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ONSOZ

Reklam, ticaretin ve ekonominin en énemli unsurlarindan biridir. Reklém
yapanlar, tiiketici karsisinda sosyal bir sorumluluk tasirlar. Hangi "media”
kullanilirsa  kullanisin rekldmin 6ziinin ‘gergek’”, bigiminin "agik” ve
yonteminin “dogru” olmasi genel bir prensiptir.

Ticari iliskilerde uygulanan “"kanuni rekabet” cabalari, bu bakimdan, reklém
vasitalarinda da goézetilmek gerektir. Basariya ulasmak icin rekldm, her-
seyden énce, halk oyunda giiven duygusu yaratmalidir. Isveren ile tiiketici
arasinda bir “"hakem’” durumunda bulunan rekldm afanslarinin bu konuda
biyik ve onemli gdrevieri vardir.

Genellikle reklam, kanunlara uygun, orf ve ahlék prensiplerine bagli. ma-
muliin veya hizmetin kalitesi, fiat, dederi hakkinda tiiketiciyi yaniltmaktan
uzak, butiini ile "hisniniyetli” olmalidir.

Ozellikle de reklém, bir rakip mamdl veya hizmet karsisinda onun isim,
sGhret, marka, sembolleri gibi manevi varliklarini taklit veya tahrif edici:
dogrudan dogruya, ya da dolayli yollarla onun ticari vasif veya itibarini
zedeleyici, kisaca bir “haksiz rekabet”e yol acacak nitelikte bulunmamalidir.

New York Universitesi Ekonomi Profesorii Jules Backman'in, Giirsan
Seyhun'dan cevirisini sundugumuz "“Advertising and Competition” adli
eserinin, isverenler ve reklémcilar icin oldugu kadar, ticaretle uzak veya
yakin iliskide bulunan herkes tarafindan ilgi ile karsilanacagin umariz.

Dr. Siiheyl GURBASKAN
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BOLOM L.

GiRIS

Rekldmcilik rekabet yetenedini icerir mi ? Rekldmcilik, rekabet igin bir kanit mi tegkil
eder, yoksa rekabeti engeller mi ? Baslangigta bu sorular is adamlarina yersiz bir takim
sorular gibi géranebilir, oysa bunlar sayisiz ekonomistler ve troste karsi olan makamlat
tarafindan ciddiyetle one sirilmektedir. Aslinda saskinifin biyilk bir kismi rekaber
kelimesinin anlami yéninden yapilan degisik yorumlardan dogmaktadir.

Bir is adami, kendi yéninden, rekabetin hangi anlama geldigini teshis edebilmekte bir
guclik ¢ekmemektedir. Bu is adami daha gekici bir sekilde ambalajianmis veya daha
yodun ve genis bir imge glcu ile rekldmi yapilan bir mamuliin rekabet glciini kavra-
maktadir. Ayrica bu is adami yeni bir rakibin piyasaya giriginin veya hélen piyasada mevcut
bir rakibin piyasadaki payint arttinginin etkilerine de bilgi sahibidir. Bu esasa dayanarak
bir is adamina her giinki sinamalarin ger¢cek rekabet sayilmadidi; ¢linkd, kendi piyasa-
sinda yalnizca bir kag¢ firmanin bulunduu veya mamullerini, piyasaya 6zdesligini ve bazi
alicilarin amaglanan baghhklanni elde edebilmek maksadiyla farklandirdifi, veyahutta
mamullerinin youn bir sekilde rekladmini yaptii sdylendiginde, bu is adami hakl olarak
sasinp kalmaktadir. Rekabetin, birgcok ekonomistlerin olduk¢a dnem verdikleri yalnizca
veya genis Glciide bir fiat rekabetine esit oldufunu 6§renmesi de kendisi igin bir stirpriz
teskil etmektedir.

Gergek etkilerini saptayabilmek gli¢c veya zaman zaman olanaksiz olmakla beraber rekabet
ekonomik hayatin etkili bir niteligini teskil eder. Merhum profesér John Maurice Clark
rekabetin karekteristigini asagjidaki cimlelerle 6zetlemistir. .

“Rekabet, is Unitelerinin birbirleri iizerinde tatbik ettikleri bir disiplin tarzidir ki; bu tarz
tiketicinin rakip fiirnisérlerin arz ettikleri mamulleri segcme yetenedi giiciniin baskist
alunda kalmaktadir.” (1) .

Rekabetin esasi muhalefettir. Rekabet mamullerin gelismesi, daha iyi kapanlanin kurulmasi,

mallarin imalatt ve dagitimi konusunda daha elverisli yollann bulunmasi yéniinden bas-
kilarla sonuglanir. Rekabet baskilartna karsilik gosteremeyen bir firma, daha genis imge

(1) John Maurice Clarck, Competition as a Dynamic Process- Dinamik Iglem olarak Rekabet, The Brookingsea
Institution, Washington D.C. 1961 s. 9°a bakiniz.



glici olan veya daha etkili rakiplerine kargi ufrasi kaybeder. Bu neden ile de tiketici
sUrekli olarak genisleyen arzularini yeni ve daha iyi mamullerin varhd: sayesinde tatmin
edebilir duruma gelir.

Rekabet (¢ sekilde olabilir:

1. Saldirgan (ofansif) : bir sirket bir degisiklik ortaya atar,

2, Savunucu (defansif): bir sirket karsi tarafca yapilan rekabet hareketinin etkilerini
minimuma indirebilmek veya bunu tamamen bertaraf edebilmek
Gzere rokabet hareketine karsilik gosterir, veya:

3. Potansiyel : difer sirketler piyasaya katilabilmek igin “kanatlarda™ hazir of
durumunda beklemektedirler.

Yukarnida saydiklanmiz rekabet halinde olan ekonomimizin mevcut dimansiyoniandir.
Rekabet hareketleri basladijinda diger firmalarin bunlara ayak uydurabilmelerine engel
olabilmek amaci ile bu dimansiyonlan ayirabilecek bir mahiyete sokabilmek lizere belirli
bir gaba harcanmaktadir. Sirketlerin, rakipler tarafindan kolaylkla ve gabucak kabul edilen
fiat indirimlerine, kalite, kefalet, teslimat, kredi sartlan, servis, rekldmcilik ve diger Geretsiz (2)
vasitalarla yapilan rekabeti ye§ tutmalarinin nedeni de budur. Bu sekil bir rekabet bir
firmaya “zaman avantaji” kazandirr, ¢iink{, piyasaya bu fikirle giren ve o fikirle taninan
kendisidir. Rakip bir firmanin buna derhal ayak uydurmas ise giictir.

Son yillarda rekabetin en énemli safhalarindan biri yeni ve ilerlemis mamullerin akimim
ve/veya maliyetlerdeki indirimleri sa§layacak arastirma ve gelistirmeler olmustur. Bu yeni
ve gelistirilmis mamulleri halka tanitabilmek ¢odu kez rekldmcihfa ek olarak olduk¢a
yiksek promosyon giderlerini de gerektirmektedir.

Genellikle halk, bu yeni ve gelistiriimis mamullerin varhdindan iki sekilde yararlanabilir.
Bunlardan ilki hayat standardimizin ylkselisinin mevcut mamullerdeki gelisme ile birlikte
yeni mamullerin toptan tiiketim olanadini yansitmasidir. Ikincisi ise, talep arttik¢a, ve
toptan Gretimin imalat ekonomisi gergeklestikge yeni bir cok mamullerin fiatlanndaki
disis olmustur. Rekldmcilik, bu gelismeye kayda degder bir sekilde katkida bulunmustur.
Rekldmciligin yodun rekabeti igerir karakteristiji siradan bir gozlem olmakla beraber
genis captaki rekldmciigin sonuglarinin rekabet olanagi olmayan bir durum yaratuds
aciJa cikmistir. Gergekta rekldmciiyin gok basarth oldugu ve dolayisi ile monopol avan-
tajlann biyik rekldmcilan sonuglandirdi§i séylenmektedir. Rek/dmciidin rekabet olanadi
olmadidr ileri siiriilen etkilerini asagidaki sekilde &zetleyebiliriz:

1. Biyik sirketin cizdarmt da biiyiktir ve bu nedenle rekldmcilik icin cok para harca-
nabilir. Dolayisiyla bu olanak kendisine piyasanin bir bélimiine herkesten énce yer-
lesmesini gergeklestirecek imaldt ayricaliklarini saglamasim sonuglandinir.

2. Reklémcilik bir endiistriye veya imalét piyasasina girecek yeni firmalar igin bir engel
teskil eder.

3. Reklémcd(gm sonu yiiksek ekonomik konsantrasyondur.

4. Emniyetteki pozisyonlari ve mamul farkhliklarr nedeni ile bu firmalar ok yiiksek mono-
pol fiatlar talep edebilmektedirler. Bundan baska rekldmcilik masraflarim amorti ede-
bilmek igcin gok yiiksek fiatlar talep etmektedirler. '

(2) Diger {cretsiz rekabet gekilleri igin Jules Backman'in Price Practices and Price Policles - Fiat Tatbikat
ve Fiat Politikalan adh kitabina bakiniz. Ronald Press N.Y. 1959 Bolim 4.



6. Buna mukabil yiiksek fiatlarn neticesi olarak ifrat derecede biiyik kérlar elde edil-
mektedir.

Bu iddialarin gergek temellerinin bir gok yonden degerlendirilmesi gerekmektedir. Eko-
nomideki roliini saptayabilmek amaci ile rekidmcilik uygun bir perspektife yerlestiril-
melidir. Ulusal ekonomide rekldmciiin Gnemi nedir ? Rekldmcilik ekonomik gelismeye
yardimer olur mu ? Zamana olan rélatif dnemi ile ¢esitli ortamlar nasil degismistir ? Rek-
Idmeih§in “piyasa karmasindaki” roli nedir ? Cok fazla reklami yapilan mamullerin eko-
nomik nitelikleri nelerdir ? Firmalar neden bazi mamullerin rekldmlanni digerlerinden
fazla yapmaktadirlar ? Rekldmcilik bir ekonomik boga harcama olarak mi sonuglanir ?
Rekldmcilifin rekabet Gzerindeki etkilerini dlgmek icin mikemmel rekabet analizleri ne
dereceye kadar onemlidir ? Rekldmcihdin yuksek oranlari ekonomik bir konsantrasyona
sebebiyet verir mi veya piyasaya girise bir engel teskil eder mi ? Hararetie rekl&mi yapilan
mamulleri satan firmalarin rélatif piyasa paylan ne olmustur ?

Reklamcilik ve rekabet arasindaki iligkiyi saptayabilmek amaci ile bundan sonraki blim-
lerde yukanda saydiimiz ve benzeri sorunlarnin cevaplan analiz edilecektir.
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BOLOM 1.

PERSPEKTIF'de REKLAMCILIK

Rekldmciifjin rekabet ydniinden etkileri bir bogluk igerisinde incelenemez. Bu husus
blyik bir gelisme gdsteren ekonomimizin tabani Uzerinde ve alternatif satis araglarinin
cercevesi dahilinde gozetilmelidir.

Reklamcihd) uygun bir perspektife yerlestirebilmek icin daha énce akhmiza takilan bazi
sorulan cevaplandirmak gereklidir. Ornegin : Reklamciiin dolar hacmindeki artigi
Il. Ddnya Savas! sonrasi ekonomimizin fiat enflasyonunu ne hadde kadar yansitabil-
mektedir ? Gergek rekldm giderleri ekonomimizin randimanindan daha hizli' mi1 yiksel-
migtir ? Hararetle reklami yapilan mamullerin ekonomik &zellikleri nelerdir ? Reklamcmk
ile ekonomik gelisme arasindaki iligkiler nelerdir ? ve benzerlen gibi.

Reklémclllk, bir cok mamullerin pazarlama programlannda bir kilit noktas tegkil etmekie
beraber bu programin yalnizca tek bir pargasini meydana getirmektedir ve bu nedenle de
pazarlamanin dider safhalariyla olan iliskisi yoninden de§erlendirilmelidir. Reklameilik
icin baska hangi alternatifler mevcuttur ? Rekldmcilik pazarlamanin total * maliyetini
arttinr mi ? Piyasa karmasi ekonominin dedisik sektorlerinde ne yénden aynicaliklar
gosterebilir ? Hararetle rekldmi yapilan mamullerin tiketicinin biitgesindeki 6nemi nedir ?
Rekldmcilidin roliine verdikleri onem ile ilgili olarak ekonomistler bunun gibi daha bir ¢ok
sorulan cevaplandirmak zorunlugundadirlar. Pek tabii ki: bu sorularn ortaya atmak. bunian
cevaplandirmaktan ¢ok daha basittir. Bu bélimde yukandaki ve benzeri sorularla ilgili
mevcut materyal gbzden gecirilmektedir.

1. Dolar Hesabiyla Reklamcihk Giderlerinin E§ilimleri

Il. Dinya Savagindan onceki rekldm giderlerinin toplami ortalama olarak 2 milyar dolan
bulmustur. Savasin sonunda bu tutar toplam olarak 2.9 milyar dolara yiikselmistir. Savag
sonrasi devresinde ise rekldmcilik giderleri hig¢ bir aksaklik gostermeden devamh bir artis
kaydetmigtir. (1) 1949 yilinda bu toplam 5 milyar dolan bulmus ve bu rakkamlar 1957°de
10 milyar ve 1965 yilinda ise 15 milyar dolara yiikselmistir. Tablo 11-A-1"e bakiniz. Boylece
rekldm giderleri 1949 yilindan 1957 yilina kadar olan sekiz yillik devrede iki misline ¢ik-
makla beraber bundan sonraki sekiz yil igerisinde yalmzca % 50 bir artis kaydetmistir.

(1) 1958 ve 1961 yillarinda % 1 den az oranda dishsler kaydedilmistir. Bu yillarda ekonomik faaliyetierde
thmh alcalma ve yukselmeler olmustur.

11
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1935
1936
1937
1938
1939

1940
1941
1942
1943
1944
1945
1946
1947

. 1948

1949

136
162
193
169
180

198
214
199
275
324
365
427
493
513
493

Gazete-

ler

762
844
873
782
793

816
844
798
900
888
921
1.158
1.475
1.750

1.916

0D W NS

Ziral Program Spot
Yayin

4

D N~

11
12
14
20
20
21

63
76
89
89
99

113
125
129
167
192
198
200
201
21
203

Radyo

16
23
28
34
35

42
62
59
7
87
92

98
106 _

121
123

Lokal

36
24
48
44
50

60
70
73
86
114
134
157
199
230
245

Tablo ll-A-1- .
1936-1966 Yillann Arasindaki Rekl&mcilik Giderleri
(Milyon Dolar Hesab: lle)

Televizyon
Program Spot Lokal
29 9 19

Direkt
Posta

282
319
333
324
333

334
353
329
322
326
290
334
579
689
756

ls

Sokak  Kagn-
Reklamian lan
31 51
38 61
44 70
43 61
44 69
45 76
53 89
44 98
42 142
56 177
72 204
86 211
121 233
132 251
131 248

Muhtelif Toplam

312
353
388
356
372

398
430
422
493
549
587
680
833
947
1.010

1.690
1.902
2,072
1,904
1,980

2,088
2,236
2,156
2,496
2,724
2,875
3.364
4,260
4,864
5,202
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Tablo 11-A-1 (devanm)

Radyo Telovizyon I
Yil Mecmua- Gezete- Ziral Program Spo Lokal Program Spot Lokal Direkt Sokak KAafit- Mubhtelif Toplam
lar lor Yayin ’ . Posta Reklamlan lan
1950 515 2,076 21 196 138 273 85 31 66 803 143 251 1125 5,710
1951 574 2,258 26 180 138 289 181 70 82 924 149 292 1.265 6.426

1952 616 2.473 29 162 142 321 256 94 104 1,024 162 365 1.409 7.156

1953 667 2,645 31 141 146 324 320 146 143 1.099 176 395 16256 7,755

1954 668 2,695 32 114 135 309 422 207 180 1.202 187 408 1,604 8.164
1955 729 3.088 34 84 134 328 540 260 |~ 225 1.299 192 446 1.836 9.194 .
1956 795 3.236 36 61 161 346 625 329 253 1.419 201 496 1.948 9,905
1957 814 3,283 34 63 187 368 670 352 244 1.471 199 568 2,059 10.311
1958 767 3.193 34 58 190 372 709 397 248 1.589 192 525 2,030 . 10,302
1959 866 3,546 36 44 206 406 = 740 486 267 1.688 193 569 2,206 11,256

1960 941 3.703 35 43 222 428 783 527 281 1.830 203 609 2,328 11,932
1961 924 3.623 33 43 218 423 887 533 270 1.876 180 578 2,321 11,845
1962 973 3.681 34 46 229 461 976 611 31 1.933 7 597 2,359 12,381
1963 1.034 3.804 34 56 238 495 1,025 679 328 2,078 171- 615 2,551 13,107 .
1964 1,108 4,148 33 59 251 537 1,132 780 377 2,184 175 623 -~ 2,750 14,155
1965 1.199 4,457 33 60 268 558 1,237 866 412 2,324 180 671 2,959 15,266
1966 1,295 4,876 34 65 294 642 1,373 931 461 2,454 181 712 3.272 16.545

Kaynak : Printers’ Ink, Guide to Maljceting for 1963 Afustos 31 1962, s. 384-86.



Savay sonrasi elverisli ekonomik cevrelerin reklém giderlerini nasil isteklendirdiginin
kanitr bunlerin ulusal ekonomik faaliyetierdeki kilit olgiilerle olan iliskiteridir. Toplam
reklamcilik giderleri ulusal ekonominin hizla gelismesine karsilikda bulunmustur. Grafik
it-1'e bakiniz. Reklamciiin toplam yilik giderlerinin kisisel tiiketim giderlerine olan
iligkisi bu grafikte gosterilmektedir.

Grafik 111

Rekldmceilik ve Kisisel Tiiketim Giderleri Arasindaki
iligki 1935-1966 :

Milyar Dolar
Hesabi ile
Reklamciik
Giderleri

161
14 1
12'-1

10

~0° 50 100 150 200 250 300 350 400 “450
Milyon Dolar Hesabt ile Kigisel Tuketim Giderleri

Neden ve etki iligkilerini birbirinden ayirdedebilmek giic olmakla ‘beraber. ekonomik
faaliyetteki artisin rekldmcilifi eksiltecegine arttirmis olmast muhteme! gorinmektedir.
Oysa rekldmcilik aynt zamanda ekonomik gelismenin yaninda oldugu gibi bu gelismeye
sebebiyet de vermistir. Savas sonrasi devresi, toptan tiiketime ydnelen yeni mamullerin
akimina tanik olmustur. Rekldmciitk-bu mamullerin gelismesinin hizlandinlmasi ve kabuli
yoniinden ekonomik gelismeye olaJaniistd yapici bir gekilde katkida bulunmustur.

2. Gergek Reklam Giderlerinin Egilimleri

Reklamcilik gitlerlerindeki bu keskin artisin 6nemi ayn bir olay olarak gézonine alinma-
mahdlr._'Bu artis kayda deger bir fiat enflasyonunun sonucu olarak geyrek asirda meydana
gelmigtir.

