GIRIS

Reklamcilik, her gegcen giin boyutlar1 ve maliyetleri agisindan giderek
bliyiiyen bir sektordiir. Bunun yani sira Pazar ortaminda da biiyiik bir hizla ayn
tiir Uriin ve hizmet lreten isletmeler tarafindan, gerek kitlesel tiiketim mallarinda
gerekse de hizmetler anlaminda yine birbirine benzeyen, birbirini ikame
edebilecek pek ¢ok iiriin ve hizmet tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Durum
boyle olunca tek hedefi tiiketici olan tiim bu etkinliklerin Pazar ortamini bir
rekabet arenasina doniistiirmeleri pek de zor olmamastir.

Boyle bir arenada iiretici firmalarin, aracilarin kendilerini ve iirettiklerini
ya da pazarladiklar1 mal ve hizmetleri tiiketiciye duyurmak, kabul ettirmek ve
rakiplerinden farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en onemli duyurum,
tanitim amaci reklam olmaktadir. Bu nedenle reklam ve reklamcilik etkinlikleri
de giderek artan bir 6nemle var olmaya devam edecektir.

Cagdas toplumlarin hemen tiimiinde, reklamcilik ¢esitli nedenlerle en ¢ok
dikkat ceken kesimler arasinda yer almaktadir. Uzerinde konusulan sektorler
diisiiniiliince ise, biiylik bir olasilikla en 6ndekilerden birisidir. Reklamcilik
sektoriinde 1yi veya kotli adina ne varsa, konusma ve tartismalarimiz bunlarin
cevresinde olusuverir. En kisisel anlarimizda bile, reklamlardan ve onlarin
etkilerinden kacinamayiz. Uzun siiredir tiiketime, bolluga ve ¢esitlilige alismis
toplumlarda, bu bombardiman ¢ok daha yogundur.

Gozii tok bir tiiketiciyi etkilemek zor bir istir. Bombardimanin siklig
tilketiciyi sasirttigr gibi, clizdanim1i da rahatsiz eder. Diger yandan da,
reklamlarin olmadigi bir ekonomik organizasyon diisiinmek hemen hemen
olanaksizdir. Bu olgu, Pazar kapsaminin en dar oldugu sodylenen kollektivist
diizenler i¢in bile gecerlidir. Olaym cok yonlii olmasi belki de en carpici
unsurdur. Bu ¢ok yonliiliik ise, konu iizerindeki disiincelerin ¢esitliligini
beraberinde getirir. Hemen hemen yiizyillardan beri, reklamciligin yararlarina ve
faziletlerine inananlarin yaninda, etkin kritikler de var olmus ve diistinceleri iz
birakmaistir.
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Glinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem
isletmeler hem de tiiketiciler acisindan vazgegilmez bir olgu durumuna
gelmistir. Zira hizla degisen Pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi
sonucu benzer mallar iireten bu ¢ok sayidaki firmalarin basaris1 biiyiik olgiide
pazarlama iletisimi elemanlarin1 ne kadar profesyonelce ve ne kadar rasyonel
kullandiklarina baghdir. Bu elemanlardan biri olan reklami daha ayrintili
incelemek i¢in, oncelikle reklami tanimlamak gerekmektedir.

Durumu isletmeler agisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin
tiikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu
yliziinden tiiketicinin, o isletmenin {irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi igin
ikna edilmesi, iirline olan ihtiyac ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin
inkar edilemeyecek katkilar1 vardir. Yine isletmeler agisindan reklam, en
elverigli pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini
verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir. '

Tiiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren
binlerce iriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir secim
yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal
ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, giinlimiiz yasam bi¢ciminde zaman agisindan
tiikketiciye yardimei olan bir yapidadir.

Yiizyilin basindan itibaren iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek
arttigini, dolayisiyla iiretici ile tliketicinin dogrudan iletisiminin de koptugunu
gbz Oniline alirsak treticiden tiiketiciye dogru yer alan bir iletisim bi¢imi olan
reklamin, giinimiiz iiretici isletmeleri i¢in ne denli 6nemli ve goz ardi edilemez
bir faktor oldugu da ortaya g¢ikmaktadir. Jules Backman da “Herhangi bir
mamule olan talep ¢esitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tiiketicinin
gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yerini alabilecek diger
mamullerin varlig1 ve maliyetleri, niifus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din
ve adetler ve reklamcilik olarak siralayabiliriz”? diyerek reklamm ve
reklamciligin 6nemini bir kez daha vurgulamustir.

Reklami gesitli sekillerde tanimlamak miimkiindiir :

“Reklam, bir igin, bir malin veya hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir”. * Tanimdan da
anlagilacag1 gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir {icret karsiliginda olmasi,
reklami yaptiran isletmenin belli olmasi, mal ya da hizmet tanitilirken genis
kitlelere seslenen genel yayin araglarinin kullanilmasidir.
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Bir diger tanima gore; “Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi
( mesaj1 ) sozllii ya da goriintii olarak Pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlere reklam yapmak denir.” ( Classer, 1972, s.30 ) Bu tanimda ise reklamin
bir iletisim bicimi oldugu ancak bu iletisimin reklami yapan isletmeden
tilkketicilere dogru bir yon izledigi vurgulanmaktadir. Reklamin bilgilendirme ve
motive etme yoniinii ortaya koyan bagka bir tanimda ise reklam; “tiiketicileri bir
mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet
veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla goéze veya kulaga hitap eden
mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir” ( Kurtulus, 1981, 5.27)
seklinde tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise
sOyledir : “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlagilacak bi¢cimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan
tanitim faaliyetleridir.” ( Unlii, 1987, s.7 ) Reklami; bir isletme veya isletmeler
grubunun yararina kazan¢ temin etmek, onlari gelistirmek, yeni miisteriler
cekmek i¢in toplu bir sekilde yararlanilan teknik araglarin biitiintidiir seklinde
tanimlayan Hasan Olali, bu taniminda reklamin tiiketici ya da bagka bir deyisle
reklam mesajin1 alan aliciya ulagsmasinda kitle iletisim araglarinin 6nemini
vurgulamaktadir ( inceoglu, 1985, s.165 ). Omer Asici ise reklama degisik bir
acidan yaklasarak; reklam ya satin almanin siirekliligini ya da tiiketicinin diger
bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacini giiden
isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru biciminde tanimlanabilir demektedir
( Asici, 1984, s.211 ). Bu tanim da digerlerinden farkli olarak tiiketicinin hali
hazirda kullanmakta oldugu bir malin veya hizmetin zihinde siirekli taze
tutulmasinin ya da tiiketicinin bir bagska markaya yoneliminin de reklam yoluyla
gergeklesebilecegi lizerinde durulmustur.

“Reklam, talep yaratma sanatidir”. Herhangi bir mali, ihtiyacimiz oldugu
icin ve bu ihtiyacimizi o malin karsilayacagini anladigimiz zaman satin aliriz.
Ihtiyaglarm bir kismi biinyemizden dogar ( yemek, i¢gmek, dinlenmek gibi ),
onemli bir kismi ise, zaman ve yasam kosullarindan dogmaktadir. Yasadigimiz
caga, cevreye ve yeteneklerimize gore, unuttugumuz ihtiyaclarimizi
hatirladigimiz veya yenilerine gerek duydugumuz anlar olur. Reklam ele aldigi
mal ve hizmetleri hosa giden taraflar1 ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaclar
yaratmay1 amaclar ( Bir-Mavis, 1988, s.18 ). Ancak bu talep yaratilirken yliz ylize
iletisim yerine biiyiik kitlelere aymi anda ulasabilmek i¢in kitle iletisim
araglarindan faydalanilmaktadir.

Tim bu tanimlamalardan hareketle reklamciligi soyle ifade etmek
miimkiindiir; bir mal veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal ya da
hizmetin alicis1 olacaklarin taninmasi icin yapilacak arastirmalar, reklam
amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tlirlerinin tasarlanmasi, reklam biitgesi,
reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araclarimin kullanilacag
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konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmas1 gibi faaliyetlerin
bitiiniidiir ( Inceoglu, 1985, 5.165).

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait 6zellikleri sdyle
siralayabiliriz:

1. Reklam pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitliniidiir.
4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, odiiller, sorunlara
¢Oziimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine
ulagmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir.

Tirkiye’de ve Diinyada Reklamin Kisa Tarihgesi :

Insanlar arasinda degis tokusun (rampa) baslamasi ve reklam anlayisinin
dogmasi1 ayni tarihsel siirece rastlamaktadir. Giiniimiize kadar gelen Eski Misir,
Babil,, Yunan ve Roma kalintilarinda baz1 reklam araclarina rastlanmaktadir.
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar tizerinde gesitli
malarin, sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlar1 bunlardan bir kag¢idir ( Unsal,
1984, 5.20 ). Ancak yine de bu orneklere gercek anlamda reklam demek pek de
yerinde bir niteleme olmayacaktir. Ortacagda iken Orneklerini goérmeye
basladigimiz reklam, ticari reklam hatta ilan diyebilecegimiz bir yapidadir. Eski
Roma’da gezici saticilar sokaklarda, diikkan sahipleri de diikkanlarmin
onlerinde mallarina miisteri bulabilmek amaciyla bagirirlardi.

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle
degisik medyalara yoneldi. Bilhassa ortacag esnaf loncalar1 kalite kontrolii
esasini koyunca markalama vazgecilmez bir olgu durumuna geldi ( Unsal, 1984, s.
21 ). Bu sayede {irettigi mallara herhangi bir markayi koyan esnaf, iirliniinii
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markasiz bir iirline gore daha fazla satma sansia sahip oluyordu. Reklamin
olugmasi i¢in gerekli on kosullar1 doguran ortacagin ekonomik ve toplumsal
yapisi, bunun yanisira {retimde tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, arti
tretimin degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerekliligi ve nihayet
nakliyecilikteki gelismeler reklamciliginda dogmasinda birincil etkenler
olmuslardir.

1450’de Gutenberg’ in matbaa makinesini icat etmesi, reklamcilikta yeni
bir ¢c18ir acti. Bu sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine hitap imkani
doguyordu. 1480 © de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi. Bu,
William Caxton’ un rahipler i¢in hazirladigir “The Pyes Of Salisbury Use” adli
kitabinin ilantydi ( Unsal, 1984, s.21 ). Seri basim tekniginden yararlanma reklamin
etki ve boyutlarinda biiylik degisiklik yapmistir. Gazete, dergi vb. kitle iletisim
araclarinin basim tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi ayni tarihsel stire¢
icinde olmustur ( inceoglu, 1985, s.117 ). Boylelikle mesajlar biiyiik kitlelere, daha
bliyiik bir hizla yayilmaya baslamis, ayrica o doneme kadar medya goérevini
goren insanin yerini basili araglar almastir.

