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ülkemizde son yıllarda gerçekleşen reklam harcamalarının GSMH içerisindeki 
payına bir göz atılacak olursa reklarnm ekonomik yaşantımızdaki önemi kendili~in­
den ortaya çıkar. Gerçekten de Türk Reklam Sektörü 80'li yıllardan sonra uygula­
nan ekonomik politikaların da etkisiyle çok büyük bir kabuk de~işimine u~rarnış 
ve adeta bir sıçrama yapmıştır . Yapılan araştırmalara göre 1985 yılı toplam reklam 
harcamaları 76 milyar 225 milyon TL. dolaymdayken 1987'de bu rakam 172.2·mil­
yar TL.'ya ulaşmıştır. Yiıie aynı araştırmanın sonucuna göre reklam harcamalarının 
GSMH içerisindeki payı 1986 yı~da % 0.31'e kadar yükselmiştir1 • 

1. 1980'LI YILLARDA REKLAMJN ÖNEMl 

20. yüzyılın ikinci yarısında ekonomilerin büyük bir hızla üretim ekonomisin­
den, hizmet ekonomisine dönüşmesiyle birlikte reklamm önemi de yapısal bir de~i­
şime girmiştir. Reklam artık sadece mamullerin veya hizmetlerin satışına de~il, 
inanç ve fikirlerin yayılmasına, toplum tarafından benimsenmesine katkıda bı.ılunan 
bir pazarlama aracı haline gelmiştir. 

ülkemizde de son yıllarda örneklerine sık sık rastladı~ımız sosyal amaçlı rek­
l~lar, reklamm gücü hakkında zihinlerdeki kuşkuları giderecek niteliktedir. Kar 
arnacı ile faaliyet gösteren işletmeler yanında kar amacı gütmeyen çeşitli kurum ve 
demekierin düşünce ve inançlarını topluma benimsetmek için reklamı etkin bir araç 
olarak kullanmaları onun ne denli verimli bir araç oldu~una inandıklarını göstermek­
tedir2. Son yıllarda ABD ve pek çok Avrupa ülkelerinde hayvanlan koruma cemiyet­
leri, dini kuruluşlar, yoksulları koruma cemiyetleri, belediyeler ve hükümetler sık 

* Araştırma Görevlisi; U. V . !ktisadi ve ldari Bilimler Fakültesi. 
1 Dış Ticaret ve Durum Dergisi (1988: s. 24). 
2 Stern (1986 : s. 42). 
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sık reklama başvuiiırak amaçlannı gerçekleştirınede onun etkilerinden yararlanma­
ya çalışmaktadırlar. 

ülkemizdeki duruma bir göz atılacak olursa son yıllarda reklamın tüketici ve 
endüstriyel etkileri konusunda çok yönlü tart~şmalara girildi~! göiülür. Dış ticarette 
liberalleşmeyle birlikte yabancı ürünlerin vitriniere dolması ile başlayan büyük de~i­
şim reklamın ne oldu~u ve ne yapmak istedi~! konusunda hararetli tartışmalan baş­
latmıştır. 1985'1i yıllara dikkat edildi~inde yıllar yılı kapılarından içeriye "Reklam" 
sözünü sok.mayan kamu kuruluşlannın da bu sihirli pazarlama aracından yararlan­
maya başlaması reklamın ekonomik verimlili~e çok_önemli bir etki yaptı~ı or­
taya koymuştur. 

Gerçekten de her tarafa yayılabilen bir özelli~e sahip olması, pek çok de~i­
şik medyalar sayesinde evlerimizin salonlarına kadar girebilmesi, reklamın toplum 
yaşamını şu veya bu şekilde yönlendirmesine neden olmaktadır. Dikkat çekecek, 
davranışlan de~iştirecek, tutumları etkileyecek şekilde sunularak ekonomik 
kaynaklara yön verecek güce erlşmiştir. Bu güce erişmesinde en önemli etkenler rek­
lam sektöründe çalışan kişilerin profesyonelleşmesi ve bu kişilerin davranış bilim­
leriyle araştırma metodlanndan yararlanmalandır. 

2. REKLAMLA ILGILI YENi GÖRÜŞLER 

2.1 . Reklam Tüketici Refahmr Etkiler 

Reklam tüketici refahını etkileyerek ekonomik verimlili~i arttırabilir. Bunu 
nasıl sa~ladı~ına gelince: 

2.1.1 . Reklam Teknoloji lle Pazaryeri Arasında Bir Bağlantı Kurar 

Son yüzyılın en önemli ekonomik olgusu toplurolann yaşam biçiminin büyük 
bir de~işimden geçmekte oldu~dur. Bu de~işimi etkileyen en önemli nedense ve­
rimlilikte sa~lan~ artışlardır. Bu verimlilik tek başına bırakıldı~ında sessiz ve etki­
siz kalır. Topluma yararlı hale getirmenin en etkili yolu REKLAM'dır. Teknolojinin 
gelişmesiyle birlikte sunulan yeni mamuller bayatın daha az yorularak yaşanm~ma 
yardımcı olmuş ve hiçbir dönemde sa~lamadı~ı kadar seçme şansı yaratmıştır. Do· 
layısıyla . teknolojiyi insanlara duyurmak gerekir. Bir aleti icat etmek onu [nsanlı~a 
yararlı ~lamaz . Yararlı olabilmesi için onun faydasını tüketiciye anlatmak ve_ikna 
etmek gerekir. Reklamın buradaki en önemli rolü pazaryeri ile teknoloji arasındaki 

. ba~lantıyı sa~lamaktır3 • Teknoloji ise yerimlili~in önde gelen şartıdır. 