Rekl&mcihfin bedeli bu genel enflasyoner baskilardan aynk tutulmamistir. Il. Dinya
Savas sonrasi devresi igin zimni bir fekldmcilik maliyet indeksi hesap edilmistir. Grafik
I1-2, Grafik 11-3 ve Tablo lI-A-2'ye bakiniz.
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Grafik 11-2
Toptan ve Taketici Fiat indeksleri
1939-1965, ve Kesin Reklamcihk Maliyeti indeksi
1946 ve 1950-1965
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Grafik 1-3
Ortama ve Zimni Reklamcilik Maliyet indekslerine gare
Rekl@mcilik Maliyet indeksleri 1946, 1950-65
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1946

1950
1961
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959

1960
1961
1962
1963
1964
1965

Tablo I1-A-2

Tahmin! Toplam Gergek Ortam Reklamcilik Giderleri 1946, 19560-1966

1

8 Ortamda Reklamecilik
Aktiel 1957-1969 Arasindakli

Giderler Dolar Giderleri
{milyon)

$2.082° $2.843°
3.317 4,187
3,842 4,481
4,270 4,758
4,636 6.145
4,836 5.263
5,473 5.948
5.904 6.201
6.137 6.307
6.031 5,990
6.650 6,650
7.031 6.759
6.986 6,598
7.284 6.795
7.622 7.022
8,276 7,710
8,940 8,327

3
Zimni

Mallyet
{ndeksi
(1+2)

73,2

80,2
85,7
89,7
90,1
91.9
92,0
95,2
97.3
100.7
1015

1040
105,9
107.2
108.6
107.3
107.4

4

Biitin Ortamlardaki Reklamecihik

Aktiel
Giderler

$2,684

4.585
5,161
6.747
6.230
6,560
7.368
7,957
8.252
8272
9,049

9,604
9,524
10,022
10,684
11,406
12,278

* Televizyon program ve spotlan, radyo spotlan hari¢
** Mahalli radyo. TV, dogrudan dogruya posta ve zirai yayin dahildir.

1957-1959 Arasindaki**
Dolar Giderleri
{milyon)

$3.667

5,717
6.022
6.407
6.915
7.138
7.998
8.3568
8.481
8.214
8,915

9,235
8.993
9,349
" 9,756
10,629
11,432




Fiat faktoriiniin elimine edilmesinden sonra rekldmcilik giderlerindeki gercek artis 1948
yilindan 1965 yilina kadar % 212°ye yikselmistir. Bu rakkam aktlel dolar hesabi ile % 357
oranindaki artisa gore ¢ok az olmakla beraber gergek bir artigi temsil etmektedir. Grafik
ll-4’e bakiniz,

Grafik 11-4 ¢

Reklamcihk Giderlerinin lndeksler_i 1946, 19650-1965
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3. Ortama Gore Dedisen Paylar

N

Rekidmciigiin, dolar hacmindeki siddetli genislemesi bitin blyik ortamlarca paylagil-
migtir, oysa bunun dereceleri degisiktir. (2)

Reklém giderlerinin en biiyik paylanm gazeteler ellerine gegirmislerdir. Asrimizin son
ceyreginde televizyon rekiamlannin artigini temsil eden 2,5 milyar.dolarlik hacme oranla
gazete rekidmlannin artis hacmi 3,6 milyar dolardir. Gazetelerde yapilan reklamlardaki
bu korkung artisa yoresel rekldmcilar katkida bulunmustardir.

Bitin ortamlarda dolar toplamlan bir artig kaydetmekle beraber bu giderlerin gesitli
ortamlardaki rolatif dagihimlan kayda defer bir dedisiklik gostermistir. Grafik 11-5 ve
Grafik 11-6'yva bakiniz,

{2) Daha aynntih bilgi igin Damel B. Lucas and Steuart H. Brittin Measuring Advertising Effectiveness -
Rekldmciigin Etkilerini Olgmek adh kitabina bakiniz. Mc Graw Hill Book Co. Inc. N.Y. 1983 Bolim 9.
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Grafik 11-5

Ortama gore Reklamcilik Giderleri
1940 ve 1965

Milyar Dolar
1940

51 1966

Ticaret Gazeteler Televizyon Direkt Mecmualar Radyo
Gazeteleri Posta

Grafik 11-6

Yekdn Rekldmcilik Giderlerinin Biiyilk Ortam Paylan
1940, 1950 ve 1965
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Mecmualar Gazeteler Radyo Televizyon

pd

Televizyon ise daha 6nce gazeteler ve radyolar ve hatta dergiler yolu ile yapllan reklém-
lann bir kismini kendi yontine ¢ekebilmistir. Tablo 11-A-3 ve Tablo 1I-A-4'e baklmz. .
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Tablo Il-A-3

Reklamcilik Giderlerinin Yizde Dafilimlar
Segilen Yillar 1935-1966

Direkt Sokak Zirat Ticaret
Yil Dergiler Gazeteler Radyo Televizyon Posta Reklamlann Yayinlar Gazeteleri Muhtelif Toplam
1935 8.0 45,1 6.7 - 16.7 1.8 0,2 3.0 18,5 100.0
1940 9.5 39,0 103 - 16,0 2.2 0.3 36 191 100.0
1945 12,7 321 14,8 - 10.1 25 0.3 74 204 100,0
1950 9.0 36.3 10,6 3.0 141 25 0.4 ‘4,4 19,7 100.0
1955 7.9 33.6 5.9 1.1 141 . 21 0.4 49 20,0 100.0
1960 7.9 311 5.8 13.3 163 1.7 0.3 5.1 195 100.0
1965 7.9 29,2 6.0 16.6 . 15,2 1.2 0,2 44 19.4 100,0
1966 7.8 29,5 6.1 . 16,7 14,8 1.1 02 43 19.5 1000

Lg



Tablo lI-A-4
Sekiz Ortamda Réﬁlamclhk Giderleri, 1940, 1950 ve 1965

1940 1 9.50 . 1965 1940-1965 1950-65

{ milyon)
Gazete $815 $2.076 . $4.457 $3.642 $2.381
Televizyon -0 - 17T - 2515 2,515 2,344
Direkt posta 334 803 2,324 1.990 1.521
Dergiler 198 515 1,199 1,001 684
Radyo 216 605 917 701 312
Ticaret gazeteleri 76 - 251 671 595 420
Sokak reklamlan 45 143 180 135 37
Zirgt yayinfar 7 21 34 27 13

Toplam Otam  1.691 4,585 12.297 10.608 7712

t
-2
™

4. Tiiketicinin Talebini Etkileyen Faktorler .

Herhangi bir mamule olan talep gesitli faktdrlerin etkisi altindadir. Bu faktdrleri tiiketicinin
gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiatlar. bu mamulterin yerini alabilecek diger mamullerin
varh@i ve maliyetleri, nifus degisikligi. cografi sarilar.. zevkler, ‘din ve adetler, ve reklam-
cilik olarak siralayabiliriz. Bununla beraber hangi faktoriin hangi mamul igin daha dnemli
olacafini saptayabilmek cofu kez mimkiin degildir. :

Biitiin tiketici mallan icin mevcut toplam talep, ozellikle ei&en-c/kaftllabilir toptan kisisel
gelirin etkisi alundadir. Bununla beraber gelirler artfikga, ufak bir yizdesi yiyecek ve
diger ihtiyaglara harcanmak kaydiyla, harcama sekilleri yavas yavas degisiklik gosterir.

llerde de belirtilecedii gibi. herhangi bir endistride. sirketlerin piyasa paylaninda veya
belirli bazr markalarinda degisiklikler meydana gelebilir. oysa, enddstrinin tiiketiciden
elde ettigi dolann herseyin Gzerindeki payi yalnizca yavas blr degisiklik gosterir. Rek-
Iamcilik, Gzellikle yeni veya gelistiriimis mamullerin varllglnda. paylardaki degisiklikleri
etkilemeye ve total talebi bir hadde kadar genigletmedie yardimci olur. Bununla beraber
reklémcilik, total talebin baglica tdyincisi degildir. Gelirler arttikga reklamcilifi da etkili
bir sekilde kullanabilme firsatlari artmaktadir.

5. Fazla Reklam Yapan $irketlerin Onemi

1965 yilinda A.B.D.'nde 125 adet en fazla rekldm yapan sirketten herbiri 7.9 milyon
veya daha fazla tutarda bir harcama yapmiglardir. Bu toplama giderleri Olgilmis sekiz
degisik ortamda yapilan reki8mlar dahildir. Bu girketlerin her turla reklamilar icin 4.1 milyar
dolar veya toplamin % 26,7°sini harcamis olduklan tahmin edilmektedir. En basta gelen
sirketlerden herbiri 100 milyon dolardan fazla, 6 girket 75 il& 100 milyon dolar. 10 girket de
50 ila 75 milyon dolar arasinda harcamalar yapmiglardir. Buna kargilik olarak tim rekldm
giderlerinin 3/4'G bu amag igin yilda 7.9 milyon dolardan az rekldmcilik gideri olan sirketler
hesabina olmugtur. Bu rakkamlar a¢ikga sunu gdstermektedir ki: cok fazla reklém yapan
ve gok para harcayan sirketler bulunmasina ragmen, Amerikan endiistrisinde rekldmciltk
igin harcanan dolarlarin daha fazlasini kiiciik sirketler hep beraber Gdemektedirler.
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6. Rekldm Fazla Yapilan Mamuller

Reklémeilik gidarlerinin yo@unlugunun faydah bir dlglisii bunlanin satiglarla olan iligki-
leridir. Mutlak dolar tutarlan basli basina 6nemli olmakla beraber, bunlar yogunlugu
kesin olarak belirtememektedirler. 1965 y/linda yapilan bir analize gére reklémlardan
en fazla yararlanan 5 bliyiik enddstri ilp, kozmetik, sabun, megrubat, ciklet ve seker
endiistrileri olmustur. (3) Blyik rekldm yapan firmalann rekldmcilik icin satis dolarnin
%5 ild % 10'unu harcadiklarn mamuller arasinda pek ¢cok gesitli gida maddeleri, alkollt
ickiler ve bira yer almaktadir. (4)

Alkolli igkiter, bazi ilaclar ve kozmetiklerin haricinde bu mamullerin ekserisinin fiati parca
bastna 1 dolar veya 50 cent’'den daha asa@idir. Bunlardan ¢ogdu perakendecilerden oldukca
digiik fiatlarda sajlayabilmektedir. Bu mallar sik sik_satin alinacad icin tiketici daima
bunlanin ve rakip mamullerin kalitesini kontrol edebilmektedir. Tuketici cogunlukla yeni
markalart da denemek ister. Yeni markalar olduk¢a yodun pazarlar yaratirlar ve bu pazar-
larda eski markalar 61iir; yeni mamuller ve yeni markalar ortaya gikar. Sonu¢ olarak da
her mamuliin piyasa payi keskin ve acikh bir sekilde degisebilir.

Mamullerin bir ¢odu asadl yukan ayni gobrevi-yerine getirmekle beraber rakiplerinden
herhangi bir ydnden ayrik olabilirler. Ayrik mamullerin tiiketici tarafindan kolaylikla tani-
nabilecek markalari mevcuttur. Ekonominin bitin sektorlerinde olduu gibi bazi mar-
kalarla korunan mamullere olan talep artabilir veya bagka hallerde bu talep sabit kalabilir
veya eksilebilir. Bu mamullerin ekonomik karakterlerinin sonucunda rekldmciligin kulla-
niimasindan meydana gelen muhtelif yo§unluklarin nedenlerini ortaya gikartmak miimkin
olabilir. -

7. Pivasa Karmasinda Rekiamcilik

Reklamcihk satis araglarindan yalmizca bir tanesi olup. genis bir pazarlama hareketinin
tek bir pargasiri tegkil etmektedir. Satigt meydana getirebilmek igin yararlanilan bir ¢ok
teknikler mevcuttur. Bu ¢esitli teknikler arasinda planlama, fiatlandirma, dagitim kanallan,
kisise! satiglar, promosyonlar, paketleme, gereglerin sergilenmesi ve servis yer almak-
tadir. (8) Bazi mamuller igin direkt satis dnemli olmakla beraber, digerleri piyasaya toptan
saticilar ve komisyoncular vasitast ile pek ¢ok miktarlarda sirilmektedir.

Cesitli mamuller igin rekl&mcilik piyasa karmasinda degisik roller oynayabilir. Daha az
reklémi yapilan bir mamuliin daha fazla satilabilmesi mimkiindir. Grafik 11-7'ye bakiniz.
Bir endistride firmalar, cesitli pazarlama stratejileri takip ettikleri takdirde piyasa kar-
masinda genis oiclide dedisiklikler meydana gelebilir. Ornedin: Kozmetik enddstrisinin
satiglannin % 15°ini rekldmciik giderleri icin ayirdedecedi tahmin edilmekle beraber
AVON markas) sadece % 2,7 oraninda bir rekldm gideri ayirmaktadir, ¢ilinkd, satisinin
biydk bir kismini gezgin saticilar vasitasiyla evlere yapmaktadir. Bununla beraber AVON
kozmetik firmasinin satiglart oldukga bagarilidir.

(3) Advertising Age, - Reklamciik Cafii Agustos 29, 1966 s. 44

(4) Buna mukabil, otomobil, !astik, benzin, kimyevi maddeler ve madeni egyalann rekldmcilik giderleri
% 2 den daha az bir ortalama kaydetmigtir.

{6) Neil H. Borden. The Concept of the Marketing Mix (Piyasa Karmasinin Konsepti) Science and Marketing -
John Wiley and Sons Inc. New York 1965 s. 389 - 90
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Grafik 11-7
Satig Yizdesi olarak Pazarlama Giderleri, 1964
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Bir girket dahilinde de mamuller arasindaki piyasa karmasi ayricaliklar gdsterebilir. Kanada'-
nin The Protector and Gamble sirketine ait bilgi aynen sdyledir: Sirket 1966 yilinda tuvalet
sabunlarn igin brGt satiglann % 13.5%ini rekldmcilik igin, % 5.5°ini satis promosyonu igin
harcamistir. Halbuki hazir kek melzemeleri igin bu oranlar % 8.2 ve % 7.5, paket deter-
janlar icin % 11.3 ve % 6.9°dur. Ambalajlanmamis deterjanlar igin satis promosyon
maliyeti % 0.8 olmustur ve hi¢ bir rekldm yapilmamistir. (6)

Edinilen bir bilgiye gore bir gida maddeleri imaldtgisi ortam rekldmciliy yapmamakta
buna karsilik ticari indirim ve isteKlendirmeler i¢in blylUk rakkamlar harcamaktadir. Bu
sirketin pazarlama giderleri, satiglarin bir yizdesi olarak, tiketici rekldmlarina kuvvetle
glivenen baska bir imaldtginin giderleri ile oranlanabilir durumdadir. Béyle bir durum
kargisinda reklém yapmamada karar veren bir girket toplam pazarlama maliyetlerinde
hi¢ bir lndlrlme gereksinmemektedir.

Mc Graw H|I| diger is yerlerine satis yapan 227 endustriyel sirketin toplam piyasa maliyeti
ile rekldmcihk giderlerinin rélatif Gnemi Gzerinde bir etid yapmistir. Bu etiidiin sonucu,
toplam pazarlama maliyetinin (direkt satis, rekldm ve satis kisimlannin isletme giderleri,

(6) Senato ve avam kamaralannin yiyecek fiatlan konusundaki ozel migterek komite raporlanindan
10 Aralik 1966. . .
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ambar ve teslimat) % 15,1 olan orani ile karsilastinidiginda bu’ endustriyel rekldmcilik
ve satis promosyon giderlerinin 1963 yitindaki oraninin % 2,2 oldu§u ortaya ¢ikmistir,
Endiistrilerin bu konudaki sinamalan aynen gdyleydi: (7)

Toptan Satiglarin Oram

Total Pazarlama Reklamcilik ve Satis
Endistri : Maliyeti Promosyonu
Kauguk ve pléstik 131 15
Tas. kil ve cam : 13.2 1.8
Islenmis metal 16:6 - 3.0
Makinalar (elektrikliler haric) 15,6 2.2
Elektrikli makina ve araglar 15.6 . 24
Enstrumanlar, fotograf ve optik esyalar 15.6 21
Batin digerleri 15.1 1.8
TOPLAM 156.1 2,2

Rekldmcii§in endistri mamullerinde tiketici mallarindan daha baska bir rol oynamasi
nedeni ile, bu endistri sirketleri igin rekldmcilik ve satis promosyon giderleri total pazar-
lama giderlerinin yalnizca yedide birini kapsamistir. Fazla yapilan endistri rekidmlarinin
amaci saticinin gorevini yerine getirebilmesini kolaylastirmak, dolayisi ile daha fazla
talebe ve etkin performansa sebebiyet vermektedir.

Reklamcilik giderlerinin pazarlamanin toplam giderlerindeki net bir artisi temsil etmesine
engel olmak Gzere reklamcilik, dier pazarlama giderlerini disik bir duzeyde tutabilir.
Ornegin: indirim kurumlari, otomatik satig makinalan ve self-servis magazalan kayda
degier basanlarini indirilmis kisisel satis giderlerine borgludurlar. Ayni zamanda bu basar,
kismen de tlketicinin rekldm aracith@ ile mevcut alternatifler konusunda edindidi bilgiye
dayanmaktadir. Bu indirim yalnizca dagiticilara yapilan kisisel satis -giderlerinde bir indirim
olmayip aym zamanda imalt¢inin kendi promosyon giderlerinde de bir indirime yol agar,
¢inkid, bu giderler gogunlukla imalatgl tarafindan karsilanmaktadir. .

Reklamcilik giderleri elimine edilse bile diger satig giderleri bu harcamalarin yerini rahat-
likla alacakur. Gergekte bir firma igcin en g¢ikar yol reklémciligin yalmzca bir bélimini
olusturdugu en iyi "pazarlama karmasi”nt saptayip ona gbre hareket etmektir.

8. Rekldmcihk ve Ekonomik 'Gelisme

Son yillarda ulusal ekonomi politikasinin en biylk amaci ekonomik gelisme olmustur,
Yikselen prodiktivite, artan nufus, ilerleyen teknik, tasarruf oranlan ve yeni yatinmlarla
ilgili kararlar ekonomik gelismenin gesitli kisimiarini olusturmaktadirlar. Buna ek olarak
gelismeye yardim eden baskilardan siyrilmak icin sekillendirilmis, vergi politikalan ile
para politikalann kapsayan bir politik havanin varhyi da gerektir.

(7) Industrial Marketing: Costs - Endistriyel Piyasa Maliyeti Mc Graw Hill Haziran 1964.
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Arastirma ve gelistirme konusunda yapian harcamalar nedeni ile yeni ve ilerlemis ma-
mullerin yaratimas: icin harcanan eforlari destekleyerek reklamcilik, ekonomik gelismeye
katkida bulunur. (8)

Ticaret Bakanh§1 eski sekreterlerinden Luther Hodges der ki: "Rek/dmciligin mallara
ve hizmetlere kars:-siirekli artan talebi diirtiikleyici yetenedi olmadan ulusal ekonomimiz
son yirmi yilda bu iki kat arugi gerceklestiremezdi.”