1900 ile 1920 yillar1 aras1 sermayenin konsantrasyonu siirecinde Birlesik
Devletler’de beliren tekelci egilim ve giderek artan isyeri kapanmalar1 reklamin
gliciinli yadsiyanlar i¢in biiylik bir gercegi ifade eder. Dikkat edilecek olursa
gergcekten kapanma tehlikesiyle karsi karsiya kalan ya da kapanan isletmelerin
biiyiik ¢ogunlugu reklam olgusuna gerekli onemi vermeyen firmalardir ( Inceoglu,
1985, s.117 ). 1911°de reklamcilik ahlaki konusunda ¢ikarilan bir yasayla birlikte
Amerikan Reklamecilar Dernegi “Truth’in Advertising - Reklamda Dogruluk”
ilkesini benimsemistir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye
baslamistir. Bu alanda reklami ortaya g¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun
dogal sonucu olarak da kitle tiretimidir denilebilir. Ancak bu dénemde yapilan
reklamlar gerek teknik acidan, gerekse mesaj ve stratejik yoniinden detayli ve
profesyonelce hazirlanmadiklar1 i¢in yeterince etkili degillerdi. 1920’ler ise
reklamciligin biliyiik bir hizla gelismeye bagsladigi yillar oldu. Bu yillarda
pazarlama ¢alismalar1 , satis ve reklami da kapsayarak on plana ¢ikmis, imalat
kadar 6nem kazanmustir. 20’li yillarin reklamcilik agisindan belki de en 6nemli
olay1 radyonun bir reklam araci olarak yerini almasidir.

[k ticari radyo istasyonu 1922’de WEAF adi ile kuruldu. 1924’te
“N.W.Ayer and Son” firmast EVEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam
programini hazirladi ( Unsal, 1984, s.40 ). Ancak 1930 yil1 beraberinde buhran ve
ekonomik zorluklar getirmistir. Bu donem reklamcilar agisindan da oldukga zor
ve miicadele i¢inde ge¢mistir. Reklamcilar dnceki donemlere kiyasla ¢ok daha
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sert ve gercekliklerden uzak elestirilere hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak
da tiiketicilerde satigsa karsi bir direnme meydana gelmistir. Aymi yillarda
reklamcilik agisindan olumlu bir gelisme olarak arastirma sirketlerinin
kuruldugunu gormekteyiz Bu sirketler halkin nicin herhangi bir markay1 satin
alip digerini almadigini, hangi radyolarin hangi saatlerde dinlendigini, bazi
tiriinlerin satislarinin belirli donemlerde neden arttigini ortaya ¢ikarmaya yonelik
cesitli arastirmalar yapmuslardir ( Unsal, 1984, 5.40 ). Tiim bu olumsuz kosullar ve
Ikinci Diinya Savasina karst 1940-1950’lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla
gelismistir. Ozellikle televizyonun hem gorsem hem isitsel dzellige sahip bir
ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik dev
adimlarla biiyiiyen bir sektor durumuna gelmistir.

Ulkemizde ise reklam ve reklamciligin tarihine baktigimizda; 16.
Yiizyllda Almanya ve 17. Yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlarinin
bizde ancak 19. Yiizyiln ortalarinda giindeme geldigini goriiyoruz. Ik kez
gercek anlamda gazete diyebilecegimiz Terciiman-1 Ahval 1860°da Agah Efendi
tarafindan ¢ikarildi. Bundan bir yil sonra da Sinasi’nin ¢ikardigi Tasvir-1 Efkar
gazetesi yayin hayatina basladi. Gazetelerimizde ilk rastlanan ilanlar satilik ev,
arsa, ¢cok ender olarak da kitap ve bir iki de resmi ilandir. Ilk ticari ilanlara
Tercliman-1 Ahval’ in 1864 yili baskilarinda rastlanmaktadir. Bunlardan biri;
Yeni Cami avlusunda tabak canak satan bir magazanin Ramazan ay1 dolayisiyla
yeni gesitler ithal ettigini duyurmaktadir. i1k resmi ilanlar olarak da zirai aletler
ve demir esya satan Loton Ciznel firmasinin pes pese c¢ikardigr iki ilandir.
[lanlarin birinde demirden bir bahge kanepesi, digerinde ise zirai bir alet vardir
( Unsal, 1984, s.46-47 ). 1957 ile 1961 arasi1 Tiirkiye’de reklamcilar agisindan
karanhik yillar olarak tarihsel yerini alir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu
Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar
Sirketine taniniyor; bdylece ajanslar ve prodiiktorlerin yaym organlariyla
dogrudan dogruya iliski kurmalar1 ellerinden alimyordu. Ancak 7.1.1961
tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basm Ilan Kurumu kuruldu ve
sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla
yayimlanabilir sart1 getirilerek biitiin ilan ve reklamlar serbest birakildi ( Unsal,
1984, s. 49 ). Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra
reklam ortami olarak hizmet vermeye baglayan radyoda ise ilk reklamlari
bankalar , resmi ya da yar1 resmi kuruluslar ile biliyiik firmalarin verdigini
gorliyoruz. 1972 yilinda TRT televizyonu da ticari yayinlarina kapilarini agti.
Ardindan da renkli yayina gecis, 6zel tv ve radyo kanallarinin agilisi, kablolu tv,
teleteks vb. hizmetlerin gelismesiyle reklamcilik sektoriimiiz  diinyadaki
ornekleri gibi tiim ¢agdas reklam ortamlarindan faydalanmaya baslad.

Reklam Amaclar
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Reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin disiinme ve aliskanliklarmi etkilemek yoluyla satin
alma yonlendirme ve isletmenin karliligmi arttirmak amacini tasir. Isletme,
mallarin tiiketici nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla isletme
acisindan daha karli olacak bi¢cimde doniistiirmiis olur ( Unlii, 1987, s.12 ) Ancak
yukaridaki amaca varabilmek i¢in reklamin hedef aldigi tiiketici kitlesine
ulagmasi, mesajlarin1 bu kitleye verebilmesi gerekmektedir. Bu da reklamin
oncelikle iletisim amacini yerine getirmesiyle miimkiin olabilir.

Gilinlimiizde reklam, iizerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden
en ¢ok sey beklenen bir iletisim bigimidir. Reklam, artik hem iiretici firmalar
icin hem de bir anlamda tiiketici i¢in vazge¢ilmez bir olgu durumuna gelmistir.

Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet baskisi, tiiketici ile
dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlagmasi, iiretilen mal ya da hizmeti tercih
etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii
reklamdan  beklenmektedir.  Tiketici acisindan ise reklam, kendi
gereksinimlerini tatmin etmek ilizere pazara sunulmus binlerce iiriin i¢inden
kendi yararina en uygun ve rasyonel olanm tercih etmesine yardimci olacak bir
rehber goriinlimiindedir. Gilinlimiiz tlketicisi i¢in reklam, ¢esitli mal ve
hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlari nereden, nasil, ne fiyatla elde
edebilecegini ve ne sekilde kullanilacagini tanimlayan ve bu yapisiyla tiiketiciye
zaman kazandiran bir unsurdur; isin giizel yani, tiim bunlar gerceklestirirken de
cogu zaman kendisini eglendirmesidir.

Bilindigi gibi reklamin en temel amaci satiglara olumlu yonde bir katki
saglamaktir. Ancak reklamdan beklenen, bu temel amaci ger¢eklestirmenin yani
sira, yukarida soziinii ettiimiz daha kapsamli birtakim sorunlara da ¢oziim
bulmasidir. O halde reklamin, bir pazarlama iletisimi oOgesi olarak neler
yapabilecegine goz gezdirmek gerekecektir ( Evans, 1988,s.5).

a. Tiketiciyi bir iiriin ya da hizmetle ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in
tesvik ve motive eder.

b. Tiiketiciyi, bir iirliniin nereden alinacagi, triinle neler yapilabilecegi,
triintin kullaniciya / satin aliciya ne gibi faydalar saglayabilecegi
konularinda bilgilendirir.

c. S6z konusu markalarin hala aym oldugunu, aym faydalan
saglayacagini, markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir,
miisterinin glivenini saglar.
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Tiiketiciyi mali denemeye hazirlar. Burada ¢cogu kez reklamin icerigi
tek bir satis promosyonu etkinligidir.

Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir.

Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajin1 korumak, markanin
arzu edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak, vb. islevleri
yerine getirir.

Bir sirketin kamuoyunda biraktigi amaci tasarlamak, bunun
yerlestirilmesi i¢in tiiketiciye uygun mesajlar gondermek vb. islevleri
yerine getirir.

Russel da reklamin amaclar1 konusunda bir “reklamdan beklenenler

listesi”

diizenleyerek o0Ozelde reklamin neler yapabilecegini gostermeye

calismistir ( Russel, 1961, s. 62-68).

Reklamin, Satis1 Hemen Gergeklestirme Konusunda Yapabilecekleri Su
Sekilde Agiklanabilir :

I.

5.

6.

Satis1 bastan sona gerceklestirme — hedef tiiketiciyi satin almaya kadar
giden biitiin zihinsel evrelerden sirasiyla gecirme,

Satin almaya ¢ok yaklagmis olan alicilara, satis1 fiilen gerceklestirme —
tanitimlari,

Hemen satin alma i¢in nedenler duyurma — indirim, hediye vb.
Satin almay1 hatirlatma
Ozel bir durum / dénem vb. ile satin alma arasindaki baglantiy: kurma,

Icgiidiisel, ani satislar1 arttirma.

Reklam, Kisa Donemde Satislar1 Gergeklestirmeyi Amacladiginda :

1.

Belirli bir iirlin veya markanin varligini1 hedef tiiketicilerin bilinglerine
yerlestirme,

Marka imaj1 ya da markaya kars1 olumlu duygusal egilimler gelistirme,

. Markanin tstiinliikleri ya da avantajlarina yonelik bilgi yayama ya da

davranis olusturma,
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4. Rakiplerin iddialar ile savagma, bunlarn etkisiz kilma,
5. Satis1 engelleyen, yanlis izlenim, yanlis bilgi vb. seyleri diizeltme,

6. Ambalajin, logonun ya da marka simgesinin kolaylikla taninmasini ve
benimsenmesini saglama,

Reklam, Genis Kapsamli Tiiketici Destegi Olusturmay1 Amagladiginda:

1. Kurulus ve markalar ile ilgili giiven olusturma, ilerideki yillarda bu
giivenin meyvelerini toplama,

2. Kurulusu, dagitim kanalindaki aracilara ( toptanci, perakendeci vb. )
kars1 giiclii kilacak tiiketici talebini yaratma,

3. Kurulusu giiclii kilarak, giiclii dagitici kurumlar ve bayiler se¢mesini
saglama,

4. Dagilimin yayginligini saglama,

5. llerde yeni iiriinlerin finansmaninda ise yarayacak bir 6n platform
olusturma,

6. Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmishgini ve kabuliinii
saglama,

Reklam, Satis Arttirici Katkisint Gergeklestirme Konusunda Su Islevleri
Gorebilir :

1. Rekabetin, eldeki miisterilere sizmasini engelleme,

2. Rakip driinleri kullananlari, kurulusun {riinlerini  kullanmaya
yoneltme,

3. Uriiniin, kurulusun markasi ile istenmesini saglama,
4. Yeni tiiketiciler yaratma,

5. Uriinii zaman zaman ya da seyrek kullananlari, diizenli tiiketiciler
haline getirme,
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6.

Mevcut tiiketicilerin tiikketimlerini asagidaki yollarla arttirma;

a. Uriiniin yeni kullanim bigimlerini duyurma,

b. Uriinii daha biiyiik ya da ikili, ii¢lii ambalajlarda almaya ikna etme,
c. Uriinii satin almay1 hatirlatma,

d. Uriiniin kullanim siklig1 ya da miktarmi arttirma,

Reklam, Satisa Giden Zihinsel Evrelerden Herhangi Birini Etkilemeyi
Amacladiginda :

1.

2.

3.

Olasi aliciy1 brosiir istemeye, kupon gondermeye ya da bir yarismaya,
cekilise katilmaya ikna etme,

Olasi aliciyi bir sergiyi, fuar1 gezmeye, bilgi almaya ikna etme,

Olasi aliciy1 bir iirlin 6rnegi denemeye ikna etme.