2.1 .2. Reklam Yaşam Sta_n9ardını Yükseltir 

üretim ne denli ekonomik bir kavramsa, tüketim de o denli psikolojik ve sos­
yolojik bir kavram haline gelmiştir. Reklamcılar tüketicilere psiko-sosyal içerikli te­

. malarta yaklaşarak aile bireyleri arasındaki ilişkiye yeni boyutlar kazandırmışlardı.r. 
Reklamlarda gösterilen mal ve hizmetiere reklamlarda belirtilen amaçlarla sahip ola­
bilmek, pek çok eleştirınenin iddia etti~! gibi feminizm! köriiklemez, aksine geliş-

:l Bertrand (1986: 40). 
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mekte olan ülkelerde etkisi açıkça görülmekte oldujtu üzere otomatik çamaşır ve 
bulaşık makinası reklamlan aile bireylerinin biribirierine ayırabilecekleri zamanı 
arttırarak kan-koca ve çocuk-ebeveyn arasmda farklı bir sosyal iletişimin kurulma­
sını sajtlamıştır. , 

Bu tür teknolojik gelişmelerden haberdar edilen kadın tüketiciler iş hayatına 
daha fazla zaman ayırarak GSMH'ya büyük katkılar sajtlamaktadırlar4 • 

2.1.3. Reklam Tüketiciye Geniş Bir Seçme Şansı Yaratarak Pazar Yerinde 
Rasyonelliği Sağlar · 

Günümüze kadar reklamı tenkit eden kişiler de~işime ujtrayan tüketim alış' 
kanİı~ını reklamcıların körükledi~ini, dolayısıyla bir mamı:;lü uzun yıllar kullanmak 
yerine fü~ursuzca· kullanıp eskimeden atmayı benimsetti~ini savunmuşlardır. 

Oysa ki son yıllarda yapılagelmekte olan tüketici araştırmalan, reklamın tüke­
tici davranışlarını belirli bir noktaya kadar etkileyebildi~ini göstermiştir. 

Tüketici karar verirken, di~er pazarlama karması elemanlannın da (fiyat, dajtı­
tım, mamul kalitesi) etkisi altınd.ıı karar vermektedir. Reklama başvurmayan çojtu 
endüstriyel ürün üreticilerinin o sektörde satışiann büyük bir yüzdesine sahip olma· 
lan reklam kadar dijter pazarlama karması elemanlannın da etkili oldujtunu göster­
mektedir. İşletmelerin reklam yapmadaki amaçları tüketiciletin mamul tercihlerini 
de~işt!_rmekten ziyade onlann marka tercihlerini de~iştirmektir5 • Tüketicinin beyin 
savaşından çok, onun çeşitli markalar arasında· kumar.. oynamasını engelleyen, 
daha başka alternatiflerin de mevcut oldu~unu hatırlatan bir faaliyettir. Tüketiclle­
rin yanlış bir seçitn nedeniyle mal veya hizmetlerden tatmin olarnamalan hem mak­
ro açıdan hem de mikro açıdan ekonomik kayıplara neden olaca~ından reklam ras- . 
yonel alış-verişi saıtlayarak bunu önleyecektir6 

2 .1.4. Reklam Bilgilendirme Özelliğiyle Modern Toplumlarda Tüketiciyi 
Koruma Görevini Üstlenmiştir 

80'li yıllara kadar reklamı yanlış bilgiler vererek tüketiciyi aldatan bir pazar· 
lama aracı olarak gören kısır görüş ııon yıllarda büyük bir de~işime ujtramıştır. Çün· 
kü yaşanan olaylar reklamiann "bilgilendirme" yoluyla hem tüketiciyi e~ittijtini, 
hem de mal ve hizmet kullanımmda verimlilik sa~ladı!tını ortaya koymuştur. özel­
likle Türkiye gibi gelişmekte olan ülkelerde re klarnın bu rolü hayati bir önem arzet­
mektedir. Kırsal kesimin da~ık yerleşmesi, e~itim düzeyinin yetersizli~i ve düşük 
gelir seviyesi tiiketlcinin yeterli pazar bilgisine sahip plma5ını engellemektedir. Çeşit­
li mamullerin üretim teknolojisinin karmaşıklıjtı bu mamullerin kullanım zorlu~u , 

mamul içeriltinin birtakım kimyasal ibarelerle belirtilmesi tüketicide şaşkınlık yarat­
maktadır. Reklamların bilgilendirme özelli~ bu mamullerin amaçlara uygun bir bi­
çimde kullanılmasına yardım ederek ekonomik israfı önlemektedir. 

Aynı şekilde toplumun güvenli~ini ilgilendiren konularda reklamlar devlete 
yol gösterici niteliklere bürünmüşlerdir. AET ve ABD'de yapılan bir kamuoyu araş-

4 Berman (1985:86). 
s· Smith, L.(1984:183). 
s· Shudson (1984.: 9). 
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tırması, Işletmelerin bilgilendirme yoluyla devlet bütçesinde bile tasarrufa neden ol· 
duıtunu göstermiştir. özellikle araba üreticilerinin bilgilendirme ve aydınlatma özel­
ll~ içeren mesajları, devletin daha geniş yollar, daha emİıiyetll park sistemleri ve 
daha etkin bii trafik düzeni için çalışmalara gerek duymasınaneden olmuştur. Bu 
ilave hizmetlerse devlet bütçesinden bir takım tasartuflarla mümkün .olacaktı. Rek· 
larnın sonsuz gücü tüketici korunmasından .devlet bütçesine kadar ulaşacak boyutla· 
ra erişmiştir 7 • · 

2.1 .5. Reklam Günümüzde Tasarrufu Teşvik Eden Bir-Araca Dönüşmüştür 

Reklam tüketiciletin lüks mallara olan talebini azaltarak hem ülke ekonomisin· 
de hem de kendi bütçelerinde tasarruf sa~lar. Çünkü reklam günümüzde tüketiciletin 
sosyal~şitlik duygulannı pekiştirerek sınıflar arası ayncalı~ asgariye indiren bir 
araç haline gelmiştir. İmaj yaratarak tekelleşmeye yol açtı~ı yolundaki görüşleri ün­
lü Fransız Renault firm~ı etkin bir reklam kampanyasıyla yıkınıştır. . 