Savas sonrast yillarinda endistriyel- aragtirma ve gelistirmeler icin yapilan harcamalarda
biylk bir artis kaydedilmistir. Bu amag icin Amerikan Endastrisi 1946 yilinda 1,1 milyon
dolar, 1965 yiinda ise 13.8 milyon dolar tutarinda bir harcama yapmistir. Bu toplam
kismen hikimet tarafindan finanse edilmistir. (Tablo 11-A-5"e bakiniz)

Tablo lI-A-5
Aragtirma ve Gelistirme Giderleri
1946-1965
Endiistrinin Finanse  Hikiimetin Finanse
ettigi ettigi Toplam
(milyon) {milyon) {milyon)
1946 Y. Y. $1.,050
1951 Y. ’ Y. 2,150
1955 $2,180 $2,180 ’ 4,640
1960 L 4.430 . 4.430 10.510
1963 5.380 5.380 12.720
1965 Y. Y. 13.825

Y. Yoktur.
Kaynak : Millt llim Fonu ve Mc Graw Hill

Bu harcamalarin sonucu olarak pek ¢ok yeni mamuller ortaya ¢tkmig (renkli TV'ler, elek-
trikli dis firgalan, filtreli sigaralar v.b.) ve eski mamullerde ise bir takim degigiklikler yapil-
mistir (renkli telefonlar, deterjanlar, margarin, v.b. gibi). Bu mamuller genis hacimlerde
labaratuarlardan ¢ikip piyasaya siriiliyorsa, satin alma yeteneginde olan alicilann bu
mamuller hakkinda bilgi edinmeési gereklidir. Rekldmcilik. bilgi sadlamak konusunda
énemli bir rol oynar. Reklamcilik olmasaydi, tiiketici mallaninin aragtirma ve gelistirmesi
igin gerekli kar isteklendirmesi, gozle goérilir bir gekilde azalirdi.

En yogun rekldm yapanlar arasinda tuvalet miistahzarlari, temizleme ve cildlama maddeleri
ve ilag imalatgilan bulunmaktadir. Bu mamullerin piyasasi bitin tiiketici harcamalanindan
daha hizla genislemektedir. (9)

Grafik 11-8 ve Tablo 1l-A-5'e bakiniz,

(8) Maliye Bakanh@i sekreteri Henry H. Fowler bir televizyon konusmasinda rekldmcih@lin aragtrma ve
gelistirmeye cesaret verdifini belirtmistir. “Rekl&mcilik ekonomik garevde ve bitin gelismede ana roli
oynar. Reklamcilik bize yeni ve daha iyi mallann yapildifji haberini verir” demektedir.

(9) 1966 yilinda piyasada 288 cesit erkek losyonu mavcuttu ki bu rakkam 1983'Gn iki mislidir,
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Grafik [1-8

Secilmig Kigisel Tiketim Harcamalarinin
Rolatif Onemlerindeki Degisiklikler
1940, 1950, 1960 ve 1966
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Tablo 11-A-5

Secilmig Kategori Harcamalarinin Toplam Kigisel Tuketim
Giderleri ile olan Yazde llintisi .
1929'dan 1965'e kadar

Temizleme ve Cildlama
Preparasyonlan ve
Muhtelif Ev Malzemeleri i8¢ Preparasyonlar

Tuvalet Egyalan ve Kagittan ve
ve Miistahzarati Mamul Egyalar Sundriler .
Miktar—~ K.T.G. Miktar K.T.G. Miktar K.T.G.
(milyon) ylizdesi (milyon) yiizdesi {milyon) yuzdesi
$591 0,77 $485 0,63 $604 0,78
374 0.67 403 0,72 474 0.85
507 0.72 544 0,77 635 0.90
1.087 0.91 722 0,60 1,138 0.95
1.354 0,71 1,768 0,93 1.719 " 090
1,915 0.75 2,480 0.97 2,362 0,93
2,970 0.91 3.397 1,04 3.607 1.1
4,309 1.00 4,234 0,98 4,628 1.07

Kaynak: Survey of Current Business Kasim 1965 s. 20-23 ve Temmuz 1966 s. 20
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9. Yeni Mamullerin Reklami

Piyasaya yeni ¢ikan bir mamul icin yapilan rekl&mcilik giderleri halen piyasada mevcut
bir mamulin rekldmcilik giderlerinden gdzle goralir bir sekilde daha fazladir. Rek!dmecihk
ve bununla ilgili satis eforlan ile imalatgilar tliketicinin mamullerine olan ilgisini arttirarak
artan gelirlerini yeni ve gelismis mamullerden satin almak igin harcamalarini saglayabilmek
tzere olduk¢a yodun bir ¢aba gosterirler.

Mevcut mamullerinki ile oranlandiginda, yeni bir mamuliin reklémcilik harcamalar,
piyasaya ¢ikiginin ilk veya ikinci yilhnda toplam satislarin biiyik bir oranini olusturmaga
egilimlidir. (10) A.C. Nielsen and Company’nin yapti§i etidlere gore yeni bir tuvalet
mistahzarinin basarili olabilmesi igin 24 aylhik bir siire icinde arzu edilen satis payinin
bir buguk kati bir rekldmcilik pay! ortaya koyulabilmelidir. Dolayisi ile piyasanin % 10°unu
elde etmege caligan bir mamuliin bitin mamullerin rekldmlan i¢in harcanan hacmin
% 156°ine sahip olmasi gereklidir.

Hér yil piyasaya ¢ok sayida yeni veya degistiriimis mamuller siiren sirket veya endustriler
icin toplam pazarlama maliyeti, —ki buna rekldmcilik giderleri de dahildir— daha seyrek
olarak degisen mamulleri satan sirketlerinkinden daha yiiksektir. Bu yeni gesitlerin tani-
tilmasinda rekabete dayanan baskilarin rold biliyGk oldujuna gore. gesitlerini daha seyrek

. degistiren sirketler, ylksek rekldmcilik giderleri ile birlikte, bu rekabete dayanan mua-
melenin biyik bir kismini meydana getirmektedir.

10. Tiiketicinin Biitgesindeki Rolatif Onem

Kayda deger bir sekilde onemli rekldmcilik diizeyi oldugu seklinde nitelendirilen mamul-
lerin tiketicinin butgesindeki Onemi nedir? Tiketici fiat indeksinde bu kategorideki
mamullere aynimig adirhklar aynen soyledir :

Satig Yiizdesi olarak  Tiketici Fiat indeksindeki

Mamulier Reklamlar 1962 Agirhklar Arahk 1963
Tuvalet preparasyonlan 14,72 1.62
Sabunlar 12,55 i 0.26
ilsglar 9,39 0,50
Bira ve Malt 6.89 1.06
Titdn 5.28 1.74

TOPLAM 5,08

Bu guruba dahil batiin mamullerin reklamciltk giderleri satisin % 5°ini gecmemektedire
Bu nedenle de % 5.,08°lik bir toplam oran yiiksek bir orandir. Diger taraftan bu cetvel,
orani % 5 olan pek ¢ok mamulleri icermeyip endistri icinde ortalama satis orant % 5'den
2sad! olanlan kapsamaktadir. Orta halli bir ailenin toplam giderlerinin % 5 ile % 6°stnin
nisbeten biyik rekldmcilik giderlerine dayanan mamuller igin harcandifim varsaymak
en akla uygun bir davranis olacaktir, (11) )

(10) Bu durum kismen satig hacminin ortaya ¢ikmasini gerektiren zamana baglidir. Lester G. Telser "Supply
and Demand for Advertising Messages” - “Reklamcilik Mesajlan igin Arz ve Talep” American Economic
Review, Papers and Proceedings Mayts 1966 s. 463 - 66.

(11) A.B.D. Ticaret Bakanlifii Raporu - Survey of Current Business - Carl Ticaretin Teftisi, Temmuz 1966 s. 20
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11. Rekl@mcilikta Boga Harcama

Bilgi saglayici y6niine ragimen rekldmcilik, godu kez bir bosa harcama olarak elegtiriye
ugrar. Buna sebep olarak da:

a) Rekldmcilikta rekabet, ve
b) rekldmcihgin kullaniimasindaki etkisizlik gosterilir.

Kritiklerin ¢ou sildhlanint daha ¢ok reklémcilikta rekabete cevirmisleﬂiir. Bununla beraber
ticaretin diger safhalarinda da meydana gelebilecedi gibi rekldmcilikta da etkisiz dav-
ranislanin varolusu kabu!l edilmistir. (12)

Rekldmeiik icin ne miktar para harcanmast gerektigi konusunda kuskusuz ki yanhgsliklar
vapiimaktadir. Oysa bu yanlishklar ¢ok fazla giderlere yol agacadi gibi gerektiginden
az harcamalarla da sonuglanabilir. -

Zaman zaman bitin rekldm giderlerinin bir bosa harcama oldufu veya reklémcilija
aynlan kaynaklarnin baska amagclar icin kullanilabilecedi iddia edilmektedir. Reklamcilifin
timinin asin bir sekilde ve ayirdetmeksizin l8netlenmesi bazt yerinde gergekleri hige
saymaktadir.

Chicago Universitesi Profesérlerinden Geqrge J. Stigler'in ifadesine gore :

”.........REkabette, bir saticinin esas amaclar potansiyel alicilara kendi varligini, malla-
nnin gesitlerini ve fiatlarini bildirmektir. Oliim, dogum, gé¢ gibi sebeplerden dolayr alic
ve satictlar zamanla dedisebilecedine, insanlar bir zamanlar igittikleri reklémlart unuta-
bilecedine ve yeni mamuller piyasaya sunulabilecegine gére satcilar varliklarini siirekli
olarak ilin etmelidirler. Rekldmciligin rasyonel olmayan duygusal ve tekrarli sbylevierden
ibaret oldugunu iddia eden c¢ok gecerli ve yanhg bir inan¢c nedeni ile reklémciligin
bilgi veren gdrevine her firsatta gerekli vurgu yapimalidir. Genellikle sadece kalin
kafal) is adamlariyla is yapmakla beraber, aliminyumdan mamul aletler ve 2000 beygir
kuvvetinde makinalar satan firmalar dahi reklém yapmaktadirlar.” (13)

Diger bir kitabinda yine Profesor Stigler, “enformasyon dederli bir kaynakur®, reklémcilik
“ahcilarin ve saticilarin tamimasini gerceklestiren bir yontemdir” ki bu da "bunlan ara-
manin maliyetini oldukga disirir” ve rekldmcilik “bilgisizligi bertaraf edebilmek igin
etkili bir aractr” demektedir. (14)

Rekldmciigin yalnizca bilgi vermekten baska isler de basardif: hi¢ bir zaman h\atlrdan
¢ikanimamalidir. John W. Hobson “The Freedom of The Market” “Piyasa Serbestisi”
adli nutkunda aynen §Oyle demektedir :

“Rekldmcilik fikirlerin bir hizmetidir. Soyle ki: Rekldmsizhgin bilgi saglamaktan daha
fazla, inandirmaktan daha az dederde bir gbrevi vardiwr. Reklémcilik bdzen mevcut
zevklere yeni gegitler sunar, bézen insanlarda satin alabileceklerini ummadiklan geri kalmis
istekleri ortaya cikartir, bdzen de daha dnce tiiketiciyi tatmin etmis mallarin varligini
hatrlatr.” (15)

(12) Ornegin : “Committee on Advertising” Reklamcilik Komitesi - Principles of Advertisir;g - Reklamcihgin
Prensipleri Pitman Pub. Co. New York 1963 s. 34

(13) George J. Stigler, The Theory of Price - Fiat Teorisi 3. Baski The Mac - Millan Co. New York, 1966 s. 200

(14) George J. Stigler The Economics of Information - Enformasyonun Ekonomisi The Journal of Political
Economy - Ekonomi Politik Jurnalt Haz. 1961 s. 213, 216, 220

(15) John W. Hobson, The Freedom of the Marketplace Milli Rekldmctlar Birli§inin 57. Senelik Toplantisindaki
Nutkundan. Colorado Springs, Colorado Ekim 1966 s. 4
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Ekonomimizde rekl&mciligin rolG bayuktir, cinkd, her giin piyasaya sayisiz yeni mamuller
sunulmaktadir. Bu nedenle de mevcut mamullerin varlii, artan gelirler, niifus artisinin
ve dedisen zevklerin sonucu olarak piyasaya alici olarak giren yeni misterilerin gelirier
arttikga, daha 6nce bazi mamulleri satin alamayan tiketiciler simdi bunian alabilme gi-
cine erigirler ve dolayisi ile potansiyel piyasalarin hacminde de bir genisleme meydana
gelir. Eski alicilara mamullerin varhiini hatirlatmak ve yeni alicilara bilgi verebilmek amaci
ile sirekli olarak genis capta reklam yapmak gereklidir.

Rekldmcilifin kritikgileri rekabet muamelesini siddetle kinamaktadirlar. IOnlara gbre
rekabet gozle goriliur bir tekrarlamayr ve “bosa harcama’yi icermektedir.

Rekidmcilik ve benzeri gibi ¢esitli elemanlann olusturdugu rekabet durumundaki toplu-
mumuzun verimlilii hakkinda yalniz negatif goriislere bakarak yargiya varamayiz. Reka-
betin bosa harcamaya yol acu§ disincesi dogrudur, oysa rekabet ayni zamanda pek
¢ok yeni mamullerin akimina, gelistirilmis kaliteye, daha iyi hizmete ve fiatlar Gzerindeki
baskiya da meydan vermektedir.

“Bogsa harcama” kavraminin tGmi bir ekonomide erisilen dizey ile ilgilendirilmelidir.
Profesor John W. Lowe’lin gozlemine gbre “Belki de reklémcilifa devredilen “bosa
harcamaciligin” biiyik bir kismui diinya nifusunun biiyiik bir kitlesinin ¢abalarinin cogunu
gereksinmelere ayirmasi gerektiginden psikolojik isteklerinin doyurumunu gézéniine
alamamas: gergedinden dodmaktadir.” (16)

Gegim derdi olan bir ekonomide kitlik o derece dnemlidir ki, yagamak igin 6zellikle gerekli
esas gereksinmeleri karsilayacak olanaklari bagka yone g¢evirmek rekidmcii§i bosa har-
cama olarak nitelendirebilir.

“Boga harcama” kavrami, bosa harcamanin hangi alternatifle karsilagtinimasi gerektigi
sorusunu gormezlikten gelemez. Rekldmcilik bir bosluk igerisinde g6z 6nlne alinamaz.
Rekldmciltk mevcut piyasa alternatiflerinden biridir. Genellikle esas problem reklém
yapmak veya hi¢c reklém yapmemak olmayip. reklém yapmak veya bagka tip bir saus
gabas! gostermektir.

Iginde yasadigimiz ekonomi, ekonomistier tarafindan konulan kusursuz rekabet ideallerine
¢ok az bir benzerlik gostermektedir. Bu sekil idealize edilmis bir ekonomide rekldmcilik
bir bosa harcamadir, ¢inki, rekldmcilifin bu ekonomideki rold ¢ok kuglktir. Gergekte
bu varsayim dogru degildir. Rekldmcilik genisleyen ekonomimizin tamamlayicist ve hayatt
bir pargasidir. Reklamcilik ekonomik gelismede sart olan yeni mamullerin piyasaya siral-
mesinde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir.

12. Tam Rekabet Olgiisi

Bir ekonomistin serbest veya tam rekabet Ol¢lsiini, rekidmcilifin rolGni dederlendirmek
icin kullanmasi uygun degildir. (17)

Serbest veya_tam rekabette olmas! gerekli hususlar aynen séyle siralayabiliriz :

1. Fiata kimsenin etki edemiyecedi sekilde genis bir alici ve satici sayisi,

(16) John W. Lowe, “An Economist Defends Advertising” - Bir Ekonomist Rekl@mcilii Savunuyor - Journal
of Marketing - Pazarlama Jurnali Temmuz 1963 s. 18

(17) Aralaninda teknik bakimdan farklar olmasina rafimen serbest rekabet veya tam rekabet terimleri gogu kez
degistirilebilir gekilde kullanilir. Tam olmayan rekabet tam veya serbest rekabette olmas: icap ed en durum-
lan olmayan bir ekonomiyi tarif eder ki bu da zaten diinyanin gergek durumudur,
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2. Homojen veya standardize edilmis mamullerin imalét,

3. Bir endiistrive giris veya o endistriden ¢ikis 6zgiirlidgi, yani kaynaklann &zgir dav-
ranig yetenegi,

4. Tam kapasitede galisan bir ekonomi,
5. Statik bir ekonomi, yani gelirler, zevk ve aliskanliklarin degismedigi bir ekonomi,
6. BOtiin mevcut alternatiflerin alicilan hakkinda tam bilgi.

Bu saydiklanmiz rekabetin teorik yonden ideal olan seklidir. Bununla beraber mal ve tagi-
nabilir degerler ve kambiyo borsalarinda bir dereceye kadar varolmakla beraber gergek
dinyada bu teori mevcut degildir.

Saticilanin sayisi genellikle konu edilenden oldukga azdir, ¢linki, eder her imalatgi (6r-
nedin: otomobil, ¢elik veya aliminyumcular) bu testi bagarabilecek kadar ufak ¢apta
olsa idi bazt endistriler tamamen etkisiz kalirlardi. Bu suretle, dinamik bir ekonomide
genis olcudeki ekonomilerin varlii, serbest veya tam rekabetin objektiflerinin baganlarinin
mimkin olmayacad anlamina gelir.

Amerika Birlesik Devletlerinin ekonomisi dinamik bir ekonomidir. Olgileri birbirine uy-
mayan degisik guruplann zevkleri de dedismekte ve gelirleri artmaktadir. Yeni mamuller
ve eskilerin deJistirilmis sekilleri tiiketici i¢in mevcut alternatifleri arttinr.

Bununla beraber bir ekonomist tam rekabeti bir 6lgi olarak ele aldijinda bunun elverigli
ve kullanigh olmayacad) hususu kabul edilmelidir.
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BOLUM IH.

REKLAMCILIK VE PIiYASAYA GIRIS ENGELLERI

Bir piyasaya giris kolayhiginin rekabeti igeren nitelikteki bir piyasa yapisinin temel belirti-
lerinden sayildifii uzun stireden beri g6z dniine alinmaktadir. |ki veya daha fazla firmanin
birlesmesi ile meydana gelen tek bir biiyiik sirketin yasaya uygunluuna yargiya varabilmek
hususunda .ilgili makamlar bu faktore bir hayli dnem vermiglerdir. (1)

Baz kritikler agir rekldm giderlerinin piyasaya giris icin engeller teskil ettigi kanlsmdadlr‘lg.
¢unk{, mevcut imalatgilarin kendi mamuilerinin dederi o kadar iyi bir sekilde gelismistir ki;
piyasaya yeni girenler etkili bir gsekilde rekabet edebilmek amaci ile rekidmcilik konusunda
genis giderler yapmak zorunlugundadirlar. Bu suretle piyasaya giris acik olarak iki sekilde
sinurlandirilir.