Reklamin, Satis Orgiitiine Saglayacag: Yan Yararlar Acisindan :

1.

2.

Satis elemanlarinin, yeni satis noktalar1 bulmalarina yardim etme,

Satis elemanlarmin, toptanct ve perakendecilerden daha biiyilik
siparisler almalarina yardimei olma,

. Satis elemanlarinin, satis noktalarinda tercihli vitrin ya da raf

saglayabilmelerine yardimci olma,

Satis elemanlarinin, baz1 satis noktalarmma girislerinde kolaylik
saglama,

. Satig Orgiitliniin moralini ylikseltme,

. Piyasay1 etkileme yoluyla, o kuruluslarin kendi miisterilerine reklami

gergeklestirilen  kurulus hakkinda olumlu konusmasini, satis
elemanlarina 1yi davranilmasini saglama.

Reklamin, Satis1 Gergeklestirecek ve Tiiketicinin Tatminini Arttiracak
Bilgi Sunmasi Ag¢isindan :
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. “Nereden alinabilir ?” bilgisini verme,

. “Nasil kullanilir ?” bilgisini verme,

Yeni modelleri, 6zellikleri, ambalaji duyurma,

Yeni fiyatlari, 6zel satis kosullarini, eskisini getir, yenisini gotir
kampanyalarin1 duyurma amaglarina hizmet eder.

Tiim bu tanimlardan hareketle reklama ait 6zellikleri soyle 6zetlemek
mimkiindiir :

1.

2.

Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir 6gedir.

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

Reklam, bir kitle iletisimidir.
Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara

¢Oziimler vardir.

. Reklam, diger pazarlama iletisimi ogeleri ile isletmenin belirledigi

pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine
ulagmak i¢in koordineli olarak caligir.

Bir pazarlama iletisimi eleman1 olan reklam, ayn1 zamanda bir “ikna edici

iletisim”

bicimidir. Bu baglamda; bir iletisim siireci olarak da kabul edilen

reklam, se¢ilmis hedef kitleleri reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda
bilgilendirerek, onlarin tutum ve davraniglarini istenilen yonde giiclendirmeyi;
tersi yonde ise, bunu degistirmeyi ya da amaclanan yeni bir tutum veya davranis
olusturmay1 amaclar.

REKABET — RAKIPLER :

Bir orgiit cevresinde faaliyetlerini siirdiiren tiim oOrgiitler, birbirlerinin
rakipleri durumundadirlar. Bir orgiitiin ¢cevreye yazili ve sozlii ilettigi mesajlari
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ile kusatilmis bulunmaktadir. Cevreyi olusturan kisi ve gruplar, kisisel ve
cevresel faktorlerin etkisiyle birlikte bu mesaji algilamak durumundadirlar. Bir
orgiit, rekabet ortaminda bir yandan diger orgiitlerin kendisine yonelttikleri
olumsuz mesajlarla yarismak, diger yandan da kendi isleyisi hakkinda
yayimladig1 mesajlarin ve eylemlerin yerindeligini kanitlamak durumundadir.

Gliniimiiziin rekabet ortaminda varligimi siirdiirmek ve hatta olumlu bir
imajla kalic1 olmak isteyen firmalarin reklam ve halkla iligkiler programlarini
hazirlarken daha giincel, daha carpici ve daha yaratici olabilmeleri i¢in s6z
konusu rakip firmalar1 ve ¢alismalarin1 yakindan takip etmeleri, bu ¢alismalari
degerlendirerek  kendi  c¢alismalarina  yon  vermeleri  gerekmektedir.
Gergeklestirilecek bu caligsmalarla rakiplerle iliskilerin gelistirilmesi, mal,
hizmet {iretimi, kalite is tatmini vb. ticari konularda olumlu gelismeler
saglamakta, hem de isletmeleri harekete gegirerek toplumsal fayda saglamaya
yoneltmektedir.

Bir isletme genelde aym1 mali ve ikame mali iireten aym1 ya da farkh
sektorlerde faaliyet gosteren diger isletmelerle rekabet halindedir. Bu rekabet,
isletme faaliyetlerinin hemen her dalinda kendini gosterdigi gibi reklam
faaliyetlerinde de kendini gosterir.

Reklam kampanyasi acisindan 6nemli olan; rakiplerin reklam temalar,
kullandig1 medyalar, reklamlarin 6l¢li ve frekanslaridir. Ancak isletme elde
ettigi sonuglarin aynimi kullanmamalidir. Ancak rakipleri o6zellikle de lider
marka televizyon kullaniyorsa ayni Olgiide olmasa da tiiketici karsisina ayni
medyada ¢ikmak zorundadir. Ciinkii lider isletmenin kullanimiyla bir anlamda o
medyanin gegerliligi ve basarist kanitlanmastir.

Rekabete dayali piyasalarda yer alan isletmeler mallari 1iyi
tanitamadiklar1 siirece pazardaki yerlerini kaybetme tehlikesi ile karsi
karsiyadirlar.  Reklam, tliketiciler arasindaki rekabeti koriiklerken onlarin
rekabet duygularindan yararlanir. Insan da dogal olarak reklam duygusu da sz
konusudur. Tiiketicinin bir iirline sahip olmasi / olmamasi1 veya sahip oldugu
tirtintin eksikliklerini reklamlarin da katkisiyla 6grenmesi durumunda bunu bir
sinifsal konum meselesi haline getirmesi psikolojik bir zaaftir. Sinifsal
konumunu ytiikseltmek, kendisininkinden daha gelismis bir buzdolab1 veya TV,
camasir makinesi ya da otomobile sahip komsusu karsisinda ezilmemek ve
cignenen onurunu kurtarmak i¢in de komsusunun sahip olduklarindan daha
lyisine sahip olmaya c¢alisir.
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Reklamlara bakilacak olursa bir tiiketici adaymin ilk rakibi komsusudur
ve daha sonra bu rakip kavrami, yiiziinii bile gormedigi insanlara varincaya
kadar uzar.

Reklam bu yaris1 koriikler. Ciinkii satis bu sekilde saglanir. Bu tiir bir
rekabet sonucu gerceklesen satin alma, temel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik
olmaktan ¢ok bireyin kendi kendisini tatmin etmesine, rakibini bir cephede
yenilgiye ugrattigin1 en azindan kendisine ispat etmesine yonelik bir satin
almadir.

FIYAT VE REKLAMIN BIRIM MALIYETLERE ETKIiSI :

FIYAT :

Fiyat, pazarlamada yoOnetici tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagl
unsurlardan biridir. Rasyonel bir alict bir mal veya hizmeti ihtiyacim
karsilayabilmek ve elde edecegi faydayi diisiinerek satin alir. Satin alma
olayinin en 6nemli noktasi ise tiikketicinin mal veya hizmet i¢in 6deyecegi bedel
ile karsiliginda elde edecegi faydanin denkligidir.

Isletmelerin fiyatlamada goz oniine aldiklar1 hedefler, fiyat politikalarin,
fiyatlama yontemlerini ve fiyat yapilarini bicimlendirir. Fiyatlama hedefleri,
isletmenin genel amaglarina ve pazarlama amaglarina bakilarak saptanir,
Isletmenin amagclar1 ile fiyatlama hedefleri uyumlu olmalidir. Pazarlama
amacinin degismesi fiyatlama hedefinin de degismesini zorunlu kilar.

Su asamalardan gecerek fiyat belirlenir :

1. Talebin kestirilmesi

2. Rakiplerin tepkisinin dlgiilmesi

3. Pazar payinin saptanmasi

4. Hedef pazara ulastiracak fiyat stratejisinin se¢imi

5. Isletmenin mal, dagitim kanali ve satis ¢abalari ile ilgili politikalarinin
g0z Oniine alinmasi

6. Fiyatin se¢imi
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Satis cabalarimin Treticiler ya da aracillar tarafindan yapilmasi,
kullanilacak ydntemler, fiyatin belirlenmesini etkiler. Ornegin, malm reklam
sorumlulugu biiyiik 6l¢iide perakendeciye yiiklenirse, perakendeci, iireticiden
daha biiytlik kar marj1 ister. Reklam sorumlulugu tiimiiyle iireticinin iizerinde ise,
reklam maliyeti de goz oOniinde tutularak mal fiyatlanir, aracilarin marjlar1 da
ona gore saptanir.

REKLAMIN BiRiM MALIYETLERE ETKISI :

Reklamin ilk etkisi kisa donemde satislar1 arttirmak seklinde gergeklesir.
Boylelikle pazar genislemis ve iiretilen mal birimi basina diisen sabit maliyetler
azalmig olur. Bunun sonucunda, isletme optimum kapasitede ¢alisma olanagina
sahip olur ve birim maliyetlerde diigme saglanir. Burada gézden kagirilmamasi
gereken nokta, reklammn uzun vadede isletmenin ortalama maliyetlerini
arttirmasina ragmen birim maliyetleri diistiriicii etki yapmasidir. Bu ise isletme
i¢in kar anlamindadir.

Uzun yillardan beri iktisat¢ilarin yapmis olduklari ampirik calismalar,
baslangi¢ noktasindan ( mevcut kurumsal yap1 ) hareketle, reklamlar aracilig ile
sistemin hangi yone hareket ettigini test etmektedirler. Reklamciligin roliine
iligkin en 6nemli hipotezler, reklam — rekabet ve tekel kavramlar1 arasindaki
iligkide Ozetlenmektedir. Reklamlarin piyasa etkinligine iligkin sonuglari,
reklamlarin rekabeti mi, yoksa tekelci yapiyr mi1 pekistirdigi yolunda testlerle
Ol¢iilmektedir. Reklamlar rekabeti pekistirici etki meydana getiriyorsa, buradan
tilketici refahinin arttig1 sonucu ¢ikarilmaktadir. Aksi durumda da, hem tiiketici
refahi, hem de kaynak dagilimi agisindan olumsuz sonuglar dogacagi ileri
striilmektedir. Bu arastirmalarda, monopoliin bir gostergesi sayilan yogunlasma
ile reklam harcamalar1 arasindaki iligkidir.

Bu iligki pozitif yonliidiir. Yani, reklam harcamalari ile yogunlagma
arasinda ayni yonde bir degismenin varli1 saptanmustir. Uzerinde tartisma olan
nokta ise bu iliskinin belirleyicisi ve belirlenenin hangisi oldugudur. Eger iliski
reklam harcamalarindan yogunlagsmaya dogru calisiyorsa, “reklamlar, monopol
egilimleri ortaya ¢ikarmaktadir” denebilir. Ama, tersine monopolcii bir yap1
daha c¢ok reklam harcamasini tesvik etmis olabilir. Firmalar biiyiidiikge ve
piyasa paylari arttikca, daha ¢ok reklama bagvurabilirler. Nitekim, {inlii Nicholas
Kaldor’un ilging agiklamasi bu paraleldedir. Kaldor’a gore, reklamlarla iligkisi
olmayan sebeplerden dolay1 ortaya ¢ikmis olan oligopolcii piyasa yapisi, bilyiik
Olcekli reklamlarin yapilmasina yol agmaktadir. Kaldor, reklam harcamalari ve
yogunlagmanin ayni yonlii bir iliski i¢inde oldugunu kabul etmekte, sebep —
sonu¢ iliskisinin de pazarin yapisindan reklama dogru c¢alistigini ifade
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etmektedir. Kaldor’un analizinde oligopolcii yapida yogunlasan reklamlar
monopol dogurmamaktadir.