Toplumlarda yaygınlaŞan lüks' arabakullanma tutkusunun ekonomiye ve aile · 
bütçesine verdi~i zararları dikkate alan.işletme, "ekonomik araba" imajını yerleş­
tirerek "Renault 5" tipi küçük arabayı her sınıftan insana ~nimsetmiştir. Reklam 
a]anslanyla kurdul!u işbirli~ meyvelerini vererek işçisinden. genel müdürüne, bürok· 
ratından, devlet bakanına kadar tüm kesimlerin kendisini küçülmüş hissetmeden ra­
hatlıkla bu arabayı kiıllanmasını sa~lamıştır. Bu fonksiyonuyla reklam tüketiciler 
arasındaki sosyal-statü çatışmasını asgariye indirmekle kalmamış , kaynak tasarrufu· 
nu da teşv_ik etmiştir8 • 

2.2. Reklam Üretici ve Aracıİarın Ekonomik Verimliliğini Artmr 

Bilindi~i üzere üreticinin tüketiciyle olan ilişkisi dotaylı bir ilişkidir. İki taraf 
arasındaki mal ve hizmet akınını sa~layan aracılar pazar sisteminin tailiamlayıcısıdır. 
Tüketicilerle do~dan temas halinde olduklarından pazarı kontrol etme gücüne sa­
hiptirler. Reklamıngücü bu ilişkiyi de~şik boyutlarda.etkilemeye başlamıştır. üre­
ticinin de aracının da daha verimli bir pazarlama sistemi oluşturmalan re klarnın ya-
pıcı gücüyle mümkün olmaktadır. . 

40-50 _yıl kadar önce paketlenmiş ·tüketim malı üreten işletmeler (bunların ba· 
şında yiyecek, !çecek, sabun, sa~lık, güzellik malzemeleri gelmektedir) mallarını sa· 
tabiirnek için aracıların ticari kaprislerine boyun e~mek . zorunda kalıyorlardı. 

Çünkü bir mamulün aracılar tarafından kabulü büyük oranda bırakaca~ kar marjıy­
la belirleniyordu. O yıllarda mamulleri kanallara iten bir pazarlama stratejisi izleni·. 
yordu9

• 

Reklamm pazar sistemine yaptı~ etkiyi gören Işletmeler verimliliklerini arttır· 
manm en etkin yolunun reklamm çekici gü~den yararlanmak oldu~unu gördüler. 

Talep yaratarak tüketicinin kendili~den da~tım kanalma gelmesini sa~la· 
mak için 1950'li yıllarda televizyonun yayın hayatına girmesiyle birlikte yoıtun rek· 
lam faaliyetlerinden yararlanmaya baŞladılar. Pazarda aracının hegemonyasına son 

7 ··&uvet (i987: 10). 
8 Collins (1984:41). 
9 Pope (1983 : 77). 
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vererek üretici ile tüketici arasında yapıcı bir ilişkiyi başlatmış oldular. Bu ilişki 
tüm pazarlama sisteminin verimliliğini arttırmıştır. Bu verimlilik nasıl bir etki yap­
mıştır. 

22.1. Reklam Aracıların Kar Marjını Düşürür, Bu Sayede Tüketici 
Fiyatları da Düşer 

Adeta bir kısır döngü haline gelen "reklam üretim maliyetlerini, dolayısıyla tü­
keticiye yansıyan fiyatlan artırır" şeklindeki tartışmalar ABD'de yapılan araştı~a­
lar sayesinde çürütülmüştür. Gözlük reklamlarının serbest olduğu eyaletlerdeki fi: 
yatlar, yasaklandığı eyaJetlerden daha düşüktü, çünkü reklamı yapılan gözlükler için 
o eyaletin aracılan daha düşük kar marjına razı oluyorlardı. Taptancı ve perakende­
ciler dikkatlerini stok kontrolünden, stok devir hızına çevirerek daha çok talep edi­
len mamulü, daha çok kar marjı bırakarı mamule tercih ettiler. Aynı araştırma iş­
letmelerde mamul fiyatını yükselten öğenin reklam harcamalan olmadığını, yöne-

. tirnin kaynak kullanımındaki yetersizliğiyle diğer pazarlama karması elemanlarının 
verimli kullanılamamasının fiyatlarda büyük artışlara neden olduğunu ortaya çıkar­
mıştır1 °. 

2.2.2. Reklam Aracı i şletmeleri n Verimliliğini Artıran Bir. Araçtır 

Yüzyılımızın son yansında büyük bir gelişme gösteren departmanlı ve zincir­
leme mağazalar, kalkınmakta olan ülkelerin küçük perakendecileri için korkulacak 
rakipler durumuna gelmişlerdir. Büyük mağazalann finansal ve yönetsel olanaklan 
bağımsız küçük perakendeeBer açısındarı rekabeti o~ların aleyhine körükleyen bir 
silah haline gelmiştir. Ulusal düzeyde yapılan reklamlar küçük perakendecilerin raf­
Ianna yerleşen mamullere talep oluşturarak onların da çetin reka~et ortamında var­
lıklarını sürdürmelerine yardımcı olmakta ve verimliliklerini arttırmaktadır. Bu ve­
rimlilik kendisini birkaç yönde göstermiştir. Herşeyden önce reklam perakendeci­
nin faaliyetlerini kolaylaştırmaktadır. Reklamı yapılan mamulün tüketiciye satılma­
sı bir "sunuş" işlemine indirgenmiştir. Reklamı yapılmayan mamuller için gereken 
satış gayreti perakendeci veya satış elemanının göreviyken reklam sayesinde bu tür 
faaliyetlere gerek kalmayacağından kıt finansal olanaklar d~a verimli pazarlama 
faaliyetlerine kanalize edilme imkanına kavuşmuştur. 