1. Rekabet edebilmek icin gerekli kaynaklarin hacmi gok genigstir, dolayisi ile bu da ufak
firmalarin piyasaya girigini sinirlar;

2. Hélen piyasada mevcut markalara olan badhhigr yenmek glictir, bu durum biyik
firmalar igin vazgegirici niteliktedir.

1. Ciazdanin Gucii

Her cesit amaglar igin, bayik firmalann kigilik firmalardan daha genis finansiyel kaynak-
lara sahip oldudu disiincesi diinyay! yerinden oynatacak bir fikir degildir. Ayni zamanda
blylk firmalarin daha genis arastirma ve gelistirme olanaklan, cetvel ekonomileri, daha
genis dagiim sistemleri, daha sinamali ydneticileri de vardir. Ote yandan bu biiydk fir-
malann biyikliklerinin dezavantajlan da yok degildir. Ornegin: bunlara birokrasi ve
enfleksibiliteyi de ekleyebiliriz. Bu faktorlerin bir araya gelmesi bliyuk sirketlerin karekter-
lerini olusturmaktadir.

"Bliyiik ciizdan teorisi”, rekabetin yalmz ulusal éigiide yer alabilecedine ve reklémcilik
icin bliyiik harcamalara gereksinme duyulduguna inanmaktadir. Oysa pek ¢ok alanlarda
bolgesel (lokal) sirketler yurt gapindaki sirketlerle basarili bir sekilde rekabet edebilmek-

(1) Betty Mock. Mergers and Markets - Birlesmig Sirketler ve Piyasalar 3. baski - National Industrial Con-
ference Board New York 1964 s. 38 - 39, 185-188
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tedirler. (2) Bu bdlgesel sirketler sinirli bir bitge dahilinde bélgesel gazeteler, radyo
ve televizyon spotlan ve ulusal dergilerin bélgesel baskilan vasitas: ile reklém yapabil-
mektedirler.

Gida maddelerinin pazarlamasi konusunda “Ulusal Komite”nin bir etlidiine gdre yurt
capindaki pazarlara giris engellerine ramen bdlgesel veya yoresel olarak rekabet eden
bir kuru yiyecek imalétgisinin yeni bulunmus bir mamull basaril bir sekilde satabilme
olanaklart mevcuttur. -

Bolgese! olarak “clizdanin glicG” daha 6nemsiz bir engeldir. Kiigiik girketler ydresel veya
bolgesel esaslara dayanan reklamcihk giderlerini daha kolaylikla karsilayabilmekte ve
bazi durumlarda bu alanlarda blyik ve 6nemli roller oynamaktadiriar.

Daha az taninmig veya Gzel markalar, yurdun pek ch yerlerinde yurt ¢apinda tanlnr_mé
markalar i¢in etkin bir rekabet yaratabilirler. BUyuk reklamcilik giderlerinin, biylk bir
firmanin piyasadaki pozisyonunu gelistirecegi fikri yanligtrr,

Mali olanaklan nedeni ile biylk fir.malarln piyasadaki paylarimi stirekli olarak arttirabile-
cekleri varsayimint eldeki mevcut sinamalar desteklememektedirler. Bununla beraber
bir ¢cok sirketleri bu tezin dodrulujuna inandirmak gugtur.

Para harcama yetenedi rekldmcilik hikdyesinin yalnizca bir boliminG teskil etmektedir.
Henry M. Schachte bu konudaki gériislerini $byle ifade etmektedir :

“Reklémcilik biitiindyle Ug kisimdan ibarettir. Birincisi - esas fikirdir, ikincisi bu fikrin
piyasaya takdim edilebilme hiineridir, {igiinclsi ise mesajimizi alicilara sunus plérimizdir.
... Genig reklémcilik giderleri piyasadaki bagariyr garanti edemez. Yiikli giderler bir mamul
adma, ufak yatiimlarin diger bir mamul adina saglayacadi hacimden daha fazlasini ga-
ranti edemez". (3) '

Esasen bir girket bir mamul( yalnizca iyi ve fonksiyonel oldudu igin degil, prestij, estetik
ve nispi kalite gibi elle tutulmaz bir takim faktérler nedeni ile tiketicinin begenecedi
niteliklerden dolay! piyasaya sirmelidir. Bu hedeflere erisgemeyen bir sirketin piyasaya
girisinin engellenecedi agiktir. -

Mali nedenlerden dolay! piyasaya girisleri gli¢ olan bir takim mamulierin mevcut olusu
gergekten dogrudur. Oysa bu genellestirmede o kadar ¢ok istisnalar yer almaktadir ki
bir ayinm yapabilmek igin ¢ok dikkatli davranmak gereklidir. Piyasaya girisin zor oldugu
her mesele ayrn olarak incelenmelidir. Bu incelemeler sonucunda engelin reklémcili§in
maliyetine mi. yoksa baska faktdrlere mi dayandii saptanabilmektedir.

2. BAIN Etudi

Profesor Joe S. Bain’den sik sik. imalét ayncaliklannin yikiG reklamcilikla birlestirildiginde
piyasaya girise kuvvetli engeller teskil ettidi tezi ile bahsedilmektedir. (4) 20 endustriyi
etiid ettikten sonra Bain, bunlardan 6'sinin “bly(k imalat ayncaliklan engelleri” ile karak-

(2) Peckham, Formula for Marketing New Brands of Toilet Goods - Yeni Tuvalet Markalanm Pazarlama
FormiilG - Dixville Notch, New Hampshire Haz. 27 8. 8-10

(3) Henry M. Schachte, Advertising. Competition and the Antitrust Laws - Reklamcilik, Rekabat ve Antitrgst
Kanunian : The View from the Market Place - Pazar Yerinden bir Goriinii3 26 ABA AntitrGst BSlumad
s. 163-165

(4) Joe S. Bain, Barries to New Competition - Yeni Rekabete Engeller, Harvard Univarsity Press Cambridge.
Massachusetts 1956 s. 216
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terize edildigi sonucuna varmistir. Bu guruptan sadece 3'Unin “gercek reklamciik mali-
yeti” yiiksektir ki; bunlar da sigara, icki ve kaliteli dolmakalem endustrileridir. (5)

BlyOk imalat ayncahklanna ramen oldukga kurumsuz rekldmcilik giderleri olan diger
3 endistri otomobil, traktdr ve ziraat araglan ve daktilo enddstrileri olmustur. Bain'in
ifadesine gére sabun, un ve konserve (¢orbalar ve difer spesiyal konserveler) i¢in “gok
genis dlcude rekld8m avantajlan da muhtemelen mevcuttur”. Bununla beraber, Bain bu
endustrileri “"ortalama olarak 1limh imalat ayricalik giris engelleri” olanlar diye karakterize
etmistir.

Buna ek olarak Bain eldeki bilginin doyurucu olmadiimi da ifade etmistir.

Bir endlistriye girisi engelleyen imalét ayricaliklarinin yliiksekligi ile sats promosyon
maliyeti biyiikligi (muhtemelen saugslarin bir yiizdesi olarak olgilmektedir) arasinda
potzitif bir birlesme oldudu ipotezi: — 1) kuvvetli imal4t ayricaliklarina genis satis giderleri
eslik etmektedir veya tiimce bu giderlere dayanmaktadir ve 2) girisi engelleyen yiiksek
imalét ayricaliklan yiiksek satis giderlerinden dodmakta ve bu nedenle devam etmek-
todir — varsayimlarina dayanmaktadir. Bu ipotezi tanitlamak eldeki mevcut bilginin
yetersizliginden otiri glictir.” (8)

Bu ipotezi tanitlamak igin Profesor Bain 1946 ve 1950 yillarina ait FTC bilgisinden fay-
dalanmigtir. Bain'in ipotezini desteklemek yonlinden vardifi sonuglar yetersiz olmustur.
Buna ragmen bir ¢ok yazarlar Bain etadinu reklamciliin piyasaya girige 6nemli bir engel
teskil ettiini tamitladijini ifade etmektedirler.

3. Bazi Ana Sorular

“*Giris engelleri”nin onemini degerlendirirken gesitli sorular akhimiza takilmaktadir. Asa§ida
bu sorulan cevaplandirmafia ¢alisacadiz.

8. Piyasamn Tarifi Nedir?

Firmalarin imalat piyasasina girip giremiyacekleri keyfiyeti kismen piyasanin tarif edilis
sekline baglidir. Piyasanin en kisa tarifi; piyasay! yalnizca en fazla reklami yapilan yurt
c¢apindaki markalarla sinirlamak olup, en genis tarifi ise: seve seve ikame edilebilecek
mamullerin kapsamidir, denilersk yapilabilir. Bu iki ekstrem arasinda piyasanin tarifi;
yalnizca ¢ok taninmig markalara benzeyen mamullerden meydana geldigini sdylemekle
yapilabilir.

b. Piyaseya Yeni Girenler Kimlerdir?

"Yeni firmalar” (7) veya “yeni girenler” (8) igcin mevcut piyasaya giris engellerinden
sik stk s6z edilmektedir. Piyasaya yeni girenler baslica 3 kategoriye ayrirlar :

1. Endiistriye dahil olsun veya olmasin mevcut biylik firmalar,
2. Hélen imalét piyasasinda bulunan yéresel veya bélgesel firmalar,
3. Yeni firmalar.

(5) Son ylllardz ucuz tikenmez kalem imalatindaki gelismeler ile bu giin icin iyi bir drnek degildir.

(68) Jos S. Bain, Barrirs to New Competion - Yeni Rekabete Engeller Harvard University Press Cambridge,
Massachusetts 1956 s. 201 - 202

(7) Donald F. Turner. Advertising and Competion - Reklamciltk ve Rekabet Federal -Reki&mcilik ve Promosyon
Kontrolleri konusundaki Brifing Konferansindaki Nutkundan Washington D.C. Haz. 1966 s. 3

(8) Joe S. Bain, Industrial Organization - Endistriyel Organizasyon, John Wiley and Sons Inc., New York
1959 s. 174-175
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Bu kategorilerden biri veya hepsi rekabeti igeren baskilar meydana getirebilirler.

Belirli bir imalat piyasasindaki en umulur yeni rakip, hdlen endistri de var olup da imalét
hattin1 genigletmek isteyen baska biylk bir girkettir.

Bir cok endustrilerde birbiri ile ilgisi olmayan maltar iméal eden sirketler son yillarda Amerikan
ekonomisinde giin giin artan bir dnem kazanmaktadir. Kar miktarlar cazip oldufju takdirde
bagka endistri dallarindaki biyiik sirketlerin bu piyasaya girigleri bugdn igin geg¢misten
daha mimkin gorunmektedir.

Piy'lasaya yeni giren diger potansiyel bir gurup, hdlen endlistride mevcut ve yurt ¢apinda
rekldmi yapilan ufak girketlerdir. Bu tesebbisler ulusal dizeye erismeden 6nce ydresel
piyasalardan bélgesel piyasalara sigramis olabilirler. Bu tesebbislerin imalat hakkinda
genis sinamalan olup kalite bakimindan iyi bir isim.yapmiglardir.

Uciinci bir gurup ise yeni organize edilmis sirketlerden olusmustur. Adir rekidmcilik
giderleri igin gereken yatinma duyulan gereksinim, bunlardan daha dnemlisi imal&t know-
how't ve imalst kapasitesini tesis etmek igin gerekli olanak ve bitiin bunlara ek olarak
bir imaldt gurubu olmadan “ulusal gapta” olabilme gig¢ligu. bu sirketleri muhtemelen
"ulusal dlgiide” ise baslamaktan vazgegirmistir. Baglangigta bu sirketler kismen tiiketicinin
aligkin olmadii mamullerden veya denenmemis kaynaklardan satin alma isteksizligini
yenebilmek amaci ile bir fiat aynhg: kurabilirler.

Potansiyel rekabetin varh@i ayn1 zamanda piyasadaki imalatcilar icin de bir engel tegkil
edebilir. Potansiyel rakiplerin sayisi, blylklik ve varliklanndan daha Gnemlidir. (9)

Ulusal capta biiyiik bir firmanin kargilagsacag! rekabet yukanda bahsedilen firma tiplerinin
birlesiminden meydana gelmektedir. Rakipler piyasalara gore degisebilir. Onemli olan
biiyik bir firmanin rekabet etmesi gereken bu markalann spesifik ulusal gohretleri oimayip,
bu piyasalarin herbirindeki rekabet keyfiyetidir.

4. Dinamik Rekabet ve Piyasa Paylan

Marka adlarinin saptanmasi konusu, tiiketici mallaninin pazarlamasinda 6nemli bir eleman
olmugtur. Bir marka herhangi bir mamuli rakip mamullerden ayirmakta ve mamul ayrica-
liklarinin esasls bir kismini teskil etmektedir. Bu geligme, sirketlerin, markalanin kullaniimasi

yolu ile kuvvetli bir piyasa gici elde etmelerine sebep olmustur.
“

Hemen hemen her piyasa monopol ve rakip elemanlardan meydana gelmektedir.
Ornegin: her perakendeci ticarethanenin, bulundudu ver ile ilgili bir “tekel”i mevcuttur.
Baazi yoreler yer itibariyle trafije daha elverisli oima nedeni ile dijerlerinden daha avan-
tajhdirlar. Bununla baraber hi¢ kimse bu monopol'iin sosyal sonuglanyla ilgili degildir.
¢Unki, tiketiciler igin daima glg¢ll rakip alternatifler mevcuttur,

Herhangi bir marka bir mamule o mamulG rakiplerinden ayirt edecek bir kimlik tanir.
Bu mamulii imél eden, sirket ise 0 mamulin kullaniimasinin tekelcisidir. Imalt aynicalik-
larina eslik eden piyasa glicinden ekonomistlerin sik sik s6z etmelerinin nedeni de budur.
Bununla beraber bir markanin varli§it piyasa durumunun bitininu teskil etmez. Genellikle,
bu marka dider ¢esitli markalarla rekabet etmek zorunlugundadir ki: bunlar ulusal gapta,
ozel markalar ve ¢ok ucuz fiatlarda satilan markasiz mamuller olabilirler.

(9) Jules Backman, "Joint Ventures and the Antitrust Laws"” - Migterek Bahis Isleri va Antitrdst Kanunlar,
New York University Law Review Ekim 1965 s. 668 - 71
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Bu konu ile ilgili esas soru, bu markanin monopo! olusunun mu, yoksa mevcut diger
mamullerin yarattidi rakip baskilarin mi daha etkin oldugudur. Bu sorunun cevaplarini
piyasa paylarinin tarihgesinde bulabilmek mimkindur. Eger egemen olan faktér marka
ise, 0 mamul piyasa payini zamanla devam ettirebilmeli hattd arturabilmelidir. Bununla
beraber degisik markalarin sonucu meydana gelen piyasa paylannin sekilleri zamanla
kayda deder bir sekilde defisiklik gdstermemelidir.

Rekabet baskilan ne kadar kuvvetli olursa, piyasa paylanndaki degisiklikler de o oranda
dramatik olabilir. Piyasa gilcline sahip olmak piyasay: kontrol etmek anlamina gelme{.

Markalarla ilgili “piyasa glci”niin fazla yeterli olmadiini sinamalar tanitlamaktadir.
Bir markaya baglilik gelisse bile bu durum diger bitin alicilarin satin alma aligkanliklarim
belirleyemez. Fiat ayricaliklar, daha etkin rekldmlar. bir mamule duyulan hognutsuzluk,
sthhi sebepler ve ¢ekinmeler. yeni bir mamull deneme arzusu ve benzeri diger faktorler
nedeni ile bir tiiketicinin satinalma aligkanliklarinda meydana gelen degisiklikler pek ¢ok
markalarin piyasa glicinG zayiflatmaga veya yenmege egilimlidirier.

Detisik kitlelere hitap edebilmek ve siirekli olarak marka degistiren veya baska marka-
lardan hognut olmayan tiiketicileri cezbedebilmek amaci ile sirketler, aym mamuller igin
stk stk dedisik markalan piyasaya ¢ikardiklarinda markalan igin gergek anlamda bir baglilik
safjlayamadiklanni anlamuglardir.

a. Yeﬁi Markalar ve Piyasa Paylar

Mevcut markalanin piyasadaki paylarnin ortadan kalkmasini Onleyebilmek igin yeteri
kadar markaya bagdhhgi saflayamadiklaninin kaniti, pek ¢ok yeni markalann basanli bir
sekilde piyasaya slrGlistdir. Markastnin piyasadaki durumu bozulmakta veya yerini
baska markalann almakta oldu@ju bir sirket yeni bir takim markalan piyasaya sunabilir.
Oysa bir sirketin bir markasindan dier bir markasina gegis tiketicinin o markaya olan
baglihginin zayifiini gosterir.

Rekldmcilarin herhangi bir mamulii halka rahat¢a satabilecegi varsayilir. Bununla beraber
pek ¢ok illistrasyonlar ¢ok taninmig bir firmanin yaptigi genis l¢lideki reklam kampanya-
stnin yeni bir mamuliin basanh bir sekilde satisini sadlayamayacagini veya mevcut ma-
mullerin piyasa paylarinda bu kampanya nedeni ile herhangi bir dedisme olmayacagin
gOstermektedir. (10)

Rekabet isleminde bu isleme ait yetersizliklerin bulundugu aciktir. Rekabetin faydalan
kabul edilecekse bu yetersizliklerin .kabulii de gereklidir. Rekabetin faydalan oldudu
gibi zararlan da mevcuttur. Bununla beraber, rekabetin sagladii net randiman inkér
edilemez.

b. Ozel Markalar (Belirli bdlge veya ydrelerde satilan markalar)

Kurulusu oldukga kolay olan Gzel markalar, 6zellikle gida maddelerinde. ulusal gaptaki
markalar i¢in kuvvetli bir rakip olmaktadirlar. Gida maddelerinin pazarlamas: ile ilgili
Milll Komisyon 6zel markalarnin nispl 6nemini saptamak amact ile 9 kategorideki yiye-
cekler Uizerinde yaptifii aragtirmanin sonuglari asadida Tablo |ll-A-1'de gosterilmektedir.

(10) “General Foods is Fife Million Particulars” “Genel Gidalar 5 Milyar partikilerdir’ Fortune Mart 1964 s, 163
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Tablo I-A-1

Perakendecl Magjazalar, Volonter Gurup Toptancilan
ve Kooperatif Gurup Toptancilarimin Satislarimn Yiizdesi olarak
Ozel Markalarin Durumu 1964-1965

121 Volonter 45 Kooperatif
113 Perakendecli Gurup Toptancist . Toptancis:

{ylzde)
Konserve sebzeler 26,2 24,2 18,7
Konserve meyveler 30.1 231 238
Dondurulmus sebzeler 48,9 31.2 27.5
Dondurulmus meyve suyu 497 . . 357 26,9
Finn mamulleri 53,9 ‘41,8 89.3
Sat mamulleri . 602 29,6 5.3
Kahve © 35.8 9,5 5.3
Pastirma 448 311 335
Sosis 33,2 12,3 31,7
Toptanc: satislan $4.329,8 $568.9 $343.8

(milyon)

Aynt komisyon gida maddeleri olmayan mamullerden 12 6zel marka gurubu i¢in de
bir perakendeci proporsiyonlar arastirmasi yapmistir. Tablo llI-A-2'ye bakiniz.