Ik olarak, piyasa bir siire sonra reklama doymakta, daha fazla reklam,
azalan getiri mekanizmasim isletmektedir. Ikinci olarak da, ayakta kalan
firmalar daha biiyliimiis olduklarindan, rakiplerin birbirlerine gore reklam
avantaji saglama olasilig1 diismektedir. Bu nedenlerle, yogunlasma siireci
( ayakta kalabilenlerin bliyiimesi ) monopollesme yerine oligopol de
dengelenmektedir.

KALITE :

Bir firmanin veya iilkenin rekabet agisindan basarili olmasi {irettigi
tiriinlerin kalitesine bagldir. Ornegin, Amerikan sirketleri 1970°de diinya
elektrik pazarinin yiizde 100’iine sahipken, su anda ancak yilizde 5’ine
sahiptirler. Ayn1 diisiis bir ¢ok Pazar i¢in so6z konusudur; 6rnegin 1980°de
General Motors Amerikan otomobil pazarinin yilizde 10’nu Japonlara birakmak
zorunda kalmistir. Amerikan otomobil sektoriiniin - kaliteyr — gittikce
diisiirdiigliniin en giizel delili yabanc1 markalarin daha az tamir gerektirdigini
gosteren Pentagon arastirmasidir ( Menezes, Currim, s. 13 ).

Kalite ve satislar arasindaki iliski aciktir, bu nedenle kaliteyi
yukseltebilmek icin ilk Once tiiketicilerin “kalite” olarak neyi anladiklarini
belirlemek gerekir. Ikinci adimda tiiketicilerin yiiksek kalite — yiiksek fiyat
iliskisini ne 6l¢iide benimsediklerinin analizidir. Arastirmalarin sonuglarina gore
birgok kalite problemlerinin ana nedenleri kotlii bigim ( yilizde 40 ), iiretim
siirecindeki hatalar ( yiizde 30 ) ve hatali hammadde veya ara pargalar
kullanimindan  ( yiizde 30 ) kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tiiketici
sikayetlerini ¢cok dikkatle takip etmek ve iiretimde kalite kontrol denetimine
onem vermek, firmanin karimi arttiracaktir. Birgok noktada, yiikselen kalite
maliyet artiglarin1 gerektirmeyecektir.

REKLAMIN ROLU :

Reklam iizerinde ¢ok tartisilan pazarlama eylemlerinden biridir. Reklamin
iktisadi ve toplumsal etkilerine ve katkilarina deginerek, reklami yerenler oldugu
gibi, ovenler de pek ¢oktur. Tartismaya, iktisat¢ilarin ve pazarlamacilarin yam
sira, politikacilarin, tiiketicilerin, sosyologlarin ve psikologlarin da katildiklar
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goriilmekte ve tartisma reklamciligin ilk bagladigi giinlerden bugiine dek
stiregelmektedir.

Reklami yerenlere gore, reklam yoluyla insanlarin dogal istekleri yok
edilmekte, ihtiyag duyduklar1 mallara iligkin yanlis bilgiler verilmekte,
tiikketicilerin duygulariyla oynanmakta ve boylelikle iktisadi kaynaklar bosuna
harcanmaktadir. Reklamin, bosuna harcama ( israf ) oldugunu sdyleyen taninmis
iktisat¢c1 Bach’a gore, “iilkenin verimli kaynaklarindan pek ¢ogu (1sgiict,
mirekkep, kagit vb. ) mallar ve hizmetler yerine, reklam i¢in kullanilmaktadir”
( L. Bach, Economics, s. 519).

Reklami savunanlar ise reklamin, mallarin etkin ( ekonomik ) olarak ve
biiylik Olctlilerde dagilimini sagladigini; mallarin degerini arttirdigini, boylece,
reklamin hem tiiketicilere, hem isletmecilere ve hem de tiim ekonomiye biiyiik
katkilarda bulundugunu soylemektedirler.

Bu kesimde, reklami yerenler ile savunanlarin gorisleri goézden
gecirilerek, reklamin toplumsal rolii belirlenecektir.

REKLAMIN ONEMI VE SORUNLARI :

Rekabet diizeninin séz konusu oldugu ekonomilerde tiiketici, kendisine
sunulan ¢ok c¢esitli mallar arasindan gereksinimlerine en elverisli oldugunu
diisiindiiklerini se¢me hakkina sahiptir. Benzer mallar arasinda ve / veya degisik
gereksinimleri karsilayan mallar arasinda tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve onun
secimini etkilemek icin degisik yollardan rekabet s6z konusudur. Iste reklam,
misterilerin ilgisini ¢ekmek ve gereksinimlerini kargilayan mallar arasinda
secim yapmalarini etkilemek bakimindan tizerinde durulmasi gereken en 6nemli
etkenlerden birisidir.

Reklamin insanlar1 gereksiz bazi mallar1 satin almaya giidiileyerek,
savurganliga neden oldugunu one siirenler ve bu bakimdan reklamin zararl
oldugunu soyleyenler vardir. Gergcekten miisterilerini aldatmakta olan ve
gercege uymayan iletileri ( mesaj ) tiiketiciye ulastiran reklamlar vardir.
Bununla birlikte, bu gibileri ¢ogunlukta sayarak reklami, kotiilemek de dogru
degildir.

Kisacas1 reklamin ortaya c¢ikardigi sorunlar ve onemi su sekilde ele
alinarak incelenebilir :

1. Ekonomik Acidan :
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Cagimizda uzlagsmanin giderek artmasi, mal ve hizmetlerin ¢esitliligi,
tilketici ile ureticinin zaman, mekan ve bilgi bakimindan birbirinden ¢ok ayri
olmas1 gibi etmenler, toplam pazarlama maliyeti giderlerinin yiliksek olmasina
yol ac¢maktadir. Bu durumun vyarattigit kosullar, ozellikle tiiketicinin
bilgilendirilmesi, pazarlama maliyet giderlerini arttirmaktadir. Bu bilgilendirme
ya yliz ylize satis yontemleriyle ya reklamla ya da her ikisine birden
basvurularak saglanmaktadir. Bu durumda reklam toplam pazarlama maliyeti
giderlerini arttirict bir neden olarak goriilmemeli, daha ¢ok yliksek pazarlama
maliyet giderlerinin bir kismi olarak diisiiniilmelidir. Elbette toplam pazarlama
maliyet giderlerini diisiirme yontemi ile mi yoksa reklamla m1 yoksa bunlarin
uygun bir bilesimi ile mi en diisiik tutulabilecegi hususu her zaman tartisilabilir.

Genellikle imalat¢ilar reklami yapilmis mallar i¢in aracilara daha diistik
bir kar orani tanirlar. Bagka bir deyimle, boyle durumlarda reklam giderleri
tilkketiciden ¢ok araciya yansimis olur. Bu arada aracilarin reklamlarinin
imalat¢cinin toplam pazarlama maliyet giderlerini azalttig1 hallerde de ayni sey
s0z konusudur.

Harward’da yapilan bir arastirmanin sonucu, “Reklamin Ekonomik
Etkileri”ad1 altinda yayinlanmistir. Bu arastirma sonucu elde edilen veriler
kisaca sOyle degerlendirilmektedir ( Pazarlama Diinyasi, Y1l.4, Say 21, s. 7-8 ).

Reklam hayat standartlarini yiikseltmeye ve milli geliri arttirmaya,
mallarin kalitesini yiikseltmeye, iiretim maliyeti ve fiyatlar1 diisirmeye biiyiik
Ol¢iide yardimci olmustur. Reklam, yiliksek dagitim maliyetinin yalniz basina
sebebi degildir. Her ne kadar reklami yapilmis mallarn fiyati, reklami
yapilmamis veya markasiz mallarin fiyatindan biraz daha ytiksek ise de, aradaki
fark, mamuliin ve pazariin genisletilmesi i¢in yapilan giderlerden dogmaktadir.
Bu su anlama gelir : Reklam1 yapilan mal i¢in, mamuliin gelistirilmesi yolunda
bir takim arastirma giderleri yapilmaktadir ve bu mamuliin pazarda
tutundurulmasi i¢in de, bir takim giderlere katlanilmaktadir. Bunu takiben
fiyatlar1 diisiiren yeni imalatcilar pazara girmekte ve reklamla tutundurulan ve
arastirma giderleri ile gelistirilen markali mallarin imajindan yararlanarak ve
daha ucuz fiyatla, pazarda tutunma yolunu aramaktadirlar.

Reklam ve diger atilimeci satis yontemleri, yeni mamullerin pazara
stirlilmesini  ¢abuklastirir; mamuliin iyilestirilmesi ve gelistirilmesini dolayli
yoldan kamgcilar. Satig1 arttirmak amaciyla one siiriilen savlart desteklemek i¢in
de, mamulde iyilestirme ve mamul farklilastirilmasina 6nem verilir. Gergege
uygun diismeyen satis savlart sahipleri ise, sonunda pazardan c¢ekilmek
durumunda kalirlar. Bu arada reklami yapilan belirli bir markanin kalitesini
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korumak ve gelistirmek zorunlulugu da etkisini siirdiiriir. Boylece reklam
kaliteyi giivence altina alir.

Reklam tiiketici i¢in baslica bilgi edinme kaynagi olup c¢ok tiirde ve
degisik mamuller arasindan daha genis bir secim yapabilme olanagi
tanimaktadir. Bununla birlikte, yapilan incelemeler, bir ¢ok durumda yeterli ve
dogru bilgiler edinemedigini gostermektedir.

Reklam yeni mamuller ve teknolojik degismeleri bekleme ortami
yaratarak, statik bir toplumdan dinamik bir topluma ge¢meyi kolaylastiran
etkenlerden biri olmus, yeni mamuller ve teknoloji ise yeni yatirnmlarin ve
ekonomik kalkinmanin lokomotifi gérevini listlenmistir.

Uretim teknolojisindeki gelismeler, iiretimi kolaylastirdik¢a, sanayicinin
en biiyiik sorunu olmaktadir. Reklam, satis1 arttirma olanaklari saglar. Reklam
yardimiyla miisteri, kendisine sunulan mallarin 1yilikleri ve {stiinliikleri
hakkinda fikir edinir. Reklam, tiiketicilerde yeni arzu ve gereksinimlerin
dogmasina ve bu gereksinimlerin giderilmesi i¢in onlarin daha ¢ok ve daha
tiretken bir bi¢imde calismalarina neden olur. Boylece daha ¢ok mal satilir;
sanayici daha cok iiretmek i¢in daha c¢ok isgiicii kullanir. Bunun sonucunda da
reklam yardimiyla yiikseltilen talep, daha cok tiiketicinin satin almaya karar
vermesini saglar. Reklam, dolayisiyla yiginsal satis ve sonucta da yiginsal
tiretimi miimkiin kilar. Yignsal iiretim ise, birim basina maliyet giderlerinin
diisiiriilmesini saglar. Ayrica firmalar reklamdan yararlanmak suretiyle mal ve
hizmetlerini kisa zamanda {ilkenin her yaninda hatta diinyanin obiir iilkelerine
tanitmak yaymak ve satmak olanagini bulurlar.

Iktisatcilar reklamm degisik agilardan ele almuslardir. Kimileri reklam
savurganlik olarak diistinmekle birlikte reklamin, is hayatinin belirsizliklerini
azaltici; gelecekteki talebi bir c¢esit giivence altina alici niteligini de
benimserlerken kimileri de reklami, biiylik firmalarin pazar, tekelci
dizginlenmelerinin bir aleti olarak gérmiislerdir.