Diğer bir ekonomik verimlilik, aracı işletmelerin dikey bütünleşmeye gerek 
bırakmayan etkinliklerinde yatmaktadır. Reklam ın günümüzdeki kadar yaygınlık 
kazanmadığı dönemlerde üretici işletmeler dağıtım kanalında etkin bir kontrol 
sağlayabilılıek için ileriye doğru bütünleşerek perakendeciliğe de el atıyorlardı. 
Ancak pazarlama tarihi bu nedenle başarısızlığa uğrayan işletme olaylanyla doludur. 
Hem üretim hem de dağıtırnda etkinlik sağlamanın zorluğu kabul edilince aracı iş­
letmelerin reklamla desteklenmesi üretici için daha rasyonel bir hareket tarzı haline 
gelmiştir. "Koordineli reklam" faaliyetleriyle üretici mamulüne talep yaratabilmek 
için kollan sıvayan aracı işletmeler ise üretim için yararlı tüm pazar bilgilerini top-· 
layabilecek özelliklere ve güce erişmişlerdir. Değişen moda anlayışı ve bunl! bağlı 
olarak değişen tüketici tercihleri aracılann verimli çalışmasıyla zamanında ve etkin 

10 Pope (1983: 93). 
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bir şekilde öitrEinilebilmektedlı. Bu husus üretici işletmelerin mamul dizisini artır­
malanna destek olmakta, pazarlama sisteminin etkinli~i ve verimlili~i artmaktadır1 1

• 

2.2.3. Reklam Kitle Perakendecilerinin Ekonomik Baskılarını Azaltır 

ö~llikle gelişmiş ülke ekonomilerinde reklam kadar fiyat rekabetinin de 
. önemli boyutlara erişti~i bilinmektedir. Hatta bazı yazarlar günümüzde fiyat rekabe· 
tinin reklamdan çok daha etkin bir konuma ulaştı~ını iddia etmektedirlerı 2 • Çetin 
rekabet orta~__lanİıda kitle perakendecilerinin kısa dönemli zarariara katlanarak 
uzun dönemde tüketici ve üreticiye zarar verecek bir tutum içerisine girdikleri gö­
rülür. Bazı durumlarda bırakılan kar marjıJwnusunda üreticiyle ibtilafa düşerek ona 
zarar vemıek için mamulünü düşük fiyatlarla satarak kendi ma~azalanna talep pat­
laması sajtlamakta, bu dururnsa rakip işletmeleri özellikle kaynakları daha sınırlı 
olup kısa dönemde fiyat kıramayan küçük çaplı perakendecileri çok büyük ekono­
mik sıkıntılara sokaca~ından o üreticinin mamullerini raflanndan indirmek zorunda 
bırakmaktadırlar. 

Kitle perakendecilerinin elinde adeta bir- oyuncak durumuna düşmekten kur· 
tulmanm tek )'olu üreticinin etkin reklam kampanyalarıyla fiyatlan tüketicilere du· 
yurması ve üretici işletmelerin ekonomik verimiillitine engel teşkil eden bu uygula-
malarmdan tüketicilerinde zarar gömıesini engellemesidlı. · 

Ekonomist Robert Steiner'in "Kamıa Rejim" (mixed regimen) olarak adlan· 
dırdıitı bu ikili etkileşim aslında tüketicinin korunmasını da saitlamaktadır. Reklam 
sayesinde tüketici ·tercihinde sattıanan talep artışı, kitle perakendecilerinin misille­
rneye giderek onlara yüksek kar marjı bırakacak rakip mamullerin satılmasına engel 
olmakla fiyatların tüketiciler aleyhine artması engellenmiş olmaktadır. Dolayısıyla 
reklam fiyatlan artırmaktan çok düşüren bir etki yapmaktadır1 3 • Kitle perakendeci­
lerinin üreticiler üzerinde uygulamaya çalıştı~ı ekonomik baskılar fıyatlamada da 
verimlilik sattıayarak hem üretici hem de tüketicinin çıkarlarını korumaktadır. 

2.2.4. Reklam Dağıtım Sisteminin Verimliliğini Artırır 

Bilindi~i gibi kitle üretiminin saltladıitı ölçek ekonomisi birim başına düşen 
maliyetleri düşürmektedir. üretim maliyetleri, emek, malzeme ve genel giderlerden 
oluştuttuna göre ürün satışı arttıkça genel giderlerde düşüş olaca~ı açıktır. Reklam 
sayesinde istikrarlı hale gelen talep üretim maliyetini azaltıcı bir etki yapar. Aynı 
şekilde talebin istikrariılıltı daitıtımı da istikrarlı hale getirece~inden daitıtımın ve· 
rimliliiti artacaktır. Maliyetlerdeki düşüş özellikle standart tüketim mallarında "kit· 
le da~ıturt" metodlarının gelişmesini sa~ lamaktadır. B~ sayede satış masraflarında 
büyük tasarruflar sa~lanacattından birim başına düşen :satış maliyeti azalacaktır. 
Reklamın canlandırdıitı talebin etkisi bununla da sınırlı kalmayacak, perakende sa· 

· tışların devir süratini al'ttırarak perakendeemin talep edeceıti mamul miktarını kan­
diliitinden arttıracaktır1 4 

• 

ll Pope (1983: 93). 
12 Aachenbaum (1987 : 38). 
13 Albion·Farris(1979: ). 
14 Aakeİ , Myers (1982: 514). 
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Reklam uluslararası pazarlama sisteminde de verimlilik sa~layan bir pazarlama 
aracıdır. 198? 'lü yıllara kadar önemi yeterince takdir edilmeyen ''Global Pazarlama' ', 
temelde tanıtım masraflarını minimuma indirerek da~ıtım ve di~er pazarlama kar­
ması elemanlarının daha verimli hale getirilmesini amaçlamaktadır. Bu sayede Da­
nimarka ve Japönya'da aynı mamulü pazarlayan bir çokuluslu işletme ölçek eko­
nomisinden yararlanacaktır. Çünkü ünlü pazarlama uzmanı Teodor Levitt'in de be­
lirtti~i gibi "Ulaşım ve haberleşme imkanlanndaki akıl almaz ilerlemeler tüm dün­
ya toplumlarının zevk ve duygularında büyük homojenlik yaratarak, satın alma alış­
kanlıklarında büyük benzeriikiere yol açmaktadır'' . örne~in Coca Cola firması bu 
sayede yılda 8 milyon dolarlık bir tasarruf sa~lamakta, sa~lanan bu tasarruflarsa sa­
tış yapılan ülkelerin da~ıtım sistemindeki etkinli~i artırmaya aynlmaktadır1 5

• 

2.2.5. Reklam Üretici işletmelerin ·stoklara Sermaye Bağlamasına Engel 
Olurken, Aracı işletmelerin Tüketiciye Sağladığı Tatmini 
Artı~maktadır. 