Tablo l-A-2

Ozel Marka Tagiyan ve Gida Maddesi Olmayan
12 Kategorinin Perakendeci Proporsiyonlan

Yizde
Camagir deterjanlan 78
Camagsir geregleri 58
Kagit mamuller b5
Ev -igin gerekli geregler 50
lgecekler 47 .
Ev hayvanlan igin yiyecekler 38
Sabunlar 31
Sthhi ve glzellik mistahzarati 31
Seker 26
Ev araglan 16
Tiatan mamulleri 3
Toz halindeki igecekler 2

Yukandaki bilgiter pek ¢cok magazalarin gida maddesi olmayan Gzel markalt mamulleri
sattitklanni gostermekte, oysa bunlann satiglara olan nispi onemlerini belitmemektedir.
Agikga goriliyor ki; bir cok mamullerde 6zel markalar ulusal gaptaki markalar i¢in genis
oranda rekabet yaratmaktadirlar. Perakendeci sattii mallann kalitesi yon{inden iyi bir isim
yapmigsa ve kendi markalarina tercih ettifii 6ze! bir raf ayrmigsa bu rekabet ¢ok etkili
olabilir.
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5. Dinamik Rekabet : Belgeler

Piyasaya girig engellerinin anlami, yeni girisler zor da ofsa, rekabete giris engellerinin
anlami ile ayni degiidir. Halen piyasada bulunan sirketler igin rekabet kuvvetli ve yoJun
olabilir.

Yurt gapindaki rekldmlarla desteklenen markalarin piyasada kendilerine giiglii bir yer
sagladiklan ve dolayisi ile piyasadan kolay kolay siiriilemiyeceklerine dair garantileri
oldugdu fikri ise tamamen yanlstr.

Biitiin mamullerin piyasa paylarindaki degisiklikleri gdsteren doyurucu bilgi mevcut degildir
ve daginik bilgilerse ait olduklan kalite ve devrelerde degisiklikler gbstermektedirler.
Daha fazla mamullerin rekldmcilik - satis oranlarini ve piyasa paylannt gésteren daha
aynntih bir bilgi gerek markalar ve gerekse firmalar i¢in rekabetin etkilerinin sonuglarini
aydinlatabilmek ydénunden ¢ok faydal olabilir.

Telser Etidi

Chicago Universitesi profesdrlerinden Telser, Milwaukee, eyaleti dahilinde 28 gida mamulleri
markasinin, 15 tuvalet esyast ve kozmetik markasinin, 9 sabun, mum ve cilé markalannin
1948 ve 1959 yillan arasindaki piyasa paylannin analizini yapmistir. Telser'e gore: ““Rek-
18meilik, bir firmamn mamullerini rakiplerinin yaratacads tehlikelerden koruyacaksa, bu
durum daha fazla rekldmi yapilan mamullerin daha stabil piyasa paylarinda yansitiima-
lidir.”

Profesor Telserin etidin(in sonucunda, elde edilen rakkamlarin, rekldmciliin piyasa
paylarnim stabilize ettigi gorGsuni ¢lrattigl ortaya ¢ikmaktadir. A§ir rekldmeilia ragmen,
tuvalet mastahzarat ve kozmetik markalan, gida maddeleri markalarinda oldufjiu gibi,
tiiketicinin onayinl uzun sGre saflayamamaktadirlar. Baz1 mamullerin nisp! yodun rek-
1&mcihgi, mamul sinifindaki markalarin yiksek devir sir'ati ile ilgilidir. Cok fazla reklami
yapilan mamulleri imél eden firmalar arasinda daha fazla pisaya giris ve rekabet mevcut
olabilir.

Sigaralar

1956 yihnda 4 marka sigara. total satiglarin % 56,1°ini teskil etmekteydi. 1966 yilinda
bu 4 marka piyasanin sadece (Ggte birinden az bir kismini meydana getiriyordu. Grafik
It1-1’e bakimiz.

- . Toplam Satiglarin Yiizdesi

1956 1966

Camel 17.6 9.4
Pall Mall 14,2 141
Lucky Strike 141 5.6
Chesterfield 10,2 32
Total 56.1 32,3
Winston 8.6 14,2
Salem 1.0 8,7
Kent 0.9 5.7
Marlboro 3.6 5.6
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Grafik 1l1-1

Markalara Gore Sigaralarin De§isen Paylan,
1956 ve 1966 yillarinda

Piyasa YUzdesi
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BOLUM Iv.

REKLAMCILIK VE EKONOMIK KONSANTRASYON

Clzdanin gucl ile piyasaya giris engellerinin birlesmesinden piyasada kuvvetle reklami
yapilan mamulleri imal eden nisbeten az sayidaki bir ka¢ firma arasinda ekonomik kon-
santrasyon meydana geldi§i iddia ediimektedir. Zamanla bu konsantrasyon miktari art-
maktadir. Bu konuda Nickolas Kaidor'un gorisleri sGyledir : “Rekldmciligin, ekonomik
giciin konsantrasyonunu isteklendirdigi kuskusuzdur. Gergekten de béyle olmasayd:
rekldmeilik, ekonomik organizasyonun g¢alismasini yalnizca konsantrasyonu isteklen-
dirmekle etkileyecedine gdre, rekldmciligin ekonomik sistemin verimliligi izerindeki
etkileri hakkindaki bitiin deyisler yersiz olurdu.” (1)

- Donald F. Turner'e gore ise : "Biyiik firmalar rekabet edebilme ybniinden daha avan-
tajidirlar. Kiigiik rakiplerine gore yaptiklan rekldmlaer daha etkilidir.” (2)

1. Rekl@mcilik oraniarin sinirlandiriimasi

Konsantrasyon oranlari, bir endistrinin ekonomik faaliyetlerini, veya saptanmis bir ¢ok
blydk sirketlerin sorumlu tutuldugu bir imalatin hacminin oranlarimi éiger. Konsantrasyon
gogunlukia asafidaki ekonomik defiskenlerden biri veya bir kagi hesabi ile ol¢lildr: Satig
veya irsalat, kullanim, katma defer veya gelirin ortaya ¢iktii nokta, ve (brit veya net) (3)
aktifler.

Konsantrasyon konusunda bir ¢ok mamuller igin anlam ifade edebilecek bilgi elde ede-
bilmek gok gletir. ikinci derecedeki bilgiler ise ¢oju kez doyurucu olmamaktadir.

Verilen bilginin kapsami bazi mamuller icin piyasa hakkinda anlam ifade edebilmek y6-
ninden ¢ok geni olmakla beraber bazilan i¢in de ¢ok dardir. Yeni mamuller genigieyen

(1) Nickolas H."Kaldor, *The Economic Aspects of Advertising” “Reklameciifin Ekonomik Ydnleri” The
Review of Economic Studies 1950 - 1951 Sayi 45 o. 15

(2) Donald F. Turner, “Advertising and Competition”, “Reki8mcilik ve Rekabet™ Federal Reklamecilik ve
Promosyon Kontrolleri konusundski Brifing Konferansindaki nutkundan Washington D.C. Haziran

1966 s. 3
(3) Bu &lgh hesaplarindan her biri batin enddstriler igin mGmkin degildir. Jesse J. Frisdman'in “Con-
centration in American Industry” — Amerikan Endistrisinde Konsantrasyon™ adli kitabina bakiniz,

Washington D.C. 1967. s. 193.
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bir 6nem kazandikga, gegmisteki sinamalara dayanan konsantrasyon oranlarina da gerekli
énem ve dikkat verilmelidir.

Corafi kapsam da bir problem teskil etmektedir. Ulusal ¢aptaki bilgilere dayanan kon-
santrasyon oranlari, bélgese! endistriler i¢in daha dnemli olan bolgesel oranlan, oldugundan
eksik gosterecektir. (Ornegin: ekmek) Oteki yanda ise bu oranlar gerekli olan yerlerdeki
ihracatin Gnemini yansitabilmekten uzaktirlar, (transistorlu radyolar gibi). Konsantrasyon
oranlanini kullanirken bunlann niteligini gdsteren karakteristiklerini ve sumrlandumalanm
gbzondne almak gereklidir.

Bir hadde kadar konsantrasyonun varlii rekabetin yokluju anlamina gelmez. Bu konu
ile ilgili olarak Yale Universitesi profesérierinden J. P. Miller séyle demektedir: *“Konsan-
trasyon orani, rekabetin fiatta rekabet seklini als durumu ile, saus eforlarina veya imalét
aynicaliklarina yonelmis durumlar arasindaki rekabet tirlerini ayirt etmemektedir.”” (4)

Biyuk firmalardan bir kagi sinurls rekabeti im8 etmek 'zorunlugunda degildirler. Bir ¢ok
endustrilerde en giddetli ve yogun rekabet; sigara, deterjan, dis macunu ve otomobillerde
oldudu gibi, endustri devleri arasinda yer almaktadir.

Onemli olan nokta az sayidaki sirketlerin birlesmesinden olusan piyasa yizdesi degildir.
Sirketlerin gesitli piyasa arzulandirmalarina gésterdikleri reaksiyonlar gergek rekabetin
hacmini ve konsantrasyon oranlarinin dnemini denemektedir. Oldukega yliksek konsantras-
yonlu endlstrilerde 4 blyikler, kendi aralarinda, daha az konsantre olmus endustrilerde
gorulen rekabete esit bir canliik ve giddetle rekabet ederler.

Bu durum daha ¢ok aragtirmalarin blyik bir yeni mamul akimina meydan verdigi endds-
trilerde goriimektedir.

4 Bilylkler veya 8 Biiylikleri meydana getiren sirketlerin birlegimi bir endistrideki degisik
mamuller ve ayni mamuller igin zamanla farkli olabilirler.

2, Yiiksek Konsantrasyon igin Onerilen Olgiiler

Konsantre olmus bir endistri ile konsantre olmamis bir endiistri arasindaki blach gizgiyi
saptamak i¢in hi¢ bir objektif ¢ikar yol mevcut degildir. Bu konu ile ilgili olarak bir gok
ekonomistler bazi 6nerilerde bulunmusglardir. Bunlardan bazi érnekleri asagida vermekteyiz.

Kaysen ve Turner

Yap! bakimindan “oligopolistik piyasa” (bir ka¢ saticinin tekelinde bulunan) olarak ad-
landinlan piyasalar icin iki koalisyon sekli saptanmistir. “Tip 1 oligopol piyasa” olarak
adlandirdiimiz biinyedeki ilk 8 firma toplam piyasa satiglaninin en az % 50'sine, ilk 20
firma ise bu satislarin % 75°'ine sahiptirler. “Tip 2 oligopol piyasa’ blinyesinde ilk 8 biyiik
satic piyasa paylarinin % 33’Gne sahiptirler, piyasanin diger kismi ise konsantre oima-
migtir. (5)

Bain

"Yiiksek konsantrasyon” 8 en biiyiik saticinin mamul sajladiyi piyasanin % 70 veya
daha fazlasidir. (6)

(4) John Petry Miller, "Measures of Monopoly Power and Concentration : Their Economic Significance”-
Tekel Gaci ve Konsantrasyon Tedbirleri : Ekonomik Onemler - Business Concentration and Price
Policy - Ticaret Konsantrasyonu ve Fiat Politikasi Princeton Universitesi Yayin Evi, Princeton, N.J
19565 s. 130-131

{5) Carl Kaysen and Donald F. Turner, Antitrust Policy - Antitrdst Politikasi Harvard University Press Cam-
bridge, Mass. 1959 s, 27

(6) Joe S. Bain, Industrial Organization - Endiistriyel Organizasyon, John Wiley and Sons, Inc. New York,
1959 s. 413
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Stigler

1
b

Konsantre olmamis endustriler agagidaki durumlardan biri ile karsi karsiya gelirler:

. Piyasa ulusal ve konsantrasyon orani (4 Blydkler i¢in) % 50'den daha azdir. 2. Piyasa
dlgeseldir ve konsantrasyon % 20°den daha azdir.” (7)

Gergekte bu konsantrasyon oranlarinin ifade ettikleri anlamlar sinirhidir. ¢iinkii bu konuda
bir piyasanin rekabet yoninden bitin niteliklerini belirten aynntii bir etid bulunma-
maktadir.

3. Ekonomik Konsantrasyona Katkida Bulunan Faktdrler

Konsantrasyon rekldmcilik aracihi ile gelismis degildir. Amerikan sirketlerinin hacim-
lerinin genislemasine sebep olan faktorleri $Oyle siralayabiliriz :

1

. Genis 6lgiide imaldt yapan ekonomileri gergeklestiren teknik kuvvetler, genis aras-
tirmalar, daha iyi personel kullanabilme yetenedi, ikinci derecede mamullerin daha
verimli bir sekilde kullanilabilmesi,

2. Genis Olglide dagitimi saglayan teknik gigcler, ki: buna promosyon ve rekl&mcilik

piyasa arastirmalan, daha iyi daditim sistemlerini de ekleyebiliriz,

3. Ulagim ve haberlesme konusundaki gelismelerin sonucu olarak ulusal pazarlarnn

artmast.

4, Mali faktérler — daha rahat olanaklarla sermaye sajlayabilme yetenegi. gecmisteki

zararlan vergi yoniinden degerlendirebilmek gibi.

Bliyiik blciide bir sirket olabilme yetenedi de asadidaki faktérlerle gergeklesebilir:

1.

H ON

(&4

Gerekl1 biyiik mali kaynakiar elde edebilme olanaklar sadlayan anonim sirket bigim-
lerinin gelismesi,

. Iki veya daha fazla sirketin birlesmesi.

. Patent sistemi,

. Stratejik kaynaklarin geregleri kontrol etmeleri,

. Yenilik ve piyasa gelistirmesi politikalar. -

Biyik sirketlerin ylksek konsantrasyonlu endistrilerde bulunma egilimine ragmen
bayliklik ve ekonomik konsantrasyon anlam bakimindan birbirine esit degildirler. Bu

n

edenle sebep ve sonug arasinda bir ayinm gbzetmek ve aralarindaki iliskiyi gerekli bir

perspektifte tutmak gereklidir. Yodun reklémcilik biyik igler yaratacagina, biyiik isler
yogun reklémcilida gereksinim duyurtabrlir.

4. Belgeler

Yapilan aragtirmalar sonucunda rekldmcihgin yodunlugu ile konsantrasyonun dizeyi

Vi

eya konsantrasyonun egilimi arasinda bir iliski saptanamamigtir. Telser. Stigler ve Federal

Reserve Bank of Philedelphia'nin etidlerinin sonuglan hep aynidir. Prof. Telser en bagsta
gelen 42 tiiketici mallan enddstrisinden 4 Biyiklerin rekldm-satis oranlarn arasindaki
iligkilerin istatistiki bir analizini yapmigtir. Bu etidin tablosunu asagida vermekteyiz.
Tablo IV-A-1 ve Grafik IV-1‘e bakiniz,

(7) George J. Stigler, Capital and Rates of Return in Manufacturing Industries Imalat Endastrilerinde Sermays

ve Amortisman Y{zdeleri, Princeton University Press. Princeton New Jersey 1963, 8. 67
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Tablo IV-A-1

Reklamcilik-Satis Oranmi 1957, ve 4 Firma Konsantrasyon
Oram 1958, 41 Tiketici Mallan Endiistrileri Arasinda

Rekl@m Satig Orani, 1957

isim Yiizde Sira
Parfimler 1 4,725 1
liaglar 10,280 2
Sabunlar 7.938 3
Bira ve Malt 6.872 4
Kol ve Duvar saatleri 5,629 5
Diger tatinler 5.429 6
Hazir kahvaltitar 4,845 7
Saraplar 4,395 8
El araglan 3,791 9
Konfeksiyon 3.5643 10
Elektrikli araglar 3,296 11
Hamur igleri 2,803 12
Kitaplar 2,702 13
Konserveler 2,658 14
Kostim miicevherleri 2,498 15
Distile ickiler 2,408 16
Sigaralar 2,370 17
Miicevherat (kostimler hari¢) 2,202 18
Sapkalar 2124 19
Profesyonel ve ilm! araglar 2,086 20
Hahlar 2,052 21
Haberlesme 2,034 22
Ev ve servis 1,901 23
Sit mamulleri 1,885 24
Lastik ve tipler 1.885 25
Degirmen mamulleri 1.695 26
Mobilyalar 1.451 27
Boya ve vernik 1.450 28
Ayakkabilar 1.326 29
Kadin giyim egyast 1.263 30
Motorsiklet ve bisikletier 1.078 31
Orgiiler 1.075 32
Erkek giyim esyasi 0,928 33
Kirkler 0.916 34
Motorlu araglar 0,907 35
Parca ve aksesuar 0,700 36
Etler 0.610 37
Petrol ' 0.507 38
Kadin sapkalan 0.326 39
Periodikaller 0,304 40
Seker 0.280 4

Dért-Firma
Konsantrasyon Orani, 1958
Yiizde Sira
29,0 30
30.4 28
63.0 7
29,0 31
48,9 13
77.0 3
83,0 2
35,0 20
33.3 22
37.2 17
43,0 16
30.3 29
16,0 36
31,0 26
12,0 38
60.0 8
54,0 10
324 23
63,2 8
47,8 14
51.4 11
44,3 15
49,5 12
36.4 18
74.0 4
320 24

18.4 35
35.4 19
26.5 33
9,6 39
58.0 9
18,9 34
146 37
5,0 4
88.1 1
33.3 21
28.4 32
320 25
6.0 40
31,0 27
65.1 6
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Grafik V-1

41 Tiketicl Mallars Endistrilerinde
Satig Yiizdesi olarak Rekl@mecilik Giderleri, 1957
Konsantrasyon Oranlari, 19568
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Profesdr George J. Stigler 48 endistrideki imaldtg: firmanin ortalama bayUklGkleri-ile
satig ylazdesi olarak rekldmcihiin arasindaki iligkiyi incelemistir. Analizlerinin sonucunda
reklamcilik giderleri ile firma biyikllkleri arasinda herhangi 6nemli bir iligkinin bulun-
madi§ini ortaya koymustur. (8)

Sayim Bilgi Birosu (Bureau of the Census Data) 1947 yimndaki en blylk dort sirketin
1958 yihinda da ayni pozisyon ve siralarini koruyup korumadiklanni gdsterebilmek amaci
ile Gzel bir etid yapmustir. (9)

Sayim Biirosunun analizlerinin sonuglarina gore 1947 ve 1958 yillaninda 50 girketten
yalnizca 13’Gnde 4 Bliyiikler ayn1 siray1 korumaktaydilar. Bununla beraber bu 13 endis-
triden yalnizca bir tanesinin reklam-satig oramt % 3'G agmaktadir. Ote yanda ise. 1958
yilinda bir veya daha fazla bagka sgirketler 1947 yilindaki 4 Blydklerin yerini alabilmig-
lerdir. Bu sirketlerden yalmiz 12'sinin rekldm-satig oranlan % 3'G_agkindi.