Demirperde gerisi iilkelerde reklam, baslangicta yerilirken sistemin
¢okiisiine yakin zamanlarda, “Iyi kullanilirsa, reklam planli ekonomiye yardimei
olabilir; arz ve talep arasindaki diizensizlikleri gidermekte yararli olur.” kanisina
vartlmigtir. Demirperdenin yikilmasini takiben, serbest piyasa ekonomisini
benimseme goriisii yayginlastigindan reklam da, Bati iilkelerindeki itibarli
konumuna yavas yavas oturmaya baslamstir.

2. Isletme veya Firma A¢isindan :
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Isletmeciler agisindan reklamm &nemi {izerinde durmadan &nce piyasa
mekanizmasi1 veya pazar adini verdigimiz, satict ve alicinin karsilasabildigi
organizasyondan bahsetmek yerinde olacaktir. Piyasa mekanizmasi, piyasa
kosullarin1 i¢ine alan kapsayici bir kavramdir. Pazarlar1 farklilastiran belirleyici
unsur ise, rekabettir. Rekabet unsurunu dikkate alarak pazarlari inceledigimizde,
iki farkli ekonomik orgiitlenme u¢ 6rnekler olarak karsimiza ¢ikar. Ug ornekler
“tekel” ve “tam rekabet” big¢imleridir. Fakat bu bic¢imlerin gercekte cok az
orneginin yasandigin1 gormekteyiz. Yasamdaki ekonomik orgiitlenmeler ise, bu
uc ornekler arasindaki bir yerlerde bulunmaktadir. Oligopol ad1 verilen, bazilar
cok biiylik olan az sayida firmanin egemen oldugu bir ekonomik oOrgiitlenme
baslangicta Amerika’da olmak iizere pek c¢ok iilkede ve Tiirkiye’de de
gozlenmektedir. Geleneksel olarak rekabete yakin kosullarin egemen oldugu
piyasalarda, reklam faaliyetlerinin yogunlugu bir hayli diisiiktiir. Buna karsin az
sayida firmanin egemen oldugu oligopol piyasalarda, reklam faaliyetlerinin
yogunlugu bir hayli disiiktiir. Buna karsin az sayida firmanin egemen oldugu
oligopol piyasalarda, satis maliyetleri toplam maliyetlerin 6nemli bir boliimiinii
olustururken, reklam faaliyetlerinin yogunlugu da dikkat cekicidir. Boylesi bir
piyasada var olan firmalar, satis gayretine ve 6zellikle reklama biiyiik meblaglar
odemek durumundadirlar. Bu piyasa kosullarinda faaliyet gosteren firmalar,
piyasa payini koruma stratejisini benimsediklerinde, fiyat disi rekabet ad1 verilen
bir takim politikalar 6nem kazanmaktadir. Firmalar, biiylidik¢e ve piyasa
paylan arttikga ayakta kalabilmek i¢in daha ¢ok reklama basvurmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu agidan ele alindiginda firmalar agisindan tiiketiciye
ulagmanin en verimli, hesapli yolu ve rekabet unsurunun en belirgin 6gesidir. Ve
yine reklam satiglar1 arttirip liretim kapasitesini genisletir ki, bu da firmalarin
bliylimeleri anlamini tagimaktadir.

3. Ahlaksal Acgidan :

Reklamla 1ilgili ahlaksal standartlar toplumun deger yargilarindaki
degismelere gore gelismeler gosterebilir. Bilindigi gibi, ekonomi bilimi
ekonomik alanda olaylar arasinda neden ve sonug iliskileri iizerinde durur.
Ahlakta oldugu gibi, belirli amaclarin arzulanir veya arzulanmaz olup olmadig:
lizerinde durmaz. Bu bakimdan reklamin ahlaksal sorunlarini ekonomik
sorunlardan ayirarak incelemekte yarar vardir.

Reklamcilik toplumsal bir kurum olarak, fikir ve kavramlarin, umut ve
beklentilerin ve yasam bigimlerinin olusumunda etkili olmaktadir. Kar giidiisii,
ekonomik ugrasi da bulunan firmanin yasamini devam ettirebilmesi, uzun
donemde basarili olmasi ve rekabet giicii elde edebilmesi i¢cin gerekli olan
objektif bir toplumsal kriterdir. Uzun siireli kar hedefi i¢in ise toplumsal agidan
bir hizmettir diyebiliriz. Ciinkii, tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin
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edemezse zaten kar olusumu miimkiin olmaz. Karin olusumu i¢in ise tretilen
mal ve hizmete talebin olmasi kosulu vardir ki bu da ancak reklamla
saglanabilir.

Olay tiiketiciler acisindan ele aldigimizda reklamin, tiiketici yonlii olmasi
ve tiiketici haklarina saygi duyulmasi gerekmektedir.

Reklamciligin ve reklam verenin toplumsal sorumluluklarin1 kisaca soyle
Ozetleyebiliriz : Tiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak {iriinleri,
hizmetleri bilingli olarak se¢mesini saglayacak bicimde gerekli ve yeterli
bilgilerin dogruluk ve diiriistliik ilkeleri ile iletilmesi. Boylece onun yasam
standardinin yiikselmesine yardimci olunmasi ve yine tiiketicinin ilgisini ve
dikkatini rekabet halindeki mal ve hizmetlerin 6zelliklerine ¢ekerek, reklamin
uistiin ve dirtist bir rekabetin bir araci olarak islem gormesinin saglanmasidir.
Bunun yani sira yeniliklerin tesvik edilmesinin ve gelistirilmesinin saglanmasi,
yoniinde olmak iizere yeni iiriin ve hizmetle pazara girmek isteyen kuruluslarin
pazara girisini kolaylastirmaya calisilmasidir. Bu sekilde, bir toplumsal
sorumluluk anlayisinin benimsenmesi ile birlikte toplumsal sorunlarin bilinmesi
ve beraberinde Pazar ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi saglanacagi gibi uzun
stireli karlilik da saglanmis olacaktir.

Reklam tiim yararina karsin dogrulukla yapilmadig: takdirde tiiketicileri
hatta biitiin ekonomik sistemi zarara sokabilir. Ger¢ege aykir1 rekabet, sadece
reklami yapilan malin alicilarin1 zarara sokmakla kalmaz; reklam da diiriist
rakipler de yaniltici reklam yapan firmalar yiiziinden satis hacimlerinde
kayiplara ugrayabilirler. Ayrica, bu gibi aldatmacalarin Oniine gecilmedigi
takdirde reklamin tiim fonksiyonlar1 islemez hale gelir. Ciinkii reklam, ancak
inanildig1 siirece fonksiyonlarim1 gergeklestirip, yararli olabilir. Bu inang
sarsildig1 zaman ise reklamcilik, reklamda diiriistliik ilkesine uyan firmalar1 da
olumsuz yonde etkileyen bir ara¢ durumuna gelir.

Bugiin bir ¢ok iilkede reklam yapanin mamulii hakkinda sdylediklerini
kanitlamasim gerektiren yasalar bulunmaktadir. Ornegin, Reklamda Uluslar
aras1 Ahlak Yasasi adi altinda Milletleraras1 Ticaret Odasi Icra Komitesi
tarafindan 1973 yilinda yaymnlanan kurallar ve Istanbul Ticaret Odasi’nin
1981°de kabul ettigi “Diiriist Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki
Karar” ve TRT nin “TRT Reklam Esaslar1” bu yasalar kapsaminda anilmaktadir.
Bu yasalar reklam yapanin, mamuliin yararlari iizerinde dnemle durmasina veya
gelecekteki alicilart bu malin rakiplerin malindan ¢ok daha iyi oldugu
konusunda ikna etmesine engel degildir. Ayn1 zamanda mamuliin tstiinliiklerini
istedigi gibi dvebileceginin yani sira zayif taraflarindan da bahsetmeyebilir.
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Glinlimiizde satisa arz edilen mal cinslerinin sayica fazlahigi, kalite ve
gorliniis bakimlarindan mal farklilig1 yaratmasi ile tiiketicilerin tercih imkanlar
zorlagsmaktadir. Tiiketicinin ithtiyacinm karsilayabilecek bir mal 6rnegin sampuan;
cesitli ambalaj, etiket, marka ve reklamla satisa arz edilmektedir. Tiiketici mal
teknolojisi uzmani olmadigina gore, kendisinin tercihine arz olunan mal ve
hizmetler arasinda dogru bir ayirim yapabilmesi oldukc¢a zordur. Bu nedenle
firmalarin, tiiketicilerin mevcut piyasa diizeni ic¢inde zayif unsur olarak
kalmalarina yol agacak, eksik, yanlis, abartili, mal ve hizmetle ilgisi olmayan
bilgiler verici reklamlarin yapilmasi ahlaka aykiri ve yasaktir. En iyi niyetli
reklamlarda bile tiiketicinin ihtiyac1 olan mamuliin kalitesi, fiyati, bakimu,
servisi, garantisi, satildigi yer vb. hakkindaki bilgiler ¢ogu zaman yetersiz
olmaktadir. Dogru veya yeterli bilgi vermeyen reklamlar da tiiketicinin reklama
kars1 olan giiveninin sarsilmasina neden olmaktadir.

Artik tilkemizde siise ve goriiniise onem veren reklamlar yerini bilingli
tiketimi saglayacak, bilgi verme islevini yerine getirme agirlikli reklamlara
birakmaktadir. Bu sayede bilincli bir tiiketici toplumu olusmaktadir. Ayrica
reklamlar, niifusu c¢ok gen¢ olan tlkemizde, biiyiik bir kesimi olusturan
cocuklarin da sosyallesmesinde etkili olabilmektedir. Bundan baska reklamlarin
toplumun estetik ve kiiltiirel standartlarina uyum gdéstermesi ve olumsuz etki
birakmamasina dikkat edilmesi, O6nemli bir diger konu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Son yillarda reklamin endiistrilesmeye paralel bir gelisme gostererek daha
cok onem kazandig1 dikkat cekmektedir. Endiistri, daha ¢ok mal ve hizmetlerin
piyasaya surildiigiinii sagladigindan tiiketicilerin bu c¢esitli mal ve hizmet
arasindan saglikli bir se¢cim yapmalar1 giderek giiclesmektedir. Olay1 sosyal
sorumluluk ve ahlaki kurallar agisindan ele alarak inceledigimizde iyi bir reklam
( Elon G. Borton, 1961, s. 946 ),

a. Tiiketicilere bilgi vererek, onlarin daha dogru ve akilli bir se¢im
yapmalarina yardime1 olan,

b. Pazara sunulan mal ve hizmet hakkinda, dogru ve giivenilir bilgi verir;
Reklama konu olan mal ve hizmetin sahip olmadig1 6zellikler hakkinda
kesin kanitlara dayanmayan bilgiler vermeyen,

c. lyi bir reklam; Toplumun benimsedigi zevk ve standartlara uygun olur.
Toplumun deger yargilarina ters diisecek uygulamalardan kaginan,
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d. Topluma karar verdirirken, ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci ile
dagitim maliyetlerinin diisliriilmesine ve reklamlarin halkin yararina
hizmet vermesine yardimci olan, reklamdir.