1980'li yıllara kadar, reklamı yapılan marka'nın tüketicide ba~ımlılık yarat­
masını eleştirenler, bu düşünce tarzlarının hatalı oldu~unu kabul etmeye başlamış- · 
lardır. Onlara göre marka düşkünlü~ü, tüketicinin satın aldı~ı mamule de~erinin çok 
üstünde fiyat ödemesine neden olurken, rekabeti engellemektedir. Oysa ki tüketi­
cinin her zaman Adam Smith 'in "Ekonomik adam" modeline uymadı~ı, hayat tarzı 
ve statü gibi sosyal de~erleri do~rultusunda da hareket etti~i unutuluyordu. İşte 
tüketicinin bu özelli~i son yıllarda özellikle ABD ve pek çok gelişmiş ülkede yeni 
bir perakendecili~in gelişmesine neden olmuştur. 

Bu yeni tip ticarette bazı perakendeciler tüketiciterin markaya olan düşkün- . 
lü~ünü keşfederek onların bu mamullerden daha düşük fiyatlar karşılı~ında yarar­
lanmalarını sa~lamışlardır. "Off-price Retailing" (düşük fiyat perakendecili~i) ola­
rak adlandırılan bu ticaret şekli pek çok işletmeyi iflastan kurtarırken, stoklarının 
tamamen erimesine yardımcı olmuştur. İşletmelerde biriken sezon içi stoklan düşük · 
fiyatlarla satın alarak tüketiciye ma~azalardaki etiket fiyatlarının çok altmda ileten 
perakendeciler, reklamın sihirli gücü sayesinde işletmelerin ekonomik verimlili~ini 
artırmışlardır. Yalnız bu kadarla kalmayıp tüketidierin arzu ettikleri markaları ala­
bilmek için ucuzluk sezonuna kadar beklemelerini önleyerek zaman faydası da ya­
ratmışlardır. Yaratılan zaman faydası işletmelerini nakit girişinin istikrarlı bir seyir 
takip etmesine katkıda bulunmuştur16 . 

2.3. Medyaların Ekonomik Verimliliğine Etkileri 
• J 

Reklamm medyalara yaptı~ı en önemli etki mali destek sağlamasıdır. Tekno-
lojik gelişmelerin baş döndürücü bir seviyeye ulaşması medyaların büyük yatınmlara 
girmelerini gerektirmektedir. Maliyetlerdeki artışın okuyucu veya seyirciye yansıtıl­
masını , önleyen en önemli gelir kayna~ı reklam gelirleridir. 

Medyalar, pazar bölümlendirmesini kolaylaştırmalan nedeniyle işletmelerin 
hedef . pazarlar'ına ulaşmada etkin silahlardırlar. Dolayısıyla tüketici başına ulaşım 

15 Fisher (1984: 61). 
16 Kaikaki (1985: 85 ). 
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maliyeti medya-raklam etkileşimi sayesinde minimuma inmek~, hedefiere ulaşma­
da etkili olan medyalar reklam gelirleriyle beslenmeye devam ederek topluma ya­
rarlı yaYıolar yapabilme olana~ına kavuşmaktadırlar. 

özellikle uluslararası pazarlarda etkinlikleri giderek artan çok uluslu işle~e­
ler açısından medya-reklam ilişkisinin önemi çok büyük boyutlara ulaşmışbr. Ye­
men 'li bir işadamı medyalann ·bu ülkedeki önemini şu cümleyle özetlemiş tir. "Ye­
men'de mal satmak isteyen batılı iş adamının yapaca~ı iş gayet basittir. Mamulünü 
birkaç dakika televizyonda teşhir etsin. Ertesi gün ma~azalann önünde oluşan kuy­
ruklar onu şaşkına. çevirecektir"1 7

• 

Reklamlar işletmelerin pazar paylarını arttınrken medyaların kendilerini yeni­
leyerek ça~a ayak uydurmalarını sa~lamaktadır. Son yıllarda işletmelerin ulusl~­

sı alanlarda yeni reklam fırsatlan içerisine girdikleri bilinmektedir. Çetin rekabet 
şartlarıyla mücadele etmenin yolu iyi bir pazarlama stratejisinden geçti~ine göre, 
uluslararası ülkelerdeki pazar şartlarının araştırılarak reklam kampanyalarının bu 
şartlar do~rultusunda planlanması gerekmektedir. Çünkü medyalaröa reklam yayın­
lamanın kurallan ülkeden ülkeye farklılıklar göstermektedir. Uygulanan serbestiyet 
ye kısıtlamaıar· işletmelerin maddi kaybına neden olurken çae-ımızda en önemli ba­
şarı unsuru olan zamanisraf edilmiş olmaktadır. 

İşletmeler bu tür kayıpların..ı minimuma 'indirmek için "uydu yayınlanndan" 
yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu yolla, Avrupa ülkelerinde tahmin edilen 5 mil­
yar dolarlık televizyon reklam kaça~mın önlendi~i ve medyalarla özellikle uydu ya­
yıncıh~ının gelişmesine kanalize edildi~i belirtilmiştir1 8 

• 

Y o~un reklam yapan işletmelerin belirli medyalarla çalışmasının bu medya­
ları fazlasıyla güçlendirerek ekonomide önemli bir güç haline getirdi~ini iddia eden 
mevcut görüşler ABD'de yapılan araş~rmalar sonucu geçerlili~ini kaybetmiştir . 