‘e

(8) George J, Stigler, “The Economies of Scale” - “Genis Captaki Ekonomiler” The Journal of Economics and
Lew'dan Ekim 1968 s. 66, 71

(9) Concentration Ratios in Manufacturing Industry - imaldt Endistrisinde Konsantrasyon Oranlan 1958
Sayim Barosunun hazirladiji rapordan Washington D.C. 1962 s. 469 - 72
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Asafjidaki tablo 1947 ve 1958 yillari arasinda Dort Biyidk firmanin piyasa paylarindaki
defjisiklikleri gostermektedir :

1947°deki 4 Biiylkler
irsalat'da degigiklikier

1947 - 1958 Rekldm - Satig Oranlan
% %6'In Gzerinde %3 ila %6 %3den az Toplam

8 ve daha fazla 1 3 5 9
3ila 7 2 1 3
2ila -2 . 1 2 10 13
-3ila -7 8 8
-8 ve (zerinde 3 oo 2 12 17

7 . 7 36 60

Yukandaki bilgiler ylksek rekldmcilik giderlerine rélatif yuksek konsantrasyon oranlannin
eslik etmedigini gdstermektedirler.

Antitrost ve Monopol konusundaki Senato alt komitesi ekonomistlerinden Dr. John
M. Blair 1963 yilinda televizyon rekldm giderleri en az $ 250,000 olan 36 enddstrinin
(4 en blyiik sirketinin) konsantrasyon oranlaninin yonelimlerini etiid etmistir. 1947 ve
1954 ve 1963 yillan arasinda 36 endistriden veya imalat sinifindan 25 tanesmln kon-
santrasyon oranlannin arttlél sonucuna varmigtir.

Blair'in etiidii dolar harcamalartina .dayanmakta ve rekldmcilik giderlerinin rolatlf onemini
yansitmamaktadir. Dr. Blair aymi zamanda analizini yaptudi bu endustrilerin televizyon
rekldmlanina 6nem vermekte ve sik sik difer daha dnemli faktorleri gozonune almamak-
tadr.

Konsantrasyon bir disiis kaydettiinde Dr. Blair bu gelismeyi “dogal olmayan ve agik-
lanamayan faktorler“e baglamaktadir.

1963 yilinda briit 10 milyon Dolar veya daha fazla televizyon rekldm giderleri olan 10
mal sinifinin konsantrasyon oranlan Tablo IV-A-2'de gosterilmektedir.

43



144

Tablo IV-A-2

10 Mal Simfinin 1983 Yilindaki Brit Televizyon
? Faturalarini ve 1954, 1958, 1963 Yilindaki 4 Biiyiik Firmanin
Konsantrasyon Oranlarini Gosterir Tablo

Briit 4 Firma Yizde
Faturalar Konsantrasyon Puanlarindaki
TV igin Oranlan Degigiklikler
(1963) 1954 1958 1963 1954-63 1958-63
(000’ler atiimigtir) (ylizde)
Parfimler, kozmetik ve diger ‘tuvalet mstahzarat: $126.368 Y. 29 33 4
Kimyasal miistahzarat 113,861 25 25 22 -3 -3
Sabun ve deterjanlar 73.036 Y. 68 68 0
Sag¢ i¢in mistahzarat 53,836 51 39 42 -9 3
Arabalar ve sasiler 41,555 98 99 99 1 0
Hazir kahvaltilar 28,608 78 80 82 4 2
Hususi temizlik ve sihhi malzeme 17.849 Y. 29 32 3
Kedi ve kopek yiyecekleri 10.913 32 38 42 10 4
Tras miistahzarati ' 10.413 Y. 58 45 -13
Elektrikli ev araglar, pervaneler, elektrikli trag makinalar
ve dis firgalan 10.119 Y. 39 35 -4

Y. = Yoktur



Bir ¢cok endustriler icin mevcut bilgiler, 2 liderin godunlukla bastaki pozisyonlarini koru-
yabildiklerini gdstermektedir. Bunlar bazen (sigara ve bira endistrilerinde oldudu gibi)
siralamada sira degistirmislerdir. Bununla beraber piyasadaki diger buylUk sirketler asag
inip yukan ¢ikarak yer degistirmektedirler. Bundan bagka pek ¢ok endiistrilerde (6rnegin
icecekler ve tras bigaklarinda oldudu gibi) aym sirketin, konu olan siire iginde ayni
sirada bulunmasina ragmen piyasa payinda keskin bir diigis olmustur.

1952 ild 1965 yillant arasinda 8 biliyik bira sirketinin sira dedisiklikleri (Aynca Grafik
IV-2'ye bakiniz)

Satilan Figilara _Giil:e Siralar
1952 1957 1962 1965

Anheuser Busch 2 1 1 1
Schlitz 1 2 2 2
Pabst 3 9 3 3
Falstaff 8 3 5 4
Carling 20 6 4 5
Schaefer 7 8 7 6
Ballantine 4 4 6 7
Liebmann-Rheingold 6 7 9 8
Grafik 1V-2
Bira Sirketlerinin Siralarindaki Degigiklikler
1952 - 1965 yillan arasinda
Sira 1.932 1 9.57 1 9‘62 1 995

1 1 ~ Anheuser Busch .

24 LR - Schlitz

34 Pabst

ah - Falstaff

54 - - """ Carling

61 . ~Schaefer

~, 7
¥ N .
71~ PR “SBallantine
]
84 ! ] © - Liebmann: Rheingold
9d . . _;' "

1965 yiinda ilk 8'in arastna giremeyen bir
sirkeli gbstermektedir.
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Sigaralarin 1956 ve 1966 Yillarindaki
Piyasa Paylarimi Gdsterir Tablo :

Yizde Puan
1956 1966 degisikligi

" Reynolds %275 %326 +5,1

American Tobacco 311 24,4 —6.7

‘Brown and Willimason 10.9 140 +31

Philip Morris 9.1 10,8 +1,7

P. Lorillard 5.4 9,1 +3,7

Liggett and Myers 15.4 9.0 —6.4
Grafik 1V-3

Sigaralarin Piyasa Paylar 1956 ve 1966 Yillarinda
) (Toplam Satiglarin Yiizdesi Olarak)

Yuzde
10 20 30

“°V"°"”_h

American

-To

Brovn and Williamson

Philip Morris

= e

P. Lorillard

Liggett and .Mayers

Dért Biyikler hic de segkin birer 6zellije sahip degildirler. Bunlarin bagta olusu kisa
devrelerde dedismistir. Sirketler bagtaki pozisyonlanm koruyabilmek igin yeni firsatlara
uyanitk olmak ve yeni ve ilerlemis mamulleri piyasaya ¢ikartabilmek igin arastirma ve
gelistirmeye yer vermek zorunda kalmiglardir. Bir girket DGrt Blyiikler arasindaki yerini
koruyabilse dahi sirasi stk sik ‘tiikéticinin begendigi ve befenmedigi seylere karsi olan
arzusu ile yer dedistirmistir. Clizdanin giicline ve piyasaya giris engellerine rafimen piyasaya
yeni girenler kaleyi bagan ile fethetmigler ve endistri liderleri arasinda yer almiglardir.

2
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BOLOM V.

REKLAMCILIK VE FIATLAR

Asagida ifade edilen iki sebepten biri nedeni ile yogun rekldmcilik, fiatlardaki artisa meydan
vermektedir.

1. ReklSmcihk, markali maddeler igin bir tekel pozisyonu yaratmada yardimci olur ve
dolayisiyle bunlari fiat rekabetinden izole eder.

2. Reklamcihigin yiiksek giderleri toplam giderlere eklenir, bu giderleri karsilayabilmek
icin de fiatlar yiiksek olmalidir.

1. Reki@mcilik ve Monopol Fiatlar

Donal F.Turner'e gére: “yiiksek rekldmcilik giderleri yiiksek monopol fiatlara yol agar.” (1)
Bu sonucu destekleyebilmek i¢in Turner, “'yiiksek reklémcilik giderleri olan tiiketici mallar
endistrilerinin hi¢ bir efor harcamayanlardan % 50 oraninda daha yiiksek bir kér oram
elde edebilmek ediliminde bulunduklarini” belirtmigtir. (2)

Herhangi bir sirket fiatlanm dizenlerken bazi faktorleri gz oniinde bulundurmak zorun-
lujundadir. Mamul ayricaliklarindan dolays piyasanin bir kismina herkesten dnce §ahip
de olsa bir sirket rakip ve ikame edilebilecek mamullerin varh§ini kigimseyemez. Bu
sirket piyasada halen mevcut bir mamulu ortaya ¢ikaracaksa. fiatini mevcut yapidaki fiatlaria
rekabet edebilecek bir diizeyde saptamahdir.

Sandage ve Fryburger'un bu konudaki goriisleri sGyledir:

Rekldmciligin hacmi, 6zel bir marka igin begeri davraniglan etkilemek veya halk arasinda
segim yaratabilmek yoniinden etkili bir faktr olabilir. Fiatlan takdir edilebilecek bir diizeye
yikseltmek cabast kiigiik sirketlere diigiik fiatdaki mamullerle piyasaya girme cesaretini
verecektir. Tiiketicinin diger mamulleri secme oynskligr da daima mevcuttur. (3)

(1) Donald F. Turner, "Advertising and Competition” - “Reklamcihk 've Rekabet” Federal Rekidmcilik ve
Promosyon Kontrolleri konusundaki Briefing Konferansindaki nutkundan, Washington D.C. Haziran
1966 8. 2

(2) Donald F. Turnerin aym nutkundan s, 3

(3) Eger rekidmacilik giderleri birim maliyetierinde ve dolayisiyla fiatlarda bir artiga sebep oluyorsa, bu faktdr
hesaba katilmalidir. :
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Profesor Telser de genellikle, rekl&m yapilan mamullerin, rekldmi yapiimayan mamullerden
daha iyi satig yaptii sonucuna varmis ve “bu bulus reklémciligin monopol kérlar icin
bir kaynak meydana getirdigi sonucunu dodurmaz”, demistir. Telser aradaki ayinm “'yiksek
ortalama kaliteye, kalitedeki daha az degisiklige ve reklémciligin sagladigi bilgiye” bagh
bulmaktadir. (3)

Zaman zaman bu fiat rekabeti 6zel markalann veya yeni markalarin ortaya ¢ikmast ile de
gelismektedir. Bununla beraber markali mamuilerin fiatlani daha sabit olmaya egilimlidir.

2. Reklamcilik Giderleri ve Fiatlar

Uzun bir slire kir edebilmek veya hi¢ degdilse yasayabilmek igin bir sirket rekldmciik
giderleri dahil tim giderlerini ¢ikarabilmek zorunlugundadir. Yiksek reklamcilik giderle-
rinin yiiksek fiatlarla sonuglandidr gorisini agsadidaki sekilde ozetliyebiliriz:

d. Saus noktalarini gelistirebilmek igin reklémcilik, imalat ayricaliklarint destekler.

2. Farklandirimis mamul daha sonra alicinin badligini elde ederek piyasadaki payini
oncelikle satin alma hakkina sahip olur.

3. Bu durum talebi daha az esnek yapar yani fiatdaki degisikliklere ragmen talep bir
kargilikta bulunmaz.

4. Sonug olarak da firma daha yliksek fiatlar talep etmede firsat bulur.

Yukanda saydiklanmiz piyasanin ¢ok basitlestiriimis ve eksik realitelerinin bir portresidir.
Bu portre ayinm gdsteren mamullerin piyasa paylarimi devamh olarak asindiran rekabet
baskilarina gerekli onemi vermemektedir. Ayni zamanda bu portre, bir mamul genisleyen
talebi kendine gektiji zaman meydana gelen ve dedisen hacim - maliyet - fiat iliskilerini
de g6zonlne almamaktadir. Bu durum statik olarak dedil, dinamik olarak ele alinmahdur.

Reklamcilik basanh olursa, genis ¢aptaki ekonomileri etkilemek ve dolayisiyla imalatin
birim maliyetini ve sabit giderlerini indirebilmek de ¢codu kez mimkindir. Eger kesin
etki dusik bir fiat ise. genis hacim nedeni ile kdr miktarlanni arttirabilmek yine de olabilir.
Tuketiciye yeni mamullerin varh@ hakkinda bilgi veren rekl&miar kanal ile toplum pi-
yasalari daha gabuk gelismeye edgilim gdstermektedirler. Reklamciidin bilgi sadlayici
yonleri talepteki genislemaye disiik bir fiat ¢ekicilijinden daha fazla katkida bulunur.
Genig Olgtdeki reklamcilik nedeniyle mamullerin birim maliyeti daha diisik olabilir. Bu
sartlar altinda rekldmcihik, giderleri diisiik birim maliyetinin blyik bir yizdesini teskil
eder,

Bunun kargiti da meydana gelebilir. Ornedin sik sik eski mamullerin yerini yenileri alarak
bunlann hayat devrelerini kisaltabilirler. Bu sartlar altinda toplam birim maliyeti artmaya
edilim eder.

Reklamcilik igin ayirdedilen proporsiyonun toplam giderlerde daima net bir artis kaydede-
cedi diisincési yanlistir. Bu proporsiyon bir miktar artist veya birim maliyetlerindeki gergek
bir disiisi yansitabilir ya da belli olmayabilir. Bundan bagka bu miktarlar eger reklamcilik
igin harcanmasaydi, baska satis ve promosyon eforlari i¢in harcanacakti. Bu sartlar altinda
rekldamcih§in toplam giderleri difer total giderlerde net bir artis olarak kabul edilemez.

(3) Eder rekldmcilik giderleri birim maliyetinde ve dolayisiyle fiatlarda bir artisa sebep oluyorsa, bu faktor
hesaba katiimalidir,
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Listerin imal eden Lambert Ecza Sirketinin Genel Midirine sirketince reklamciliga
neden bu kadar bayik yer verildigi soruldugunda, “Bu ¢ok basittir” demistir. “Mamulle-
rimi bagka sekilde satmaga calismak bana cok daha tuzluya mal olacakt.” Ayni sonug
baska mamullere de uygulanabildiginde, rekldmcilik yerine baska promosyon garelerinin
yerlestirilmesi toplam giderleri arttirabilmektedir.

3. Fiatlan Saptayan Faktorler &

Bir girket yetkilisinin fiat saptami yapmadan énce gozoniine almasi ve deJerlendirmesi
gereken pek ¢ok faktorler mevcuttur. Mamulun ekonomik karakteristi§i, rekabet, talep.
maliyet, kullanilan daditim sistemi, hukuki faktérler, siyasi faktérler ve halkla iliskiler bu
cesitli faktorlerin arasinda yer almaktadir. Bu faktorlerin dnemli olan birlesimleri bir sirketin
imél ettifi cesitli mamuller veya belirli bir mamul- igin zamanla dedisiklik gosterebilir.
Fiatlama bir ilim olmayip bir san’attrr. Fiat saptami yapacak kimse bu ¢esitli faktorleri bir
araya getirerek do§ru fiat hakkindaki son karan vermelidir.

Fiatlama maliyetin yalniz bir tek faktér oldugu ve rekldmcilik giderlerinin toplam maliyetin
bir kismini teskil ettii kayda alinmalidir. Cok tiirde mamuller imél eden bir firmanin ¢e-
sitli  nedenlerden dolayr pek ¢ok mamullerin maliyetlerini tam olarak saptamasi ¢ok
gletdr, .

Maliyetler fiatdan ¢ok k&rliliji saptarlar. Fiat saptaminda rekabetin ¢ok 6nemli bir roli
vardir. Fiatlar hiikkim slren maliyet diizeylerinde doyurucu kérlar meydana getiremiyorsa,
bir sirket ya maliyetini indirmeli, hacmini genigletmege galismali, ya da etkilenen mamulu
imél etmekten vaz gegmelidir. Bir imalétgi yalmizca maliyet fiatins amagladidi bir k&r marji
ile arttirmakla ve tiketicinin malini bu fiata da alacagini diisinmekle isini halledemez.

Yeni mamullerin fiatlandinimasi gok Snemlidir, ¢link(i son yillarda satis hacminin ¢ok
blylk bir kismi bu mamullerden meydana gelmigtir.

Yeni mamuller iki kategoriye ayrilmaktadir:

1. Mevcut mamullerden ¢cok az ayr olan, veya mevcut mamullerle ayni olan, veya meveut
mamullere ¢cok benzeyenler,

2. Timii yeni olan mamuller.

Yeni mamuller fiatlandinlirken bir sirket, ikinci guruptaki mamullerin fiatlandirniimasinda
birinci guruptakilerden gok daha serbest hareket edebilmektedir.

Herhangi bir mamul. imalati yapan o sirketin mamul hatlarinda bir yenilik olmakla beraber
piyasa i¢in bir yenilik olmayabilir. “Yeni” bir mamulu fiatlamada go6zoniine alinacak
esas faktor rekabet durumundaki veya ikame edilebilecek mamullerin fiatlandir. Maliyetler
fiati ne saptayabilirler, ne de fiati etkileyebilirler.

Gergekten yeni olan mamuller icin cesitli faktorler géz oniinde tutulmalidir. Ornegdin :

1. Dider endiistrilerin imal ettikleri ayni mamullerin fiatlan,

2. Arasurma ve Gelistirme konusunda yapilan giderlerin 6nemi ve bu yatirimun nasil
amorti edilebilecedi felsefesi,

3. Talep tahminleri ve bunlarin esnekligi.
4, /malst ve satis tahminlerinin alternatif tahminleri.

49




Yeni mamuliere bagh olarak maliyetler, hacim ve arastirma giderleri ve baslangig¢ harcama-
lan 6denedi ile o derece yakindan ilgilidir ki; bu nedenle elde edilecek maliyet rakkamlari
¢ok genis bir sahaya yayilmis olabilir ve ayncaliklar gdsterebilirler. Bir girketin fiatlama
politikasi, yeni mamuilerde. baslangi¢ fiatinin esas hikUmcusi olabilir. Her durumda,
tek bir maliyet tipinin, 6rnedin rekldmcilifin, fiat saptaminda 6nemli bir etkisi yoktur.

Profesor M. Clark, rekldmciliin imalét fiatlanni disik bir diizeyde tutmaga caligirken,
toplam maliyeti, rekldmcihigin giderlerinin de eklenmesi ile arttinp arttirmadi§i sorusuna
kesin ve basit bir cevap verilemiyecedi kamsindadir. Oysa sOyle bir sonuca varilabilir:
toplam maliyetlerde bdyle bir artis mevcutsa, yeni mamullerin gelismelerinin dinamisinin
sonucu olan net kazancin, artani bu artisa agir basar. Bu gelismeler, genis dlgideki ima-
1atin olabilir kildi1 prodiiktif verimliliklerdeki ilerlemelerle birlikte, yikselen hayat diizeyi
icin gereklidir. Reklamcilik batiin bu gelisme ve ilerlemeleri olabilir kilmaktadir.