REKLAMI YERENLERIN GORUSLERI :
Reklam Tekel Yaratir
Reklam iki yoldan tekel yaratir :

1. Reklam masraflari agirdir. Ornegin, ABD’de yeni bir mal pazara
striilmek istendiginde, 10 Milyon dolardan ¢ok reklam masrafi
gerekir. Boylece, yeni isletmelerin pazara girme 6zglirliikleri iizerine
cok agir bir yiik ( vergi ) yiikleniyor demektir ( E. Warne, 1962, s. 12).

2. Taraf kayiran reklam, belirli marka mallara kars1 i¢ten baglilik yaratir
ve rekabete yer vermeyen bir Pazar durumu ortaya ¢ikarir. Bu, yeni
isletmeleri rekabetten alikoyar ( Warne, s. 12; Bach, s. 251 ). Bayer aspirin
bu durumu belirleyen bir ornektir. Cesitli iilkelerde aymi o6zellikleri
olan bagka markal1 aspirinleri iireten igletmelerin, asir1 Slgiide fiyat
indirimlerine basvurmalarina karsin, Bayer aspirin, pazar1 kesinlikle
denetimi altinda tutabilmistir. Yogun reklamin, tiiketicinin bu mala
kars1 olan tutkunlugunu ayakta tutma giicline sahip oldugu bir
gergektir.

Rekabetci reklam, tam rekabetin degil, tekelci rekabetin bir 6zelligidir.
Tam rekabetin gecerli oldugu pazarlarda rekabetci reklamin yeri yoktur.
Elastik satig egrilerine sahip olan isletmeler, Pazar fiyatinda istediklerini

satabilirler, reklamin satiglar1 etkilemesi s6z konusu olamaz (Boulding, s.
514).

Reklam Maliyetleri Yiikseltir :
Maliyet masraflar1 su bigimde ayrilabilir :

1. Uretimin maliyet masraflar1
2. Satisin maliyet masraflar

Uretimin maliyet masraflar;, umulan talebi karsilayacak mallarin {iretimi
sirasinda katlanilan masraflardir. Bu masraflar, iiretim, tasima, finansman,
depolama ve mali iiretip tliketiciye ulastirmak i¢in gerekli oteki masraflar
kapsar. Satisin maliyet masraflari ise; gazete, dergi, radyo, televizyon, sergileme
vb. tiirlii reklam araglarina ve talep yaratict 6teki eylemlere yapilan masraflari
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kapsar. Satigin maliyet masraflar1 ise; gazete, dergi, radyo, televizyon, sergileme
vb. tirlii reklam araglarina ve talep yaratict 6teki eylemlere yapilan masraflari
kapsar. Satisin maliyet masraflarina, bir mala karsi olan talebi arttirmak igin
katlanilir.

Maliyet masraflarinin bu bigimde ikiye ayrilisi ¢ok Onemlidir. Biitiin
masraflar iiretim masrafi oldugunda, bir isletmenin iirettigi mala kars1 olan talep,
o isletmenin kendi cabalariyla degistirilemez. Ancak satisin maliyet masraflari
ile, daha ¢ok para harcayarak, satici, sattigi malin talebini arttirabilir. Bunu
basardiginda, rakibinin malina kars1 olan talepte bir azalmaya neden olur. Rakip
de, durumunu diizeltmek icin girisimde bulunur, karsi reklama, baska bir
deyisle, misillemeye basvurur. Bdylece, maliyetler ve fiyatlar yiikselir. S6z
konusu isletmeler, ne ¢ok sayida aliciy1 ele gegirebilirler, ne de daha ¢ok kar
elde ederler. Tiiketiciler mala daha c¢ok fiyat 6demek durumunda kalirlar, reklam
masraflari da tiiketicilerin sirtina yiiklenmis olur.

Bu durumu agikliga kavusturmak icin soyle bir 6rnek verilebilir ( Bach, s.
518-519):

Biiytik bir kentte tekelci rekabet kosullarinda is goren biiyiikge bir siit
sanayiinin oldugu varsayilsin. Bu sanayi dalin1 olusturan isletmelerin
biiytikliikleri ayni olsun ve higbiri reklam yapmasm. A- isletmesi reklam
yapmaya basladiginda, rakiplerin her birinden birkag¢ alicty1 kendine ¢ekerek,
daha cok aliciya ( miisteriye ) sahip olur. Bu durumda, A’nin maliyet masraflar
yukselirse de, ¢ok satis nedeniyle, kar1 da artar. Ya da, kendi sattig: siit, reklam
yoluyla 6teki isletmelerin siitlerine gore bir farklilik, bir Ustiinliik kazanacagina
gore, fiyati arttirarak daha ¢ok kar elde edebilir. Bu durumda, rakip isletmelerde,
eski alicilarimi tekrar kazanmak icin reklam yapmaya baslarlar. Tiim rakip
isletmeler A isletmesinin reklamini karsilayabilirlerse, yeni bir denge viicuda
gelir, hepsi de eski alicilarini kazanirlar. Ancak, hepsinin de maliyet masraflari,
reklam icin harcadiklar1 para oraninda artmus, siit fiyatlar yiikselmis ve karlar da
olduk¢a azalmig olur. Reklamin tadini alan isletmelerin yeni denge durumunda
sessizce oturacaklar1 beklenemez. Her biri, ya rakiplerinin reklam
kampanyalarina karsi kendilerini korumak i¢in, ya da satiglarini arttirmak
amaciyla daha 1yi, daha basarili reklam yapmak icin harekete gecerler. Yeni
reklam masraflari, yeni maliyet artiglarina yol acar, ama, higbiri ¢ok sayida yeni
alicilar kazanamaz, karlarin1 da pek arttiramazlar. Yalnizca, fiyatlar alicilarin
aleyhine ylkselmis olur. Tiketiciler siitin yanmi sira reklam da satin almis
olurlar, hem de gergekten reklam satin alip almamay1 istediklerine iliskin higbir
sey sOylemeden. Hi¢ kimse bu siirecin nerede duracagini kestiremez.

Reklam, Kaynaklarin Uygunsuz Bicimde Yonlendirilmesine Neden
Olur:
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Cogu yazarlar kaynaklarin uygunsuz bicimde dagilimina neden oldugunu
ileri siirerek, reklamu siddetle yererler. Ornegin, reklam, kaynaklarin dagiliminda
dengesizlige neden olur. Soyle ki : Oteki bir ¢ok elemanla birlikte, reklam
kamuya yararli mallar ya da sosyal mallar yerine, 6zel mallarin asir1 olciide
tretilmesine neden olur. Reklami, 6zel mallarin {iretiminden ve satisindan
ayirmak olanaksizdir. Ozel mallarin satisin1 saglamak igin biiyiik 6l¢iide reklam
yapilirken, sosyal mallarin ve hizmetlerin 6zelliklerini, degerlerini géz Oniine
sermek icin reklama pek basvurulmaz. Daha iyi okullar, yollar ve tip
arastirmalar1 i¢in tiliketicilerin 1ilgisini ¢ekmek amaciyla herhangi bir ¢aba
harcanmaz. Bunun sonucu olarak, kaynaklarin uygunsuz bicimde dagilimi sz
konusu olur. Kaynaklar daha ¢ok 6zel mallarin {iretimine yonlendirilir, kamuya
yararli mallara ise ¢ok az kaynak ayrilir. Ozel mallarin asir1 bollugu karsisinda,
sosyal mallarin sayis1 ve kalitesi yetersiz kalir ( R. McConnell, Economics, s. 500-501

).

Reklam bilgi verme gorevinden ayrilip inandirma ya da aldatma yollarina

saparsam bu durumda kaynaklarin bosuna harcanmasina neden olur ( R. Cavers,
American Industry, s. 102)

Reklam Tiiketicileri Kandirir, Egemenliklerini Zedeler ve
Tiiketicilerde Gereksiz istekler Yaratir :

Reklami tiirli  yonlerden siddetle yeren C.E. Warne, reklam
uygulayicilarmi “yeni bir bilgi agacinin meyvalarmi yiyen kisiler” olarak
nitelendirir. Yazara gore; reklam, tiiketicileri alimlarinda akla uygun bicimde
davranmamaya zorlamakta, reklamin temel amacinin da bu oldugunu reklam
isleriyle ugrasanlar agikca soylemekten kag¢inmamaktadirlar. “Tiiketicilerin
neleri satin alacaklarini iireticiler dikte ettiklerine gore, tiiketici egemenligi artik
anlamsiz bir kavramdir. Tiiketici egemenligini zayiflatmak ya da yok etmek, ¢cok
onemli bir denge aracimi ( Ozellikle, gelismis ekonomilerde ) yok etmek
demektir” ( Warne, s. 11).

Ayni konuya Boulding de deginir ve reklamin belirli marka mallar i¢in
tiketicilerin  kafalarinda ussal secenekler yaratmaya calistigim soyler
( Boulding, s. 513 ). Boylelikle, reklam, tiiketicileri istedikleri mallar1 almaya
zorlamakta ve bakimdan da kaynaklar bosuna harcanmaktadir.

Baska kaynaklara gore de, bazi iktisatgilar reklamin, satiglari arttirmasi
s0z konusu olamaz goriisiinii savunurlar. Daha da ileri giderek reklamin islevleri
konusunda tekrar diisiinmek gerektigini soylerler ve reklami israf olarak
nitelendirirler. Satisin artmasi, iireticinin kar etmesi anlamina gelir. Uriinii cok
satan iiretici olarak cok kar eder ve ait oldugu {iriin kategorisinde pazarin lideri

'Bir- Mavis, 1988, s. 17
2 Backman, 1972, s. 20
3 Unsal, 1984, s.12



konumuna erisir. Bundan sonra iiriin kategorisinden taviz vermeksizin reklam
yaymlarini ayn1 tempoda hatta biraz daha arttirarak siirdiirmek gerekir. Reklam
bu sitirekliligiyle, pazardaki cogulculugu korelterek ve rekabetin pazari daha
fazla olanin lehine sonuglanmasina yol acarak tekellerin dogmasini kolaylastirir.
Tekellerin fiyat belirleme Ozgiirlikkleri de s6z konusudur. Toplam reklam
giderleri, Uriinlin birim fiyatlarina yansitilabilir. Tekeller toplumsal bakimdan
tiretim giderlerine uygun diisen fiyatlar diizeyini genis Ol¢iide asan asir1 fiyatlar
lizerinden iirlin satma konusunda tam bir davranis 6zgiirliigline sahiptirler.

REKLAMI SAVUNANLARIN GORUSLERI :
Reklam Rekabeti Arttirir :

Reklami ¢esitli yonlerden yerenlere yanitlar verilir ve reklamin belli basl
ilkeleri agiklanir. Bu arada, reklamin reklamin rekabeti yok ettigi bicimindeki
elestiri kesinlikle reddedilerek, bu elestirinin bir yanlis anlamaya dayandig:
sOylenir; reklamin en temel 6zelliklerinden birinin isletmeleri rekabete zorlamasi
oldugu yanit1 verilir. Kalite bakimindan, mal, rekabet yeteneginden yoksunsa,
yapilacak reklam basarili sonuglar dogurmaz. Bu, isletmeleri, mallarini
gelistirmeleri i¢in rekabete zorlar. Fiyat bakimindan mal rekabet yeteneginden
yoksunsa, reklam yine verimli sonug¢lar dogurmaz. Bu durum, isletmeleri,
maliyetlerini diistirmek {izere yeni programlar hazirlamaya zorlar. Satis ve 6teki
dagitim eylemleri 1yi yiiriitiilmezse, reklam bu durumda da basarili olmaz. Bu da
isletmeleri daha etkili satis yontemlerine bagvurmak biciminde rekabete zorlar.
Yeni mallar sunan isletmeler, bunu tiim tiiketicilere duyurduklarinda, yeni
mallar yaratmak {izere rakip isletmelerde rekabete 6zendirilmis olur.