özellikle 1980'li yıllarda giderek büyüyen v.e faaliyetleri ulusal sınırları aşan işlet­
melerin reklam faaliyetlerini birkaç reklam ajansı arasında bölüştürerek, farklı med­
yalara aynı dönem içerisinde reklam geliri sa~ladıklan görülmektedir. ünlü Coca 
Cola firması 1982'de bu uygulamanın öncülü~ünü yaparak reklamın ekonomik ve­
rimlili~ini en üst düzeye çıkarmayı başarmıştır. Mümkün oldu~u kadar geniş bir tü­
ketici kitlesine ulaşabilmek için, aynı saatte yayl!llanmak üzere farkı TV istasyon­
lanndan yayın saati satın alarak reklam literatüründe "Roadblocking" olarak bilinen 
uygulamayı başlatmıştır. Bu sayede hem farklı yayın araçlarına reklam geliri sa~la­
mış, hem de hedef kitleye ulaşınada büyük bir başarı sa~lamıştll'. ·Bu uygulamanın 
ardından yapılan kamuoyu araştırmasmda -lO kişiden 4'ünün bu reklamı seyretti~i 
ve aynı gün eve Coca Cola aldı~ı ö~renilmiştir 1 9 • Bu olay reklam ların, etkin bir iş­
birli~i sayesinde medyaların gücüyle birleşerek ekonomik verimlili~i nasıl sa~ladı~ı­
nı ortaya koyan son derece çarpıcı bir örnektir. 

Bir di~er araştırma ise büyük reklam verenlerin hiçbir dönemde tek bir ajansa 
• ba~ımlı kalmadı~ını, "yum urtaları aynı sepete koymaktan" kaçmarak, 4-5 ayrı rek-

lam ajansı ile çalışmayı tercih ettiklerini ortaya koymuştur2 0 • O halde re klarnın 

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 onlan ekonomik bir güç haline getirdi~i veya 
medya tröstüne neden oldu~nu ileri sürmek anlamsız bir iddianın ötesine geçemez. 
Aksine reklam gelirlerinin aynı anda pek çok reklam aracına mali destek sa~layarak 
onlann ekonomik verim_lili~ine katkıda bulÜndu~u çok daha mantıklı bir görüş ol· 
maktadır. 

Reklam gelirleriyle beslenen medyalar, teknolojik gelişmelerin de etkisiyle tü­
keticinin tam ve do~ru bilgilerle donatılmasını sajtlamaktadırlar. Haksız rekabetin 
önlenmesinde, ticari davalann azalmasında önemli araçlar haline gelen medyalar pa-
zarlamada verimlilijti artırmaktadırlar. · 

Son yıllarda katalog siparişi yoluyla kokulu mamuller (örnejtin parfüm vb.) 
pazarlayan işletmeler mamullerinin kokusunu tüketic}lerine denetme imkanına ka­
vuşarak satışlannı artırmışlar, bu arada tüketiciletin şikayetlerini asgariye jndirmiş­
Jerdir. Kazınıp koklanabilen baskı teknikleriyle mamulleri hakkında Iddia ettikleri 
parfüm kokusunu tüketicinin aya~ına getirmekle haksız rekabeti de önleyerek üre­
ticilerin dürüstlük ilkesine ba~lılığını pazar yerinde güven ve verimli üretimi teşvik 
etmişlerdir. 

Reklamların, medyaların etkinlikleriyle birleşerek politikada da verimlilik 
sa~ladı~ı görülmektedir. Büyük mali yatmmlara yol açan seçim kampanyalan bu 
u~rda harcanmakta olan milyonlann teklamlar sayesinlle çok daha verimli bir 
biçimde seçimlere kanalize edilmesine yardımcı olmaktadır. Hedef kitlelere ulaş­
ınada etkinlik sa~lanırken seçim sisteminin verimlili~i de artmaktadır2 1 

• 

Dana ziyade gelişmiş ülkelerde yaygınlaşan Cable TV'ıer pazar bölümiendir­
mesini kolaylaştırarak pazarlama bilgilerinin hedef kitlelere daha etkin bir şekilde 
ulaşmasında önemli bir rol oynamaktadırlar. Bu. sayede. günümüze kadar reklamın 
tek yönlü haberleşme ve etkileşimi sa~ladıjtını savunanlar, onun iki yönlü bir iliş­
kiyi başlatarlik pazarlama sisteminin verimlili~ini artırdı~ını kabul etmektedirler2 2 

• 

Çünkü tüketiciye iletilmesinde biiyük güçlüklerle karşılaşılan komplike mamul özel­
likleri bu araçlar vasıtasıyla verimli bir şekilde iletilme imkanına kavuşturulmuştur. 
Bu tür reklamlar dojtrtıdan o pazarda potansiyel müşterilerin talep edece~i bilgiler· 
den oluşacajtı için özellikle postayla sipariş esasına dayalı pazarlama f~aliyetleri 
gelişecektir. 

2.4. Reklam Sosyal Bilimlerin Verimliliğini Arttırarak Gelişm~ Sağlar 

Reklam sosyal bilimlerin gelişmesine büyük katkılarda bulunarak bu bilim 
dalıyla, ujtraşan kişilerin ekonomiye yaptıklan katkıyı artırmıştır. 

Tüketicileri motive eden faktörleri araştırmak zorunda olan reklam ajanslan 
pazarlama araştırmalan ve davranış bilimlerinden yararlanmak zorundadırlar. Bu 
nedenle reklam ajanslannda çalış~n elemaniann psikoloji ve sosyoloji konutanna va­
kıf, araştırma, yöntemlerini dejterlendirebilecek bilgi seviyesine sahip olmalan ge­
rekir. Bu özellikleriyle reklamın sosyal bilimler dallannın gelişmesine destek oldu~u 
ve bu daliarta iş dünyası arasında köprü kuran etkili bir araç oldu~u savunulmakta­
dırı 3. 