Rekldmcilik, saptanmis fiatdaki bir mamulun tiketici tarafindan kabulliini saflamakia
fiatlan etkileyebilir. Bu sekilde rekl&mcilik, fiatlari maliyet yoninden ¢ok. talep ydninden
etkilemektedir.

4. Agdir Reklamaiik Yoluyla Fiat Apeli

Zaman zaman adir rekldmcilik yerine fiatlarin indirilmesi ve tlketicinin dogrudan dofjruya
bundan yararlanabilmesi gibi 6nerimier yapilmaktadir. Bdyle bir politikanin kabul, her
alternatifin talebe olan baskisina dayanmaktadir. (3) Ornegin satiglann rekidmcilik igin
harcanan % 5'inden elde edilen rélatif sonuglar bir fiat indiriminden dolayi hacimde mey-
dana gelen bir artisla Gl¢Gimelidir. Esasinda bu oran perakendeci fiatina degil imal8te
fiatina dayanmaktadir. E§er perakendeci bir sabit fiat arttinmi orani kullaniyorsa, imaléat-
¢intn fiaundaki belirli bir indirim orani aynen perakendeci fiatlanndaki indirime gevrile-
cektir. Bununla beraber efer perakendeci btin bu tasarruflan devretmezse, perakende
fiatlanindaki indirim toptan fiatlanndaki indirimden daha az olacaktir. Ticaret tarihinde
perakende fiatlar toptan fiatlardan daha az defismeler gdstermisti. Bu nedenle
perakendecinin fiatlarinda 6ngdrilen maksimum indirim oranlannin imalétg: fiatlarinin-
kinden daha az olmasi mamkdndir.

Bir fiat indiriminin hacim Gzerinde, kiyaslanabilir giderlerin rekl&mciikta yapacadi aym
veya daha fazla bir artisga yol agacak bulylklikte bir talep esneklii bulunmadikca, bir
firmanin fiat indirimini segmesi avantajli dedgildir. (4)

Daha dnce de anildifi gibi rekl8mciliin meydana getirdi§i genis hacim. tamamen veya
kismen, rekldmcihifin birim fiattm denklegtirebilecek imalat birim maliyeti azalmalarina
yol agar. Bir fiat indirimi hacimde ayni Olglidede bir arti;t sonuglandirmiyorsa. imalit
giderlerindeki ekonomiler tam olarak kavranamaz ve bir girket de gok disiik karlarla ve
hatta zararina c¢alist@ini farkeder. "E§er ekonomiler yeter derecede blyik ise, tiiketici,
zamanla reklémciidin ve diger promosyon eforlarinin isteklendirdidi talep sonucunda, bu
satig caligmalarinin bir alternatifi olarak benimsenen disik baslangic UGcretlerinden daha
asagr bir fiat oder.

Bir mamule olan toplam talebin fiat indiriminin 6nemi ile piyasadaki tek bir girketin elde
ettii sinamalar” arasinda da bir ayinm yapilmahdir. Bir sirket kendi mamuliinG ikame
edilebilir mamullerle kiyasladifinda. kendinden yana bir fiat ayinmi saptayabiliyorsa.

(3) Egjer rekidmeilik giderleri birim maliyetlerinde ve dolaysiyle fiatlarda bir artiga sebep oluyorsa, bu faktdr
hesaba katimalidir.

(4) Bir fiat indirimi ile rekidmcilik giderleri aym oldufju takdirde, tuketici kugkusuz ki: fiat indirimini yed
tutacaktir.
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satislarimi rakiplerinin zararina esash bir sekilde arttirabilir. Oysa bu sirketin rakiplerinin
hacimlerinde veya piyasa paylarinda meydana gelecek bu kayba fiat indirimine uymadan
boyun efjecekleri varsayimi gergekte sifirdir. Bu sekilde bir fiat indirimi o endistrinin ma-
mullerine olan toplam talebi arttirmayacagina ve bir sirket genisleyen bu talebin bir payina
sahip olamayacadina gore. herhangi bir firma, talebi bu gekilde isteklendirme g¢abasindan
kaginacaktir.

Bir cok mamuller igin tiiketicinin ¢ok taninmis ve 6zel markalarla® daha digdk fiatlarda
satlan ve az taninmig markalar arasinda bir segme hakki mevcuttur, Otto Kleppner'in
gozlemlerine gbre.” Rekldmi yapiimayan mamuller reklém: yapilan mamullerin biitiniyle
o endlistriye sadladiklari bir takim yararlardan faydalanirlar... reklémi yapiimayan marka-
lann piyasada hi¢ bir maerka bulunmadi§i takdirde daha ucuza satilabilecedi veya daha
fazla miktarlarda mevcut olacagi disiincesine jnanmak igin hi¢ bir esas bulunmamak-
tadir.” (5) Kleppner'in gbzlemi dnemli olmakla beraber ¢ok kez dikkate alinmamakta-
dir. Rekldmoilik yalnizca tiketiciyi rekldmi yapilan markadan bilgi edindirmekle kalmaz
ayni zamanda mamul durumunu da bildirir. $Soyle ki; 6rnegin dis macunu reklami yapan
bir firma tiiketiciye dis macunu kullanmanin faydalannm dgretir ve bu da yalnizca rekldm
yapan firmay: degdil bu mamull satan difer batin imaldtcilara da yarar saglar.

Tiketici, &zellikle gida maddelerinde, bir gok &zel markalarin piyasaya gikmasina ragmen
¢ok kez fiati ylksek olan ve taninmig markalan almayi yed tutar. Bu sekilde e§er rekiam-
ciik icin harcanan paralarin gofju fiat indirimleri icin kullanildi ise, tiketiciler mamuller
hakkinda daha az bilgi edinirler. Bunun sonucu olarak o0 mamule olan talep azalir ve kér
oranlan diser veya timce ortadan kalkar. Sonu¢ olarak fiat indirimleri her zaman rek-
ldmciiin  yerini alabilecek alternatifler olmayabilirler.

Rekldmi fazla yapilan bir mamulun rekldm: yapiimayan bir mamulden daha yiiksek bir
fiatda satiimasinin da bir ekonomik nedeni vardir. Rekldmi yapilan bir mamalin temsil
ettifji kalite ve servis daha dstlin olabilir.

Su iki nedenden dolay! reklémcilik giderlerindeki bir artis bir firma igin daha gekici bir
alternatif olabilir.

1. Rakipler bu giderlerle yarisamazier veya ancak bir siire sonra bunu bagarabilirler.

2. Bir firma rakiplerinden daha etkili bir reklém kampanyasina girisebilecedine inanir,
Eger tatmin olmamis genis bir talep mevcutsa girket ve rakipleri tiiketicilere mamulun
yararlari ve dederleri hakkinda daha ayrintili bilgi vererek bundan yararlanabilirler.

Walter Taplin, “fiat indirimleri ve rekldmcilik giderlerinin alternatif olmalan gerekli degildir.
Bunlanin her ikisi de pazarlamanin araclaridir. Fakat her iki sekilde de yapuklari gérevin
aynt oldugunu varsaymak yanhisur. Bu durum &zellikle kendilerine bir yer saglamis ma-
mullerle piyasaya yeni sunulan mamuller arasinda bir ¢izgi ¢izdigimiz zaman daha agiktr"
demigtir. (6)

Tim yeni olan mamuller igin en iyi sonucu. mamuller zamanla daha fazla benimsendikge,
bunlarin dikkatle dengelenmis fiat indirim kombinasyoniari ile yogun rekldmlannin yapil-
masi vermektedir.

(6) Otto Kleppner, Advertising Procedure - Rekldmcilik ProsediirG 4. Baski Prentice Hall, Inc. Englewood
Cliffs, N.J. Ocak 1956 s. 676 - 77

(6) Walter Taplin, “Advertising Appropriation Policy” Rekldmcilik Odenegi Politikasi, Economica, Agustos
1966 s. 123
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Bir ¢ok is adamlan rekldmcii§in disik fiatlara edilim gosterdigi inancindadirlar, Bir Harvard
Business Review anketinde is adamlanna rekldmcilik ve fiatlanin birbiriyle olan iligkilerinin
pozitif ve negatif yonleri soruldujunda asadidaki cevaplar elde edilmistir.

Rekl@mciligin Fiatlar Gzerindeki Etkileri

Dagiik Fiatlar Yiiksek Fiatlar
. %
Genellikle kabul edenler 30 14
Kismen kabul edenter 24 14
Cevap veremeyenler 13 10
Kismen kabul etmeyenler 14 17
Genellikle kabul etmeyenler 19 45
- Toplam 100 100

Bu bilgiye dayanarak, “rekl8mciijin etkileri disik fiatlara yOnelmekdir” sonucuna
vanlmistir. Sorulan cevaplandiranin yansindan fazlasi soru formdllerini g6z dndine almadan
bu cevabi vermisierdir. Bununla beraber kayda deger bir azinhik bu disiincenin karsisin-
dadirlar. .

5. Endastrilerin Yapti§jt Reklamlarin Rélatif Onemi

Rekldmeihik ¢esitli endistrilerin pazarlama stratejilerinde ¢ok degisik roller oynamaktadir.
Rekldmeliin yogunlugu (rekidmcilik - satis oranlan ile Slglimls olarak) ile toptan ve
perakende satis fiatlarindaki degisiklikler arasindaki iligkiyi gOsteren bir etlid yapilmistir.

Bu etiiddeki bilgiler bazi simirlamalara baghdir. Itk olarak bu bilgiler bireysel mamulleri
veya sirketlerin yerine genis endistri bilesimlerini temsil etmektedirler. Bir endistrideki
rekidmciligin yogunlugu mamuller arasinda oldukga degisiktir. Birlesik rakamlar endistri-
lerdeki bu degisiklikleri gdstermektedirler. Bu nedenle de ad! gegen bilgi bazi sirketlerin
rekldmcilia ne derece 6nem verdiklerini belitmemektedir.

Ikinci olarak, Dahili Gelir Servisi girketlerden kendilerini agir basan mamullerine dayanarak
Standard Endistriyel Siniflandinima dahilinde klasifiye etmelerini talep etmektedir.

Ugiincii olarak, nihai bir mamule yapilan yardim bir gok endistrilerden gelebilir, bununla
beraber, her endustri yalnizca kendi rekl&émcilik maliyetini rapor etmektedir. Bu nedenle
bazi mamullerin birikmis rekldmcilik giderleri bu bilgilerde belirtilenlerden daha yiksek
olabilir.

Ddérdiincd olarak, girketler rekldmciligs dedisik sekillerde agiklamaktadirlar. (7)

Bu sinirlandirmalar rapor edilen iligkilerin belirli mamul veya endustriler igin bir 6l¢i
olarak kullaniimayacagini belirtmektedirler. Her seye ragmen, elde edilen bilgi Amerikan
endistrisindeki genis sinama alanini géstermede yardimct olmaktadir.

(7) “Kigisel Sirketler” reklamcilik giderleri olarak klasifiye ettikleri giderleri vergi ydninden amagcladiklan
gibi saptamaktadirlar. Advertising Age - Reklamcihgik Caft Temmuz 6, 1964 s. 59



Grafik V-2

imalat Yapaﬁ Endustrilerin Derlenmis Mevduat Yiizdesi Olarak
Reklamciik Temmuz 1962, Haziran 1963

Tatdn imalStgilan

[gecekler Sanayii

Yizde
0 2 3 4 5 6
| | I B S |
}
]
J

Kimyasal ve Birlesmis Maddeler

Saetler, Araglar, Optik Esya ve Foto
Yiyecekler ve Bu Gegit Uriinter

Diger Imalatgifar
Kauguk ve Plastik

Elektrikli Makina Arag ve Aksesuan |
Toplam Imalat

Deri ve Deri MamulleriJ

Mable ve Aksesuarlan |

Makinalar (Elektrikli ve Transistorlular hari)
Metal Mamuller (Mekinalar Harig)
Gemi Aksamt

Kagit Mantulleri

Tag, Kil ve Cam mamulleri

Motorlu Araclar ve Aksami

Tekstil Mamulleri

Petrol ve ilgili Endstriler

Kereste ve Ajag Mamulleri (Méble Harig)
Esas Metal Enddstrileri

Ulagim (Motorlu Araclar Harig)

UL

SCSOUOOOOOUN ]

53



Grafik V-1

Perakende Ticaretin Derlenmis Mevduat
Yizdesi Olarak Reklamcihik Temmuz 1962, Haziran 1963
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Otomotiv Satictlan ve Gaz Servis Istasyonlan
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Ingaat Malzemeleri, Zirai Malzeme

6. Rekidmcihik ve Fiat Enflasyonu

Jginde bulundugumuz asrin Gelincl geyredinde ekonomimiz kayda deder bir fiat enflasyonu
ile kargi karsiya gelmistir. Bu enflasyon daha ¢ok Il. Dinya Savasi, Kore Savagi, Vietnam
Savasi ve bir dereceye kadar da iscilik maliyeti enflasyonunun sonucu olarak ortaya ¢ikan
mali baskilar yansitmaktadir. Cesitli mamullerin ve mamul guruplarinin fiatiar: bu ikinci
derecede baskilara degisik sekillerde karsihik vermiglerdir. Resmi fiat indekslerindeki
periodik degisiklikler nedeni ile yalmzca 1947 yilindan sonraki yillara ait bilgi elimizde
mevcuttur.

Genis gurup mamulleri ve secilmis yiyecekler ve markali ildclarnin toptan ve perakende
fiatlanindaki harp sonrasi degisiklik kayitlan rekldmcilik giderlerinin yogunlugu ile fiat
artislaninin 6nemi arasinda bir iliski bulunmadigini agiklamaktadir.

Bu konudaki bilgiler yogun rekldmcilik giderlerinin, genel fiat enflasyonu devresinde
etkilenen endustrilere fiatlarini esash olarak arttirma serbastligini veren bir piyasa guciini
yaratmadifini-gdstermektedirler. Markalarin asini bir pivasa glic yaratu@: teorisi bir efsane
olmustur. Fiat sinamasi bu sonuglan saglamlagtirmaktadir.

Toptan saug fiatlarindaki degisiklikler

1947-1965 yillan arasindaki rekldmcilik-satis oram ile 29 toptan satis gurubu fiatlannin
degisikliklerinin 6nemi arasindaki iligki gosterilmektedir.
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Toptan Satig Fiat Degisiklikleri 1947-1965

Reklameilik- Ortalamanin Altinda Ortalamamin Ostiinde
Satig Oram  Digig Artig Artig
(yiizde)
14-15 1
12-13 1
9-10 1 :
6-7 1
5-6 1 1
4-5 1 1
3-4 1 2
2-3 2 1 2
1-2 2 5
0-1 4 2
6 10 13

1947 ile 1965 yillan arasinda kapsamli toptan satig indeksi % 26.2 artmistir.

Grafik V-3

Satig Dolan Hesab: ile Rekl@mcilik Giderleri, 1962, ve
Secilmig Maddelerin Toptan Fiatlarindaki Yizde Degigiklikleri
1947 - 1966
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Bu'bilgilere gére. savas sonrasi fiat enflasyonu sirasinda, yo§un rekldmcilik yapan sirketler
fiatlarini, oldukga az rekldmcilik yapan sirketlerden daha hizli artirmiglardir.

Toptan Satig Fiat Degisiklikleri, 1957-59°'dan Haziran 1966'ya kadar

Reklamcilik- Ortalamanin Altinda Ortalamanin Ostiinde
Satis Oram  Diigis Artig Artig
(yiizde)
14-156 1
12-13 1
9-10 1
6-7 1
5-6 1
4-5 1
3-4
2-3 3
1-2 3
0-1 1
Toplam 10 6 1

-—
Bh W -

H

Perakendeci fiat degisiklikleri
i Perakendeci Fiat Degigiklikleri, 1947-1965

- Rekl&mcilik- Ortalamanin Altinda Ortalamanin Ustilnde
Satig Orami  Diigig Artig - JArtig
(yiizde) S
14-15
12-13

-
°|wN_n_n [ S Y

Toplam KB

Perakendeci Fiat Dejigiklikleri, 1957-1959'dan. Haziran 19:66'ya kadar

Reklamcilik- Ortalamanin Altinda  Ortalamanin Ostinde
Satig Oram  Dasgiig Artig Artig
(Yiizde) : : v
14-15 1
12-13 1
9-10 1
6-7 1
56 1
4-5 1
3-4 1
2-3 1 2 2
1-2 1 2 2
0-1 1 1 3
Toplam 5 8 9
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BOLUM. Vi

REKLAMCILIK VE KAR ORANLARI

Reklamcih§in temel amaci satislan arttirmak ve kir hadlerini yikseitmektir. Basanh rekidm
kampanyalan kismen veya tamamen bu amaglara erisebilmektedir. Kérlar diger bir gok
faktdrlerin nedeni ile de artabilir veya artmaktadir. Ticaret yapmanin amaci alicilanin yeter
miktarlarda ve bir girkete doyurucu kar birakacak fiatlarda satin alacafii mamulleri
ve/veya servisleri ortaya koyabilmektedir. Pazarlama bu islemin &nemli bir bdlimiinG
meydana getirir ve reklémcilik ise toplam pazarlama cabalarinin yalmizca bir bolimiidir,
Pazarlamanin girketler ve endiistriler arasinda oynayaca@i ro! degisebilir. Rekidmciliiin bu
programlara yapacag: katk: da ayricaliklar gosterebilir.

Codunlukla bir mamuliin niteliklerinin toplam satig hacmini sadladifii katkiyt, uygun malt
kaynaklarin varh§mni, idarenin degerini, genel ekonomik egilimleri, arastirma ve gelistirmeyi,
rekldmcihdi da icine alan pazarlama programlarini, tiketicinin aligkaniiklarini, zevkieri ve
geliri birbirinden ayird etmek olanaksizdir. Kérlar ayni zamanda hacim ve maliyet arasindaki
iligkilerin, ekonomileri meydana getirmek igin hazirlanmis programlarin ve vergi matrah-
lanindaki degisikliklerin de etkisi altinda kalmaktadir,

Karlarin rolatif diizeylerini rekldmcilik giderlerine baglamak konusunda baz! ¢abalar harcan-
mis olmakla beraber eldeki mevcut bilgiler tamam ve doyurucu degildir. Anlam ifade
edebilen kiyaslamalar yapabilmek igin bir sirketin sattiyi 6zel mamullerin veya mamul
familyalannin rekldmcilik ve kar oranlarinin dogrudan dogruya birbirleriyle iligkilendirilmesi
gereklidir. Fazla reklami yapilan mamuller genellikle gesitli imalatiar yapan sirketler tarafin-
dan imé8l edildigine gdre bu sekil kiyaslamalarin sonuglan bir girketin gesitli mamullerle
ilgili sabit giderlerini, aginma politikalarini ve envanter deferlendirilmesi ybontemlerini ne
sekilde bollstirdGdh hususuna badhidir. Bir sirket degisik rekldmcilik yodunlu§u gerek-
tiren gegitli mamullerin satigini yapiyorsa girketler arasi kiyaslamalarin bile faydalan simirlidir.