Reklam masraflarinin agirhigi ileri stiriilerek, reklamin tekel yarattigini
savunanlarin goriislerini benimsemeyenler, reklam masraflarinin agir oldugunu
belirleyen kesin bir 6l¢ii olmadigini ileri siirerler. “Satis gelirlerinin %5’ inden
cogunu reklam i¢in harcamanin savurganlik oldugunu sdylemek hatadir. Boyle
bir Olgiinlin varligr anlamsizdir. Reklam masraflari, malin o6zelliklerinin bir
fonksiyonudur” ( J. Backman, Journal of Marketing, 1968, s. 2-3 ).

Reklam, Maliyetleri-Dolayisiyle Fiyatlari-Diisiiriir :

Bu konunun da pek iyi anlagilmadigi ileri stiriiliir. Reklamin bir malin
maliyetini yiikselttigi dogrudur. Bununla birlikte, artirnm ( tasarruf ) da soz
konusudur. Cogu kez, artirim, reklam giderlerinden ¢ok daha biiyiik rakamlara
ulagir. Artirim birgok yoldan saglanir:
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1. Uretim masraflarindan artirrm : Reklam, belirli standart mallarm biiyiik
oOlciilerde tiretimi ve dagitimini saglar.

2. Satis masraflarindan artirim : Malin bliyiik 6l¢iilerde satilmasi, birim
basina diisen satis maliyetini diigiiriir. Ayrica, perakende satiglarin doénme
hizinin yiiksek olmasi, perakendeci kar marjini azaltir.

3. Finansmanlarda, alimda ve ¢esitli isletme eylemlerinde de artirim soz
konusu olur.

Kisacasi, tiim tiretim masraflari, dagitim masraflar1 ve Oteki isletme
giderleri g6z Oniine alinirsa, reklama bagvurmak, fiyatlarin diismesiyle
sonuglanir.

Bu konuda reklami savunan birgok yazar ( M.Harper Jr. Managirel Marketing,
1962, s. 550-554; C.H. Sandage, “The Role of Advertising in Modern Society ), reklamin
talebi arttirdigini, bunun da biiylik Olgiilerde iiretim ve dagitimin tek etkeni
oldugunu soyler. Her ne kadar kitle halinde {iretim ve dagitim her zaman parasal
artinmlar saglamazsa da, genellikle, maliyeti diigiirtir. Reklam nedeniyle
isletmenin tiretimi yiikselir. Reklam masraflar1 isletmenin maliyetlerini arttirsa
da, birim maliyetler diiser. Biiyiikliik nedeniyle ortaya c¢ikan verimlilik, reklamin
neden oldugu verimlilik, reklamin neden oldugu birim maliyetteki artis1 karsilar.
Sonug olarak, tiiketiciler mal1 daha ucuza satin alirlar.

Reklam ve Inandirma Giici :

Reklamin, tiiketicileri, istemediklerini almaya zorladigi1 ve dolayisiyle,
kaynaklarin uygun bigimde kullanilmasina engel oldugunu savunanlara kars,
bir¢cok yazar, bu goriisiin tersini savunur.

Inandirmak reklamm en 6nemli islevlerinden biridir. Aslinda  bilgi
vermek ile inandirmak arasinda kesin bir sinir yoktur. Cogu kez, bilgi vermenin,
inandirma ozelligi vardir. Bununla birlikte, ikisi arasinda bircok Onemli
ayriliklar da vardir. Inandirmak, belirli bir davranmista bulunmalar1 igin,
insanlara, nedenler gostermek, onlar1 zorlamak, kandirmak demektir.

Insanlar fiziksel ihtiyaglarim1 karsiladiktan sonra, durgunlasma,
tembellesme egilimi gosterirler. Yasamlarini dileklerini zenginlestirmek igin,
insanlarin inandirilmalar1 zorunludur. Ornegin, fiziksel ¢abalarini arttirmalar1 ya
da kafalarindaki siirli bilgilerin 6tesine uzanmalar1 i¢in insanlara, odiiller
onerilmelidir. Ogrenciler calismaya, vatandaslar oy vermeye ve tiiketiciler daha
doyurucu yasam diizeyine ulasmaya inandirilmalidirlar.
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Bu durumda, “bir ekonominin calismak isteyen herkese is saglayacak
bicimde islemesi isteniyorsa, tiiketiciler, gelecekte bugiinkiinden daha iyi
yasamay1 6grenmelidirler. Bu inandirmay1 zorunlu kilar, bu da, reklamin temel

gorevidir” ( C.H. Sandage, “The Role of Advertising”, 1961, s.78. Ayrica bak: D. McGarry,
“The Propoganda Function in Marketing” Journal of Marketing, 1958, s. 131-139).

Ote yandan, reklamin var olmayan yeni istekler ve ihtiyaglar yaratmadig
ve bunun olanaksiz oldugu ve reklamin roliiniin insanlarin arzular ile iiretim
arasinda bir baginti kurmak oldugu unutulmamalidir.

Ozellikle, serbest ekonomilerde, hangi mallarin ve hizmetlerin satisa hazir
olacagi ve tiiketilecegi konusunda yaygin bir goriis ayriligr vardir. Kuskusuz,
insanlarin zevkleri bagka bagkadir ve insanlarin pek ¢ogu kendileri i¢in neyin iyi
oldugunun baskalarinca sdylenmesinden hoslanmazlar. Nelerin en biiyiik
doygunlugu saglayacagint herkes kendisi kararlastirmalidir. Ara sira, merak
giiduisii, reklam ve arkadaslarin 6giitleri insanlar1 yanlis yollara siiriikler. Ama,
en son karar satin alanindir, reklam yapanin degildir ( Backman, s.4).

Reklam Bilgi Saglar :

Her tiirli reklamin en 6nemli rolii, bilgi saglamaktir. Bugiin var olan
mallar ¢ok ¢esitlidir ve her gegen giin yeni yeni mallar pazara siiriilmektedir.
Ayrica, giin gectikce gelirler artmakta, nilifus c¢ogalmakta ve zevkler
degismektedir. Bu yeni tiiketiciler de var olan mallardan haberdar edilmelidirler.

Reklamin bu rolii, Sanayi Devrimi’nden sonra ¢ok gelismistir. Devrimden
once yogun bicimde reklam yaparak mallar ve hizmetlere iliskin bilgiler
yayamaya gerek yoktu. Tiketicilerin ihtiyaclart pek sinirliydi ve bu ihtiyaclari
giderecek kaynaklar hemen herkesin eli altinda bulunuyordu. Gézlem yoluyla ve
agizdan agiza yayilan haberlerle, bircok mal kolayca bulunup satin aliniyordu.
Sanayinin gelismesi ve tiiketicilerin daginikligi, daha diizenli ve yogun reklami
zorunlu kilmistir. Bugiin, reklamin temel sorumluluklarindan en 6nemlisi, bilgi
yaymaktir. Insanlar, hangi mallarin ve hizmetlerin satin almalar1 igin var
oldugunu bilmek istemekte ve buna ihtiya¢ duymaktadirlar. Mallar iiretenler de
bu bilgileri tiiketicilere saglamak sorumlulugunu ytiklenmislerdir.

Reklamin bilgi saglama gorevi, son yillarda daha da genislemistir.
Mallarin ve hizmetlerin nerede bulunduklari, kalitelerine degin 6zelliklerinin
neler oldugu ve fiyatlan tiiketicilere duyurulmalidir. Bu bilgiler devlet eliyle
saglanabilir. Ancak, serbest ekonomilerde bu gorev girisimcilere verilmistir.
Kuskusuz, girisimcilerin bu gorevlerini serefli bir bicimde yapmalar1 beklenir.
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Bu yoldan sapanlara da rastlanabilir. Ama, bu gercek, reklamin s6z konusu
gorevinin onemini azaltmaz ( Sandage, “The Role of Advertising”, s. 17).

Reklamin bilgi saglama roliinii, reklam1 savunan pazarlamacilarin ve
reklamcilarin yam sira, reklami verenler de benimserler. “Mallara iligkin iyi
bilgiler edindiklerinde, tiliketicilerin, isteklerini ve ihtiyaglarin1 giderirken
paralarin1 daha verimli bigimde harcama giiciine sahip olacaklardir; 1yi bilgilerle
donatilms tiiketicilerin, iireticileri gercekten ihtiyaclarina uygun diisecek mallar
liretmeye zorlayacaklari acik ve secik bir gergektir” ( Bach, s. 520 )

Boulding de ayni diisiincededir : “Mallarin kalitelerini ve fiyatlarini
tanitmak amacini giiden, yalnizca bilgi verme niteligi olan reklama yer
verilmelidir. Bu, ussal se¢im yapabilmeleri i¢in, bir ¢esit tliketici egitimidir”
( Boulding, s. 513 )

Taninmus iktisat¢1 G.J. Stigler de reklamin bilgi saglayici roliinii savunur :
“Rekabette saticilarin en 6nemli gorevi, alicilarina, var olduklarini, mallarini ve
fiyatlarin1 duyurmaktir. Alicilar ve saticilar zamanla degistiklerine ( dogum,
olim ve go¢ nedenleriyle ), daha once elde ettikleri bilgileri unuttuklarina ve
yeni yeni mallar pazarlara siiriildiigiine gore, siirekli olarak reklama basvurmak
gerekir” (J. Stigler, Theory of Price, 1966, s. 200 ).

Stigler bir yazisinda da, alicilarin ve saticilarin belirlenmesi icin en 1yi ve
en ucuz yontemin ve bilgisizligi yok etmek i¢in en gii¢li aracin, reklam
oldugunu séyler ( G. J. Stigler, “The Economics of Information”, 1961, s. 213-220).

Bu yoniiyle reklama Rusya’da da yer verilmistir. Marxist-Leninist
felsefeye gore, reklam, tiiketiciler lizerinde agir bir yiik ve bir israf ise de, bugiin
Rusya’da genis 0Olgiide reklam kullanilmaktadir. Kuskusuz bu tilkede rekabet¢i
reklam s6z konusu degildir. Sovestyaka Kultura dergisinde, Sovyet
reklamciliginin hedefleri sdyle agiklanmustir : 1 ) Halkin zevkini egitmek; 2 )
Talebi gelistirmek; 3 ) Istediklerini c¢abucak bulabilmeleri icin tiiketicilere
yardim etmek; 4 ) Tiiketicilerin mallar1 kolayca almalarini saglamak ve 5 )

Fiyatlara iliskin bilgi vermek ( W. Markham, “Is Advertising Importand in the Soviet
Economy” Journal of Marketing, April, 1964, s. 31-37).

Yine bagka kaynaklara gore reklamin ekonomik analizleri sonucu ortaya
cikan sonuglar soyledir :

1. Rekabet ortamini canlandirir.

Bazi isletmeler degil, kiiclik de olsa bir ¢ok isletme iiriiniinii tanitabiliyor.
Tekel olusmadigi i¢in, rekabet canlanmis oluyor.
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2. Fiyatlarin dismesini saghyor.

Reklamlara harcanan paranin fiyatlar1 arttirdigi soylenir. Ama bu dogru
degildir. Ciinkii ucuz bir mali piyasaya siiriip tanitmadigin siirece, bunu
satis1 saglanamaz. Ama eger tanitim yapilirsa, tiiketicinin haberi olur ve
aynm1 zamanda reklamla birlikte rekabet de canlanacagi igin fiyatlarin
diismesi daha olasidur.