21 Gilbert · Wysocki (1987: 5l4). 
22 Hartley·Moore (1981: 24). 
23 Skelley (1986: 68). 
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2.5. Reklam ~Ar Amacı Giidmeyen Kurumlarla Kalnu Yatımnlannın 
Verimtiliğini Artırır 

Son yıllarda giderek artan oranda. yapılİnakta olan kar amaçsız kuruluş rek­
lamları lle sosyal amaçlı reklamlar literatüre yepyeni bir reklam tanımı kazandırmış· 
tır. Bu tanıma göre "Reldam, tüketleilere bu kuruluşların hedefieri ve ihtiyaçları 
bakkmda tam ve do~ bilgi vererek hükümet ve di~er Ur amaçsız kuruluşlara hal· 
kın destek olmasını teşvik eden sosyal bir araçtır"24 . . • · 

ülkemizde son yıllarda köprü-baraj gibi ortaklı~ı senetlerinin satışını teşvik · 
etmek amacıyla devletin yÜrüttü~ü reklam kampanyalannın çok büyük bir başan 
salladı~ görülmüştür. Bu sayede elde edilen gelir devletin_ toplum yaranna yatınm 
yapmasını kolaylaştırmış , küçük tasarrUf sahipleri de ilave geliriere kavuşmuşlardır. 

· Milli servet kaybına nedeiı olan orman yangıiılarına karşı yapılan bilinçlendiri· 
cl reklamlarla hayır _kurumlanna organ ba~şı konusunda yürütülen kampanyalar 
amaçlanan hedefiere ulaşmadareklam m etkisi konusunda son derece olumlu fikirler 
yaratmaktadır2 5 

• 

2.6. Reklam Hizmet lşletmelerhıin Veri.İnliliğini ~ 

R~klam hizmet sektörü için son derece önemli bir pazarlama aracıdır. Bu sek· 
törde depolama ve standardlzasyon güçlükleri reklamın verimliliiti sayesinde asgari­
ye_ indlrllmekte ve hizmet talebinde istikrar saRlanarak sektörün canlı ve verimll faa. 
Uyet göstermesi sa~lanmaktadır. özelllkle imtiyazlı sözleşmeye dayalı (franchising) 
hizmet pazarlamacılıRında, reklam müesseseler arası normları oluşturan bir güç ha· 
line gelmiştir. 

Pazarlaması yapılan hiimet belirli bir kalite seviyesini .korumak zorunda ola· 
caRından sözleşmeyi yapan işletme reklamlarda ileri sürülen taahhütlere uymak zo. 
runda kalmaktadır2 6 

• 

Son yıllarda gelişmiş ülkelerin sigorta, saRlık, bankacılık vs. gibi hizmet sektör· 
lerinin reklam yoluyla talep yaratarak büyük verimlilik sajtladıkları gözlenmektedir. 
ABD'de merkezi Daltas'ta yer alan zi!lcirleme hastaneler "ayaRını saRlam bas" slo­
ganı ile toplumun sajtlıjtına verdilti önemi reklamlarında vurgıdayarak doluluk ora· 
nını % 100'e çıkarmakla kalmamış, hizmet talebini tüm yıla yayiuak etkin tedaviyi 
saıtlamıştır. Artan doluluk oranı bu hastanelerin yarım günlük iş gücüne olan talebi· 
ni artırarak ekonomiye ve çalışma hayatına büyük katkılar sa~lamıştır2 7 

• 

Hizmet sektörünün ülkemiz ekonomisi açısından önemli boyutlara ulaştılı 
görülmektedir. 1985-1986 yılında_ bu sektörün GSMH'dan aldı~ı payın % 8.5 artış 
gösterdi~! belirlenmiştir2 8 

• Reklam sektörünün aynı yıl % 15 'lik bir büyüme hacmi· 
ne erişmesi, veriınlili~in -aitınlabilmesi konusunda bu sektörde önemli adımlar atıl· 
dıAını ortaya koymaktadır. Onlü Amerikalı pazarlamacı Teodor Levitt reklamcılann 

24 Weilbacher (1984 : 9). 
25 Kelley (1982 : 80). 
26 Bickerstaffle {1982: 35). 
21 Tracy (1984: 70). 
28 Dış Ticaret Durum Dergisi: 31. 
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bu sektöre ba)çış açılarını de~iştirerek elde ettikleri verimlili~i artırabilecetlerini id­
dia etmektedir2 9

• 

1980'li yıllara kadar bu sektörde etkinlik sa~lamak isteyen reklamcılar "pazar 
bölümlendirmesine" başvurarak tüketici kitlesini kesin çizgilerle bölümlere ayımuş­
lardır. ~albuki gerçek yaşamda tüketicileri sosyo-psikolojik veya demografik özel­
liklerine göre gruplara ayırmak ve onu o bölümün sadık bir tüketicisi olarak görmek 
pazarlamacı ve reklamcılan yanılgıya götürecektir. Artan haberleşme imkanian tüm 
dünya tüketicilerinin zevkleri· arasmda bir homojenlik yaratırken, tüketirnde ço~l-
culu~a (pluralism) neden olmaktadır. · 

Tüketiciler her an her yerde her türlü hizmeti talep etmektedirler. Reklamcı­
ların bu de~işimi çok iyi de~erlendirerek reklam kampanyalarını evrensel zevk ve 
alişkanlı~lara bitaberlecek şekilde planlamalan reklamdan beklenen verimlili~i artı­
racaktır3 ° . 
2.7. Reklam Motivasyonu Artırarak Ekonomik Verbnlilik Sağlamaktadır 

1980'li yıllara kadar retlarnın ahlaki yönü olumsuz tartışmalara yol açmıştı. 

