

Ulkemizde son yillarda koprii-baraj gibi ortakhg senetlerinin satigim tesvik
etmek amaciyla devletin yiiriittiigii reklam kampanyalannn c¢ok biiyikk bir bagan
~ safladifs goriilmiigtiir. Bu sayede elde edilen gelir devletin toplum yaranna yatinm
yapmasim kolaylastirmig, kiiciik tasarruf sahipleri de ilave gelirlere kavugmuglardir.

~ Milli servet kaybina neden olan orman yanginlanna kars: yapilan bilinclendiri-
ci reklamlaria hayrr kurumlanna organ bagigi konusunda yiiriitilen kampanyalar
amaclanan hedeflere ulagmada reklamm etkisi konusunda son derece olumlu fikirler
yaratmaktadir®® .

2.6. Reklam Hizmet Isletmelerinin Verimliligini Artinr

Reklam hizmet sektorii icin son derece onemli bir pazarlama aracidir. Bu sek-
torde depolama ve standardizasyon giicliikleri reklamin verimliligi sayesinde asgari-
ye indirilmekte ve hizmet talebinde istikrar safflanarak sektoriin canh ve verimli faa-
liyet gostermesi saflanmaktadir. Ozellikle imtiyazh stzlesmeye dayah (franchising)
hizmet pazarlamaciifinda, reklam miiesseseler arasi normlar olugturan bir giic ha-
line gelmisgtir.

Pazarlamasi yapilan hizmet belirli bir kalite seviyesini korumak zorunda ola-
cagindan sozlesmeyi yapan igletme reklamlarda ileri siiriilen taahhiitlere uymak zo-
runda kalmaktadir® . ; -

Son yillarda geligmis iilkelerin sigorta, saghk, bankacihk vs. gibi hizmet sektor-
lerinin reklam yoluyla talep yaratarak biiyiik verimlilik sagladiklan gozlenmektedir.
ABD'de merkezi Dallas'ta yer alan zincirleme hastaneler ""ayagim saglam bas' slo-
gani ile toplumun sagh@ina verdigi onemi reklamlarinda vurgulayarak doluluk ora-
nini1 % 100'e ¢ikarmakla kalmamig, hizmet talebini tiim yila yayarak etkin tedaviyi
saglamigtir. Artan doluluk orani bu hastanelerin yarim giinliik is giiciine olan talebi-
ni artirarak ekonomiye ve caligma hayatina biiyiik katkilar saglamstir®” .

Hizmet sektériiniin iilkemiz ekonomisi agisindan 6nemli boyutlara ulastifs
goriilmektedir. 1985-1986 yilinda bu sektoriin GSMH'dan aldif: payin % 8.5 artig
gosterdigi belirlenmistir®®. Reklam sektoriiniin aym yil % 15'lik bir biiyiime haemi-
ne erigmesi, verimlilifin artinlabilmesi konusunda bu sekttrde nemli adimlar atil-
difim ortaya koymaktadir. Unlii Amerikali pazarlamaci Teodor Levitt reklamcilarin

24  Weilbacher (1984: 9).

25 Kelley (1982:80).

26 Bickerstaffle (1982: 35).

27 Tracy (1984:70).

28  Dig Ticaret Durum Dergisi: 31.
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bu sektore bakis agilanm degistirerek elde ettikleri verimliligi artirabileceklerini id-
dia etmektedir®®. !

1980'li yillara kadar bu sekttrde etkinlik saglamak isteyen reklameilar ''pazar
béliimlendirmesine'' bagvurarak tiiketici kitlesini kesin ¢izgilerle boliimlere ayirmis-
lardir. Halbuki gercek yasamda tiiketicileri sosyo-psikolojik veya demografik ozel-
liklerine gore gruplara ayirmak ve onu o boliimiin sadik bir tiiketicisi olarak gormek
pazarlamac: ve reklamalan yamigiya gotiirecektir. Artan haberlesme imkénlan tiim
diinya tiiketicilerinin zevkleri arasinda bir homojenlik yaratirken, tiiketimde gogul-
culuga (pluralism) neden olmaktadr. '

Tiiketiciler her an her yerde her tirlii hizmeti talep etmektedirler. Reklamci-
larin bu degisimi ¢ok iyi degerlendirerek reklam kampanyalarini evrensel zevk ve
aligkanhklara hitabedecek sekilde planlamalar reklamdan beklenen verimliligi arti-
racaktir>®.