3. Uriiniin tiiketiminde ya da iiriiniin fiziksel yapisinda meydana gelen
degisikliklerin reklam ile tanitimi saglanir.

Reklama Kars Tiiketicinin Davramslar :
Buraya dek yapilan aragtirmalardan ¢ikan sonug¢ sudur :

Iki tiir reklami birbirinden ayirmak gerekir : Bilgi saglayici reklam,
mallarin nitelikleri, fiyatlari, satildiklar1 yerler vb. konularda agiklamalarda
bulunur, bilgiler verir. Rekabetci reklamda ise, her isletme, kendi satti§1 malin,
oteki isletmelerin mallarindan {istiin oldugunu belirleyerek, malinin satigin
arttirmay1 amaclar.

Bilgi saglayici reklamin yararlarina iliskin goriislerde birlik vardir.
Reklam, ozellikle dinamik yapida bir ekonominin ayrilmaz bir parcasidir.
Ekonominin etkin bir bi¢imde isleyebilmesi icin reklam yoluyla gerekli
bilgilerin yayilmasi zorunludur.

Reklami1  yerenler, 0Ozellikle rekabetgi reklama karsi cikarlar.
Uygulamalara bakarak, reklamin bilgi saglayici roliinii hemen kesinlikle
yitirdigini, bu aracin yanlis ve zararli maksatlarla kullanildigin1 soylerler.
Reklami1 savunanlar ise, rekabet¢i reklamin da yararli oldugu goriisiindedirler.

Rekabetci reklamin tiiketiciler agisindan ozellikle sakincali oldugu,
tilketicilerin davraniglarini istenmeyen bigimde etkiledigi ve mallarin fiyatlarini
arttirdigr iler1 siiriiliir. Bu konuda, tiiketicilerin disilinceleri nelerdir ?
Reklamlarin sinirlanmasini mi istemektedirler ?

Bu sorularin yanitlarim  bulmak amaciyla, ABD’de yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin % 41’inin reklama taraftar olduklari; % 34’iiniin hem

taraftar, hem de karsi olduklari; % 14’iinlin kars1 olduklar1 sonucu alimmistir

( R.A. Baner-S.A. Greyser, Advertising in America; The Consumer View, Harvard
University, 1968, s. 91 ).
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Bu arastirmadan su sonuglar ¢ikarilabilir ( R. Mayer, Macro Marketing, New
York: John Wiley and Sans, 1972, s. 51).

Tiiketiciler, reklamin tiimiiyle ya da iletisim araglarindan kaldirilmasina
karsidirlar. Reklamlar1 yerme yerine, bef§enme egilimi gostermektedirler.
Reklamlarin, hem bilgi verici, hem de eglendirirci oldugu kanisindadirlar.
Reklamlar kaldirilirsa, tiiketiciler, bir yol gostericiden yoksun kalacaklart gibi
bir eglence olanagini da yitireceklerdir.

Bu arada, su sorunun da yanitt bulunmalidir : Tiketiciler reklamlari
istemezlerse, reklamlar tiimiiyle ve kesin olarak kaldirilabilir mi ?

Reklamlar ya tiimiiyle kaldirilabilir, ya kimi reklamlarin belirli iletigsim
araclarinda yayimlanmast ya da kimi mallarin reklam edilmesi yasaklanabilir
( sigara reklamlar1 gibi ). Ancak, bilgi verici reklamin korunmasi ya da baska bir
aracin reklamin yerini almasi1 gerekir. Yalniz bilgi veren reklam ile rekabetci
reklamin sinirlarin1 belirlemenin ¢ok zor oldugu unutulmamalidir.

Baska bir Oneri, reklam harcamalarinin sinirlandirilmasidir. Bu onerinin
sakincali yonii, en uygun harcama oOl¢iisiinli saptamaktaki giicliiktiir. Ayrica
reklam harcamalariin kisisel satis ve oteki satis cabasina kaydirilmasina engel
olunamaz.

REKLAMIN EKONOMIiK VE TOPLUMSAL ETKILERI :

Reklamlar giindelik yasantimizin adeta bir parcast durumuna gelmislerdir.
Bu durum, reklamin, ekonomik, toplumsal etkileri ve yararli olup olmadigi
tartismalarin1 da beraberinde getirmistir. Reklam {izerindeki bu tartismalara
ekonomistler, isletmeciler, pazarlamacilar, reklamcilar vb. yani sira siyasetgiler,
tiikketiciler, sosyologlar, psikologlar, tip adamlar1 vb.nin de katildiklari
goriilmektedir. Sonugta da reklamin denetlenmesi, siirlandirilmasi ve hatta
zaman zaman yasaklanmasi dahi s6z konusu olabilmektedir. Reklam yoluyla
insanlarin dogal arzularimin tahrip edildigi, gereksinim duymadiklar1 seyleri
satin almaya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklari triinler hakkinda ise
yanlis bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi, reklam bombardimaniyla
bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin
maliyetleri arttirdig1 ve dolayisiyla fiyat artiglarina neden oldugu, agir reklam
giderleri nedeniyle yeni igletmelerin pazara girme oOzgiirliikklerinin engellendigi
ve tarafli reklamlarla belli marka tiriinlere bagimlilik yaratilarak rekabete yer
vermeyen Pazar durumlar1 sonucu tekellesme yaratildigi vb. ileri siiriilmektedir.
Buna karsilik reklamin talep yaratarak ve var olan talebi arttirarak iiretim
artisgina neden oldugu, ve bunun bir sonucu olarak da istihdamin ve refah
diizeyinin yiikselmesine, diger bir sonucu olarak birim maliyetlerini diisiirerek
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ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine yol actigi, yeniliklerin
cogalmasina, {irlin tiirlerinin artmasima, kalitenin yiikselmesine katkida
bulundugu, tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma olanagi
verdigi, bilgilendirici ve eglendirici oldugu da bir gergektir.

Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri de sosyal gruplar arasinda
kiskanglik yarattigi ve bu kiskanghigi koriikledigidir. Issiz ve dar gelirli insan
sayisinin yiiksek oldugu iilkemizde liikks tiiketim mallarinin reklamlarinin
yapilmast toplumsal agidan sakincali bulunmaktadir. Oysa bu tir iiriinlerin
reklami yapilsin ya da yapilmasin sosyal gruplar arasindaki farkliliklar her
zaman olacaktir. Bunun yani sira reklamin sosyal gruplar arasi refah farkinm
azaltic1 etkileri oldugu da yadsimmamaz bir gercektir. Reklamin kiiltiirii ve dili
yozlastirdigi, cocuklart olumsuz yonde etkileyerek gercekte gereksinimleri
olmayan iriinlere yoOnelttigi, anne ve babalar1 zor durumda biraktigi, koti
beslenme aligkanliklar1 yaratarak sagliklarini bozdugu, onlarin dogal safliklarini
ve baglilik duygularini istismar ettigi, reklamda kadin unsurunun ise ya sadece
cinsel obje ya da ev hanimi seklinde kullanildigi, ev isinden baska bir seyden
anlamayan bireyler olarak sunulduklari da ileri siiriilmektedir.

Bu tiir elestirilere karsilik olarak reklamcilar da kendilerini sdyle
savunmaktadirlar; reklam ana islevi geregi anlasilir olmak zorundadir. Bu
nedenle reklamda halkin konustugu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime
oyunlar1 ise, reklami1 canli ve eglendirici kilma amaciyla yapilmaktadir.
Cocuklarin reklamdan etkilenmeleri ise kisa siireli ve gegicidir. Cocuklar
reklamlardan ¢ok yasitlarindan, magaza vitrinlerinden, market raflarindaki
cekici ambalajli Uriinlerden vb. etkilenmektedirler ve ¢evrelerindeki biiytiklere,
aile bireylerine 6zenme c¢ocuklarda istek yaratan unsurlardir. Cocuklar istismar
etmeye yonelik reklamlar zaten biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de ¢esitli
diizenlemelerle denetim altindadir. Cocuklarin beslenme aligkanliklari ile ilgili
esas sorun ise, reklama degil aileye ve egitim sistemine aittir. Reklamda kadin
unsurunun kullanilmasi ise, Ozellikle tiiketim {riinlerinin satin alinmasinda
marka tercihini ve alis verisi yapanin ev kadini olmasindan kaynaklanir.

Bizim bakis agimiza gore ise; reklam yararlidir ya da zararlidir diye kesin
bir yargiya varmak yanlistir. Bu durum adam oldiirdii diye katili degil, silahi
yargilamaya benzer. Ciinkii reklam bir aragtir ve onu iyiye ya da kotiiye
kullanmak bizlerin elindedir. Uyusturucu ile miicadele, aile planlamasi, trafik
egitimi, ¢evre temizligi, okuma aligkanligi vb. pek cok sosyal kampanyanin
basartya ulagmasinda reklamin ne kadar onemli bir rol oynadigi goz ardi
edilmemelidir. O halde reklamci1 ekonomik sorumlulugunun yani sira toplumsal
sorumlulugun da bilincine vararak, meslegine sayginlik kazandirmak ve bunu
devam ettirmek iizere uzun vadede toplumun yasam kalitesini yiikseltici yonde
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ugras vermelidir. Bunu yaparken de toplum kosullarina uygun, ¢agdas toplumsal
ve ahlaki sorumluluk diistincesi gelistirmesi ve uygulamasi kaginilmaz olacaktir.

SONUC :

2000’11 yillara girdigimiz teknoloji ¢aginda, pazarlamada ¢cok dnemli bir
rolii olan reklam, her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Reklamcilik
da, boyutlar1 ve maliyetleri agisindan giderek 6nem kazanan bir sektér olmustur.

Bilgi ve iletisim cagini yasadigimiz bu donemde, iireticiler acisindan
oldugu kadar, tiiketiciler agisindan reklam ¢ok 6nemli bir unsur olmustur. Hatta
tiiketiciler, istemedikleri halde kitle iletisim araglar1 ya da reklam faaliyetleri
nedeniyle ¢ok fazla sayida ve cok cesitli {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve yonlendirilmektedirler.

Ureticiler, iirettikleri mali satabilmek daha dogrusu Pazar paylarmi
arttirabilmek 1icin, ¢esitli pazarlama faaliyetleri uygulamaktadirlar. Bunlarin
igerisinde de en 6nemlisi, reklamdir.
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Cesitli  goriislere gore reklam, olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilmektedir. Olumsuz olarak degerlendirme yapanlarin gorisleri,
reklamin tekel yarattigi, maliyetleri yiikselttigi, kaynaklarin uygunsuz bir
bicimde yonlendirildigi, tiiketicileri kandirdigi ve gereksiz talep yarattigi
seklinde yogunlagsmaktadir. Olumlu olarak degerlendirme yapanlarin goriisleri

ise, reklamin rekabeti arttirdigi, maliyetleri ve dolayisiyle fiyatlar1 diistirdiigii
seklindedir.

Reklam, toplumsal olarak degerlendirildiginde ise, ahlaki boyutu devreye
girmekte ve reklamin diiriistliik ilkesine uyularak mi1 yapildigi konusu giindeme
gelmektedir.

Olumlu ya da olumsuz, reklam, iireticiler i¢in Pazar paylarin1 gelistirmek
icin ¢ok giiclii bir silahtir.

'Bir- Mavis, 1988, s. 17
2 Backman, 1972, s. 20
3 Unsal, 1984, s.12
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