Aldatıcı oldu~u , özelllkle çocuklara okuma yazması kıt olan kesimi sömürdü~ü id­
dia edilmiştir. Ancak reklamm olumlu etkilerinin olumsuz etkilerini aştı~ı bir ça~ı 
yaşamaktayız. Bu etkiler hem tiiketici, hem aracı hem de işletmenin kendi satış 
personeli üzerinde görülmekte ve bunlar birleşti~inde verimlilik üzerindeki etkileri 
tahminierin ötesine geçmektedir. 

Reklam satış teşkilatının motivasyonunu artırmaktadır. Tüketici ile yüzyüze 
ilişkiler içerisinde olan perakendeci işletmelerde çalışan personelin tııtum ve davra­
nışları yalnızca o müesseseyi de~il, üretici işletmenin gelece~ini de etkilemektedir. 
Yiyecek, Içecek süpermarket zincirleri üzerinde yapılan bir araştırma, reklamın tü­
keticilerle birlikte çalışan satış elemanlarını da etkİledi~ini göstermiştir. "İyi kıyma 
iyi ma~azanın sembolüdür" sloganı ile reklam yapılarak tüketicide kalite imajı yer­
leştirilmiş, süpermarket zincirinin et bölümü çalışanlan motive edilerek verimin iki 
kat artması sa~ lanmıştır. özellikle bu bölümlerin müdürleri gayretlerinin üst yöne­
tirnce takdir edlldi~i düşüncesiyle işlerine sımsıkı sanlarak süpermarkete ba~lanan 
tüketici sayısını süratle artırmışlardır3 ı . 

. Reklam aracı Işletmelerde dayanışma ruhu oluşturmaktadır. Bu etkiyi keş­
feden ünlü- Pepsi Cola firması "Birleşirsek ayakta kalınz, bölünürsek düşeriz" slo­
ganıyla süpermarket raflannda Coca Colaya karşı vermiş oldu~u büyük savaşı ~a­
zanmıştır. Satış yerinde reklamın çok etkili bir silah oldu~unu keşfeden firma 
da~ıtıcılarına satış geliştirici araç yardımlan yaparak bu araçlardan tüm aracıların 
yararlanmasını sa~lamıştır. Böyle davranınakla aracıların birbirlerini birer ticari ra­
kip olarak görmelerini de~il, kendi çıkarları için üretici işletmenin çıkarları için 
dayanışma içerisinde olan bir da~tım sisteminin parçalan olarak görmelerini sa~­
lamıştır3 2 

• 

29 Levi tt (1988: 8 j . 
30 Mc Kenna (1988: 95). 
31 Whitney (No. 2129 : 51). 
32 Shudson (1984: 22). 
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2.8. Reklam Kamu Sektörünüıi Veririıtiliğini Artıiır 

Reklaınm özel mallan teşvik ederek, kamu malianna daha az kaynak ayni­
masını tımkit eden götiişler, onun son yıllarda kılmu kesimine saAladıRı yararlar 
karşısında hayrete düşmektedirler. Devlet kurumlannın kani u mallan ve hizmetleri­
ne birincil talep yaratmak amacıyla yazılı ve sözlü reklam araçlan vasıtasıyla kam· 
panyalara girmesi hem devlet gelirlerin.in artmasına hem de toplum sa~lılı hakkında 
zlhinlere yerleşen yanlış düşüncelerin silinmesine katkıda bulunmaktadır. Son yıllar- _ 
da AET ülkelerinde toplumu bulaşıcı hastalıklara karşı koruyan (AIDS vs.) ~klam­
larla, ·enerji tasarrufunu teşvik eden reklamların önemli mesafeler taydetmesi devle­
tın toplumu ilgilendiren sorunlarda reklam ajanslarayla işbirllline girmesini teşvik 
etmektedir3_3 _ _. _ -:: . _ _ ~ . _ _ __ • - . 

komüıllst ülkelerde devleiın zoruiilu yaptmmlanyla çözümlenemeyen nüfus 
artışı batı ülkelerinde son derecede etkill reklam sloganlarıyla çözümlenmektedir. 
İngiltere'de yayınlanan bir duvar &fişinde yer alan hamile erkek resmi "çocuk 
do~ siz olsaydınız" mesajayla erkeklerin sonımluluk duygusunu pekiştırmesi 
nedeniyle en iyi reklam kampanyası olarak delerlen~işttr34 • 

SONUÇ 

Görüldü~U gibi reklam bir vakum içerisinde oluşmamaktadır. Toplumlan et­
kileyen sosyal _etmenler pek tabiidir ki reklam mesa~lannı, bu mesajları ileten med­
yalan ve pazarlamacıların pazarlama karmıw içerisinde kullanacaklan reklam mik· 
tın'ını da etkileyecektlr. Reklamın ekonomik verimllllite salttadıltı yararlan idrak 
eden işletmeler, reklamı hangi güçlerin ettıledilini bUmeli ve gelecekteki reklam 
faaliyetlerini bu güçlerden gelebilecek muhtemel etkilere paralel olarak planlamalı­
dırlar. Bu etkilerin başında ekonomik, sosyol, teknolojik ve politik etkiler gelmek­
tedir. BilindiRi gibi bunlar çabuk deRtşen etkiler olup reklamın geleceli bu sahalar­
da oluşan deRtşimlerden çok çabuk etkilenmektedir. 

Dolayısıyla reklıunlannın verimliiiiini artırmak isteyen reklamcılar ekonomi­
deki önemli de~işlklikleri, özelli1de tüketicllerin hayat tarzında_ oluŞmakta olan 
delişlmleri, dalıtım kanalı-üretici Ilişkisindeki gelişmeleri, teknolojik gelişmeleri ve 
politik baskılan dikkate alıpalıdırlar. Reklam~ beklenen vertmlilik bu sayede arzu 
e~en seviyeye ulaşarak pazarl~a sistemi lle ilgili tüm tarafiarın faaliyetlerint 
uyum içerisinde yürütmeleri sallanacaktır. 
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