1. Kér Oranlarim Etkileyen Faktérler

Ortalamanin (zerindeki kér oranlan reklamciliktan bagka gesitli faktorlerin etkileri altinda
kalmaktadir. Bu etken faktorlerden en énemlilerini séyle siralayabilirizt

1. Arastirma ve gelistirme konusunda yapilan genis Glglideki yatirimlarin sonucunda
gelisen yeni mamuller,
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2. Simirlandinimigs ham maddeler ve teknolojik dedisiklikler (1)

3. Ekonomik konsantrasyon,

4. Rekldmcihigin destekledigi mamul ayricaliklar,

5. Hiikiimet politikalar (gimrik tarifesi, kamu isleri ve yardimlan gibi),

6. Gerekli riskler ve satis promosyon politikalar:.

-2. Turner'in Sagladifi Bilgiler

Donald F. Turner, “yiiksek rekldmcilik giderleri olan endistrilerin énemli bir ¢caba gés-
termeyenlerden asadi yukart % 50 oraninda daha yiiksek bir kér elde etmede edilimleri
vardir. Bu ek kazanglarin monopol armaganlar: temsil etmeleri miimkiindiir. Bunlar yalnizca
rekabetteki kisitlamalara dayanarak aciklanabilecek fiat diizeylerini temsil etmektedirler”
demektedir. (2) Bu sonug 1954 -1957 yillan arasindaki 41 tiiketici mallarn endistrilerinin
ortalama k&r sinamalarina dayanmaktadir. Her seye ragmen Turner'in genis olgldeki
“reklamciliin “monopol armadanlar” la sonuglandifl disincesini destekleyebilmek igin
eldeki bilgiler yeterli degildir.

1964 ve 1965 Yillarindaki Sinamalara Bir Bakis

1964 ve 1965 yillarinda dolar hesabi ile en ¢ok reklidm yapan 125 girketin sinamalanina
dayanan bir etlid hazilanmistir. 1965 yilinda 111 ve 1964 yilinda ise 114 sirkete ait bilgi
mevcuttu. Yodun rekldmciligin ne hadde kadar yiksek kr oranlarn sagladifini saptaya-
bilmek amaci ile bu sirketlerin satig oranlarina gore rekidmcihik giderlerinin kapital amor-
tismanina olan iligki saptanmistir. Bu bilgilerin esaslar agagidaki satirlarda a¢iklanmaktadir.
Yogun rekldmcilik, ylksek kar oranlarina sebebiyet vermistir.

Grafik VI-1 1965 yilindaki durumu gostermektedir.

Grafik VI-1

Yizde 40.
olarak i
Yatinm
iadesi

0 10 20 30 40
Satis ylzdesi olarak Rekldmcik

‘e

(1) Rolan P. Soule, “Chemica! Industry’s Problem: Slowing Profits” “’Kimya Endistrisinin Problemi: Yavag-
layan kérlar” Chemical and Engineering News 14 Agustos 1961 s. 103

(2) Donald F. Turner, Advertising and Competition - Rekldmcilik ve Rekabet, Federal Rekl@mcilik ve Pro-
mosyon Kontrolleri konusundaki Briefing Konferansindaki nutkundan Washin_gton D.C. Haziran 1966 s. 3



1964 Etudi

Asafidaki denklem sabit yizdeli regresyon modelinden faydalanilarak saptanmistir.
Y =11.854 + 0,240 (x)

(0.068)
Y =yatinlan kapitalin amortismani (net kérlar yatnlmis kapitale bélinmis ve
yluzde olarak ifade elilmigtir.)
X = reklamcilik - satig iligkisi (yUzde olarak)

X degerinin katsayisi (0,240) standard hatasindan (0.068) G¢ misli fazla olduguna gbre
iki defigken arasinda bir iliski bulunmaktadir.

Bununla beraber, (r) korrelasyonunun katsayisi sadece 0,315 olup (r2) determinasyonunun
katsayist sadece 0,099 dur. Bu katsay: degjiskenler arasindaki direkt iligkiyi gostermektedir.
Rekldmciigin rolatif dizeyi kar oranlanndaki farkin % 10 undan az bir yizde ile ortaktir.

1965 Etidi
Asafjidaki denklem sabit ylzdeli regresyon yontemi ile saptanmigtir.

Y =12,693 + 0,278 (x)
(0.072)

X degerinin katsayist (0.278) standard hatasindan (0,072) G¢ misli fazla olduguna gére
iki de§isken arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bununla beraber, (r) korrelasyonunun
katsayis1 sadece 0,345 dir, ve (r2) determinasyonunun katsayisi ise 0,119 dur. Reklam-
cihfiin rolatif dGzeyi kér oranlarindaki farkin % 12'sinden az bir ylzde ile ortaktir.

Grafik VI -1 de Ozetlenen bilgi, yiksek rekldmcilik giderleri olan sirketlerin genellikle
yatirdiklan kapital Gzerinden, basta gelen sanayici tesebbislerden daha fazla kér elde
etmediklerini ifade etmektedir.

Yotjun rekldmcilik daha yiiksek kapital iadeleri saglayabiliyorsa nicin gok karl is ve yatinm
olanaklan arayan blyuk sirketler yiksek karlar elde edebilmek icin bu endlstri kollarina
girmemektedirler? Bu nedenin sebeplerinden biri sudur : Bu sermaye iadeleri eski yatinm-
lara dayanmakta, fabrika ve araglarin cari maliyetlerine gore hesaplanmamaktadir. Bir
fiat enflasyonu devrinde fabrika ve araclarin yenileme giderleri kayda deder bir sekilde
artis gostermistir.

{Ik senelerde elde edilen kapasitenin varhdi rapor edilen sermaye iadesini iki sekilde yanhs
yansitmaktadir

1. Fabrika ve makinalar icin rapor edilen yatirnm degeri yiiksek carl giderleri yansitmamakta
dolayisiyla toplam net dederi veya yatirilmus kapitali diisiik gdstermektedir.

2. Rapor edilen kazanglar abartiimaktadirlar. Cinki asinma oranlari eski diisik maliyetlere
dayanmaktadir.

1964 senesinde 114 ve 1965 senesinde 111 gok fazla rekldm yapan blyilk girketin sina-
malanna dayanan bu 6zel etid, rolatif rekldmcilik harcamalanndaki ayricaliklann kar
oranlanindaki onda - bir'lik bir farki izah ettifjini gdstermektedir.



Baylk “monopol armafanlar“in yoJun rekabete eslik ettiji imaji bu bilgiden hi¢ bir
destek gormemektedir. Youn rekabet, rekldm yapana hi¢ bir devamli avantaj garantisi
safilamamaktadir. Bir sirketin en basta olusu emin bir pozisyon olmayip her zaman tehlike
ile karg: kargiyadir. Rekl&mcilik igin sdrekli olarak yapilan genis dlgtideki giderlere ramen
rakip baskilar basta gelen markalarin pozisyonlarini araliksiz sarsmaktadiriar. Bu gelisme
sonucu kir oranlarinda 6nemli farklarin meydana gelmemesi normaldir. Reklamcilik igin
vapilan yatinmlarin ongérilen basansizlik riskleri ile birlikte kurumsuz bir yatinm iadesi
hasil etti§i ortadadir. )

‘e
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BOLUM VI,

OZET VE SONUGCLAR N

Rekl8mcilifin rekabeti iceren olmadifi daha 6r;c‘e\sy nedenlerle belirtilmisti.

1
2
3
4
5

. Cazdanin glca

. Piyasaya giris engelleri

. Ekonomik konsantrasyon

. Monopol fiatlar

. Asin derecede yiksek kérlar

Bu zincirin halkalaninda yer yer daha Onceki analizlerde gosterildigi sekilde kopmalar
meydana gelmistir.

1

2

. Kagik sirketlerle kiyaslandiinda, biyiik sirketlerin “ciizdan glici” oldu§u gibi diger
mali ve mali olmayan avantajlart mevcuttur.

Bununla beraber bu mali gi¢ ozellikle diger biyik sirketler icin piyasaya girige bir
engel yaratmamugtir. Buna ek olarak, ulusal ortamlardakinden daha dasik maliyet-
lerdeki yoresel ve bélgese! reklamcihk ortamlarinin varigi, bir ¢ok pazarlanin dogal
olarak ydresel olmasi nedeni ile kiiglk sirketler i¢in daha énemli olmustur. Rekidmeilik
girise bir engel teskil etse bile bunun rekabete bir engel teskil edecegi anlamina geimez.

Bitiin piyasalar monopol rekabet elemanlarinin bir bilesimidir. Bir markanin monopo!
olmast piyasa durumunun toplamini teskil etmez. Ulusal ¢aptaki markalar diger ulusal
¢aptaki markalann, ikame edilebilecek mamullerin, 6zel markalarin, ydresel veya
bélgese!l markalarin ve yalnizca fiat esasina gore satilan mamullerin rekabeti ile kargt
karsiya gelmektedir. Marka paylarindaki kayda deder degisiklikler, milli gaptaki yeni ve
6zel bir ok markalarin korunan markalara kargi sagladiklar baganlar, taninmig ve mall
yonden kuvvetli olan girketlerin bagaril olabilecek yeni mamulleri saptayamama hususlan
bu piyasalanin dinamik ve rekabeti iceren karakteristiklerini belirtmektedirler. Bu ge-
lismeler, marka adlan ile kisilik kazanan ve genis ¢aptaki rekldmcilikla ikmal edilen
mamul ayricaliklarina eslik eden piyasa glciiniin derecesinin iddia edilenden daha
zayif oldugunu ve gogunlukla rakip baskilarin bu giciin Ustline ¢iktifini ifade etmek-
tedirler.
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3. Reklamcilik - satis oranlanyla Olgildiginde, ekonomik konsantrasyonun haddi ile
rekldmcihigin yodunlugu arasinda hi¢ bir iliski mevcut degildir. Bir cok enddistrilerde,
kigik sirketlerin bUylklUga artip bliyik rakiplere karsi rekabete giristikge, 4 baytklerin
birlesimi zamanla degisiklik gostermektedir. Yeni mamuller gelistikge, kiicik sirketler
oOzellikle yaratilan firsatlardan yararlanmak igin tetikte beklerler. 4 biyiikler zamanla
ellerinde tuttuklan pozisyonlarini kaybetmisler, piyasaya yeni girenler basanl olarak
bunlarin yerlerini almiglardir. 4 biyUklerin durumunda da belirtildigi gibi: doruk, bir kagt
hari¢ bitiin piyasalar igin kaygan oldudunu tanitlamistir.

»

Reklamcilik - satis oranlar ile Il. Diinya Savasi sonrasi fiatlarindaki degisiklikler ara-
sinda hig¢ bir iliski mevcut degildir. Maliyet - hacim - fiat iligkileri cok kangiktir ve bir
mamuliin yasam devresi boyunca dedisiklikler gosterebilir. Fiatlar, maliyetlerin digin-
daki diger bir gok faktdrlerin nedeni ile saptanabililer. Maliyetlerin rol oynadifi
hallerde bile toplam maliyetin % 5 il& % 15 oranindaki bir rekldmcilik harcamas fiatlan
tayin edemez. Bundan baska, rekldmcilik giderleri net degildir. Bu giderler elimine
edildigi takdirde. difer pazarlama giderleri ortaya ¢ikabilir ve bir ¢ok hallerde, satig
ancak daha az etkili olarak veya daha ylksek maliyetlerde yapilabilir.

Yodun rekldmcilik aracih) ile markalar icin kuvvetli piyasa glicl sajlanmig ve bunun
sonucu olarak da genellikle fiat rekabetinden izole edilmis olan sirketler harp sonrasi fiat
enflasyonunu ortamlaninin Gzerindeki fiat oynakliklan ile yararlanmada baganl olama-
muslardir. Bunun yerine, yo§un rekl&mcilik yapan sirketlerin fiatlarinda sik sik orta-
lamanin altinda artislar veya disisler kaydedilmistir.

5. Nisbeten yiiksek rekl&mcilik - satis oranlari bulunan sirketlerin kar oranlarinin daha az
rekldm yapan sirketlerinkinden yiksek olmast muhtemeldir. Bu ylksek kériar, bagarili
rekldmciligin sonucu olarak ortaya ¢ikan genis hacimleri yansitmaktadirlar. Reklém-
ciik konusunda yapilan yatnmlar ongorilen basansizlik rizikolarinin 151§ altinda
kurumsuz bir kazang elde etmektedirler.

“Cuzdan glcid”niin asin kérlar dogurdugu iddiast mevcut kanitlar tarafindan desteklen-
memektedir. Bliydk mali gereklerin yaratti§i piyasaya giris engelleri zayiftir. Reklamci-
h&in yoJunludu ile ekonomik konsantrasyon arasinda bir iliski mevcut degildir. Rekldmci-
hdin yodunludu ile fiat artiglan arasinda hi¢ bir badin bulunmadii da agiktir. Yogun
reklamcihk yapan sirketlerin kar oranlan dider sirketlerinkine oranla yalnizca ihmh olarak
yiksektir. Bu konu ile ilgili belgeler reklamciigin rekabeti icerdigini agikga gOstermek-
tedirler.

Reklamcihdin rekabet ydniindeki etkilerini analiz ederken bunun ekonomiye yapud:
katkilar da gdzéniine alinmistir. Hacmi genisletmek igin yapilan gabalar genis captaki
rekldmciida eklendiginde bazi ekonomik bosa harcama soz konusu olabilir. Bununla
beraber. bu sekil rekldmcilik bosa harcamadan ¢ok, kapasitenin altindaki dazeylerde ¢a-
lisan ekonomilere kaynaklarin daha iyi ve tam olarak kullaniimasi konusunda katkilarda
bulunabilir. Her durumda. rekabeti igeren bir ekonomide bazi rekldmlarin tekran ve bosa-
harcamasi kaginilmaz bir gergektir. Bu konu ile ilgili esas sorun rekabetin sagladigi yarar-
lann bu gidgrlere adir basip basmadigidir. S6z konusu herhangi bir ekonomik bosa harca-
mayi denklestirebilmek igin rekldmcihgin asagida belirtilen faydalannin 6nemi goéz
oOntinde bulundurulmalidir :

1. Reklamcihk ekonomik gelismeye ve bu nedenle de genis ¢aptaki is olanaklarina katkida
bulunur. Yeni ve ilerlemig mamullerin gelismesi ekonomimizin gelisimini saglamistrr.
Piyasalar olusmadikga, yeni bir mamuliin kesfi veya mevcut bir mamulun ilerlemesi
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ekonomik faaliyete hi¢ bir fayda saflamaz. Reklamcilik ve diger pazarlama araclarinin
varhfinin timinden bilgi sahibi olduklarindan, idareciler, arastirma ve gelistirme
konusunda biyik yatinmlar yapmaktadirlar. Bu mamullerin tanitilmasi konusundaki
isteklendirme, kitle piyasalannin gelismesinden elde edilecek kérlardir. Reklamciigin
gorevi de esasen budur.

Rekldmcihik araciiy ile vyaratilacak toptan piyasalar toptan {retim ekonomilerine
katkida bulunabilir. Bu katkilarin sonuglari, tiiketicinin cebindéki para sinirlan igerisinde
ve her zamankinden daha genis di¢lide satilan mallar olmustur. Bir gok hallerde ekono-
miler o kadar blytktir ki, fiatlar reklamecilik giderlerinden dolay! olmasi gerekenden
daha da disgiktir. Cok miktarlardaki mallann varhi@. orta halli bir ailenin hayat stan-
dardinin yakselmesine gozle gorilir bir sekilde yardimer olmustur.

Ekonomide reklamcilik giderleri net bir maliyeti temsil etmezler, bununla beraber bu
maliyet 6lglilmUstir. Rekldmeiik igin ayirdedilen fonlann bir kismi, genis dlclde,
mecmua ve gazetelerin mali bakimdan ayakta durabilmelerini sajlamakta ve radyo
ve televizyonlarda e§lence programlanni do@urmaktadirlar. Kritiklerin rekldmecilarin
gliciine ait yaptiklan yermelere ragimen, rekldmcilik araciigi ile finanse edilen basin,
hiikiimet tarafindan yardim gdren veya tamamen kontrol edilen basindan daha bagimsiz
olmaya adaydir. Bir cok memieketlerdeki sinamalar yazik ki bu durumu agik¢a tanit-
lamaktadirlar,

Aliciya daha 6nce satis yapmakla dagiim konusunda yeni ve daha ekonomik ydn-
temler bulunmustur. Kendi kendine satis yapan otomatik makinalar, siper pazariar
ve indirim miiesseseleri bunlara érnektirler. “Da@itimin yiiksek maliyeti” konusunda
kayda deger bir kugku mevcut oldu§una gdre. bu maliyetlerde bir indirim rekldmeilik
icin dnemli bir pozitif faktdrdir. Bundan bagka, sirketler strekli olarak pazarlamanin
alternatif yollanmin etkilerini kontrol etmektedirler. Bu isin yapimi igin rekidmcihidin
secilmesi, i3 adamlaninin satis amaglarina erigebilmek igin bunun en yeterli ydntem
olduguna inandiklarini géstermektedir. Bu inan¢ dogru oldugu takdirde, reklamcilik,
kaynaklannin daha verimli bir gekilde kullaniimasi ile sonuglanir ve bu da “bosa
harcama” iddialann1 dogrudan dogruya yalanlar.

Markalarda yansitilan imaldt ayricaliklan tiketicinin imaldtgtyr tanimasina yardimct
olur. Bdylece, alicinin marka ile birlestirdi§ii yiiksek kalitedeki nitelikleri gergekles-
tirmek ve devam ettirmek gerektir. Gergekte, bir mamdliin kalitesini, rakiplerinkinden
ayiradebilmek igin, sirekli olarak geligtirmek gerektir. Onemsiz mamul ‘ayncaliklan
yaratmak sonucunda bazt ekonomik boga harcama meydana gelebilirse de, gelistirilmis
mamullerin sadlayacag: vyararlar da bulunmaktadir.

Reklamcilik, eski ve ozellikle yeni mamuller hakkinda ¢ok dnemli bilgi saglar. Ekono-
mimizin etkili bir gekilde ¢alismasi ydniinden bu ¢esit haberlesme olagan usti Snemlidir.
Bir alici alis verige gikmadan 6nce rekabet halindeki mamuller hakkinda bilgi edinirse,
bu mamulleri satin alirken segim yapma sirasinda harcayacagi zaman ve efor kaybindan
kurtulur.,

Her rekl8m yukarida saydigimiz yararlar sadlayabilir. Dodru yoldan saptiran rekldmcilifin
vasaklanmasi konusunda genis ¢apta bir yazisma bulunmaktadir. Bazi rekldmlar dogru
yoldan sapuinici olmamakla beraber zevksiz ve yersizdirler. Bununla beraber, ulusal eko-
nomimizin dengeli ve iyi bir durumda olabilmesi ve ekonominin rekabeti iceren karak-
teristifini koruyabilmesi, agik¢a rekldmeciigin faydalannin bir belirtisidir.
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