2.7. Reklam Motivasyonu Artirarak Ekonomik Verimlilik Saglamaktadir

1980’1 yillara kadar reklamin ahlaki yonii olumsuz tartismalara yol agmist.
Aldatic1 oldugu, 6zellikle gocuklara okuma yazmasi kit olan kesimi somirdiigii id-
dia edilmistir. Ancak reklamimn columlu etkilerinin olumsuz etkilerini agt1f1 bir caf
yasamaktayiz. Bu etkiler hem tiiketici, hem araci hem de igletmenin kendi satig
personeli iizerinde goriilmekte ve bunlar birlestifinde verimlilik iizerindeki etkileri
tahminlerin otesine gegmektedir. :

Reklam satis tegkilatinin motivasyonunu artirmaktadir. Tiiketici ile ylizyiize
iligkiler igerisinde olan perakendeci isletmelerde ¢alisan personelin tutum ve davra-
mislan yalmizea o miesseseyi degil, iiretici igletmenin gelecegini de etkilemektedir.
Yiyecek, icecek siipermarket zincirleri iizerinde yapilan bir aragtirma, reklamm ti-
keticilerle birlikte cahigan satis elemanlarini da etkiledigini gostermigtir. "fyi kiyma
iyi magazanin semboliidiir'' slogam ile reklam yapilarak tiiketicide kalite imaji yer-
lestirilmis, siipermarket zincirinin et bblimii cahganlan motive edilerek verimin iki
kat artmasi saflanmigtir. Ozellikle bu béliimlerin miidiirleri gayretlerinin iist yone-
timce takdir edildigi diisiincesiyle islerine simsiki sanlarak siipermarkete baglanan
tiiketici sayisim siiratle artirmiglardir®'.

 Reklam araci isletmelerde dayanisma ruhu olusturmaktadir. Bu etkiyi kes-
feden iinlii Pepsi Cola firmas: "Birlesirsek ayakta kalinz, boliiniirsek diigeriz"" slo-
gamiyla siipermarket raflannda Coca Colaya karsi vermis oldugu biiyiik savasi ka-
zanmigtir. Satig yerinde reklamin cok etkili bir silah oldugunu kegfeden firma
dagiticilanna satis gelistirici ara¢ yardimlan yaparak bu araclardan tiim aracilarmn
yararlanmasini saglamistir. Béyle davranmakla aracilann birbirlerini birer ticari ra-
kip olarak gormelerini degil, kendi gikarlan icin iiretici igletmenin gikarlan i¢in
dayanigma igerisinde olan bir dafitim sisteminin parcalan olarak gormelerini sag-
lamigtar®? . ;

29  Levitt (1988:8).

30 Mec Kenna (1988:95).
31 Whitney (No. 2129:51).
32  Shudson (1984:22).
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2.8. Reklam Kamu Sektorinin Verimliligini Artr

Reklamm 6zel mallan tesvik ederek, kamu mallarina daha az kaynak aynl-
masim tenkit eden goriigler, onun son yillarda kamu kesimine sagladifi yararlar
karsisinda hayrete diigmektedirler. Devlet kurumlarinin kamu mallan ve hizmetleri-
ne birincil talep yaratmak amaciyla yazih ve sozlii reklam araclan vasitasiyla kam-
panyalara girmesi hem devlet gelirlerinin artmasina hem de toplum sagh#: hakkinda
zihinlere yerlesen yanhg diigincelerin silinmesine katkida bulunmaktadir. Son yillar-
da AET iilkelerinde toplumu bulagic1 hastaliklara kargi koruyan (AIDS vs.) reklam-
larla, enerji tasarrufunu tegvik eden reklamlann 6neml mesafeler kaydetmesi devle-

tin toplumu ilgilendiren sorunlarda reklam amﬂmyh isbirliine girmesini tegvik
‘etmektedir®?. =

Komiinist iilkelerde devletin zoruniu ynptmmkmyla ¢oziimlenemeyen niifus
artigi bati iilkelerinde son derecede etkili reklam sloganlanyla ¢oziimlenmekiedir.
Ingiltere'de yaymlanan bir duvar afisinde yer alan hamile erkek resmi "cocuk
dofuran siz olsaydiniz" mesajiyla erkeklerin sorumluluk duygusunu pekigtirmesi
nedeniyle én iyi reklam kampanyas: olarak degerlendirilmigtir®* .

SONUC

Goriildiigii gibi reklam bir vakum icerisinde olugmamaktadir. Toplumlan et-
kileyen sosyal etmenler pek tabiidir ki reklam mesajlarini, bu mesajlan ileten med-
yalan ve pazarlamacilann pazarlama karmasi icerisinde kullanacaklan reklam mik-
tarim da etkileyecektir. Reklamin ekonomik verimlilife sagladifa yararlan idrak
eden isletmeler, reklami hangi giiclerin etkiledigini bilmeli ve gelecekteki reklam
faaliyetlerini bu giiglerden gelebilecek muhtemel etkilere paralel olarak planlamah-
dirlar. Bu etkilerin baginda ekonomik, sosyol, teknolojik ve politik etkiler gelmek-
tedir. Bilindigi gibi bunlar cabuk degisen etkiler olup reklamin gelecegi bu sahalar-
da olusan degisimlerden cok cabuk etkilenmektedir.

Dolayisiyla reklamlarinin verimliligini artirmak isteyen reklamcilar ekonomi-
deki onemli defigiklikleri, zellikle tiiketicilerin hayat tarzinda olugmakia olan
degisimleri, dagitim kanal-iiretici iliskisindeki geligmeleri, teknolojik gelismeleri ve
politik baskilan dikkate almahdirlar. Reklamdan beklenen verimlilik bu sayede arzu
edilen seviyeye ulagarak pazarlama sistemi ile ilgili tiim taraflann faaliyetlerini
uyum icerisinde yiiriitmeleri saglanacaktir.
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