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oOnNsOz

Rekldmcilik bugin, genellikle, iginde bulundugumuz ekonomik kogullardan ileri gelen
ve sayilar gitgide artmakta olan bazi problemlerle kars: karsiyadir. Bununla beraber
reklémcilikta, gelecek icin bazi imit verici belirtiler vardir. Gitgide daha ¢ok sayida insan
- politikacilar, akademisyenler, sanayiciler, vs.— reklémciligin ve pazarlamanin, eko-
nomimizin gelismesine yaptg: dederli katkiy: deha iyi anladikca, reklémciigin, endiistrinin
gelecegdini téyin etmede daha biiyiik bir rol oynayacaginda kusku yoktur.

Oniimiizdeki yillarda reklémciltk Gnemli gelismelere ve dedisimlere sahne olacaktr.
Rekléma para yauranlarin harcadigi her fazla kurugu daha yararli kilmak igin, &zellikle
rekldm yollar ile verimliligi artirma alaninda rekabetin hizlanacadi agiktir. Yalnizca tiike-
ticinin ihtivaglaninin, hoglandigr ve hoglanmadidi seylerin saptanmasinda; onun neyi
okudugunun, neyi seyrettiginin, neyi dinledidinin ortaya c¢ikanlmasinda degil, ayn:
zamanda rekldmin etkiligfinin sinanmasi ve Gigiilmesi alanlarinda da yapilacak arastirmalar
gittikce daha dnemli bir rol oynayacaktir.

Aynca ve dodal olarak, reklém ajansinin yapis: da esash bir dedisim gegirecek; kiicik
reklém ajanslan birlesecek, ya da daha biiyik gruplsra katilacaklerdir. Oniimiizdeki
elli yil icinde rekldm ajanslannin ugdrayacaklan gelisme iizerine arastirma yaparak bir
tez yazan iki geng Ingiliz reklémcisi D.S. Cowan ve R.W. Jones. gevirisini sundugumuz
bu eserleri ile, reklémeihigiin gelecedine itk tutmaktadirlar. Bu galismalar onlara, " Ingiltere
Reklam Uygulayicilan Enstitisi” tarafindan, 1967 yiinda, 50. kurulug yildéniimii dolayi-
siyla diizenlenen tez yansmesinda, birinci 6dilii kazandirmig bulunmaktadir.

Eser, yalnizca reklémcilikla ugrasanler tarafindan dedil, pazarlamayla ve satisla ilgilenen
herkes tsrafindan yarsrlanilacak, énemli ve bilimsel bir aragtirma kaynagi olmak nite-
ligindedir.

Dr. Siiheyl GORBASKAN
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GIRIS

Bu kitabin amaci, rekldm ajans! organizasyonu ve igleyisi (zerine bir model kurmak ve
bunun, ontimizdeki elli yil iginde nasil defisecediini incelemektir. Bunun igin, ajansin
gelismesi Gzerinde en blyilk etkiyi yapmasi muhtemel olan unsurlar 1s1§inda, buginki
ajans-ici ve ajanslar-arast organizasyonu etld edilecektir. Rekl&mcilar ve aragtirmacilar
arasinda “modellerin” anlami ve degeri konusunda farkli gorisler vardir. Modellerin
mistik ozelliklerine katkida bulunmak amacinda degiliz. 'Biz, bu basit (matematiksel
olmayan) modeli, sorunu ortaya koymantn disiplinli ve mantikh bir yolu olarak degerlen-
diriyoruz. Bu model, soz konusu olan etkilerde ileride olabilecek dedismeleri de dikkate
alarak, konunun bitiin yanlannin ve belirleyici hedeflerinin tam bir tahlilini mGmkin
kilmaktadir. Yine de, bir model, herhangi bir deger tagiyabilmek i¢in, bir dlgude, rekldm
pléniayicilarinin ¢ok rizikolu, fakat ayni zamanda kaginilmaz udragisi olan tahminde
bulunmayi zorunlu kilmaktadir. Su halde, kapsayacagimiz alan bu derece genis ve ¢esitli
oldufuna gobre, yaklasimimiz ve problemi ele alig tarzimiz konusunda $u iki karar almig
bulunuyoruz:

a) Kendi is hayatimizin ¢ok 6tesinde olan 20. yizyila bir g6z atmayi hem heyecan verici,
hem de ilging bulduk. Ancak, bu donemin ikinci yansinin daha biiylk 6i¢iide tahminde
bulunmay gerektirdigi aciktir. Bu nedenle. galismamizi 1987'ye kadar olan donem
tizerinde derinlestirmeyi ve yodunlastirmayi ¢ok daha yararh goérdik. Bu ilk 20 yil
icin yaptijimiz tahminlerin heyecan verici olmadig, hayalgiicinden yoksun bulundugu
diasdndlebilir. Uzun bir stre icinde ortaya ¢ikacak dedismeleri tahmin etmeye galigan
eserler incelendiginde, sOylenenlerin ¢ojunun doiru oldugu, fakat de§isme hizinin
ciddt bir sekilde abartiidigi gorilir. Sinirsiz bir sekilde hayalglciine bagvurmak her
ne kadar gekici ise de (bunu incelemenin bir boliminde yaptik), calismamizda esas
olarak gercekei kaldik.

Bugiin buyiklikleri, hizmetleri, uzmanlik alanlar, hatta is ahl&klan ¢ok degisik olan
birgok reklam ajansi vardir. Bu durum belirli bir dlglide béyle olmaya devam edecektir.
Biz, bitiin bu genis yelpazeyi genel olarak incelerken, ¢aligmamizi kaginilmaz olarak,
orta ve biiylk boydaki rekldm ajanslan Uzerinde topladik. Bunun nedeni kismen,
bunlarin daha hizla defjismeye ugrayacadi ve kismen de daha gesitli olan hizmet-
lerinin daha yakindan ele alinmasi zorunlulujudur. Salt “ciro”dan daha farkli bir
kisimlandirmayr daha anlamhi saydik. Bunun nedeni, kanitlama ilerledikge ortaya
gikacaktir.

b
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BOLUM 1.

BUGONKO REKLAM AJANSININ ORGANIZASYONU,
ISLEYiCli VE BAZI PROBLEMLERI

Ajansin isleyisi konusunda bigimsel bir tanim yoktur. Gercekten, rekidm ajansi birgok
bakimlardan yapay bir kavramdir. Rekldm ajansi, gelirini elde ettiii media sahiplerinden
dofmustur; dte yandan kisilifini bina etti§i ve mallanini sattigi sirketler iginde hi¢ bir
benetim gdcine sahip degildir. Rekl&m ajansi ¢ogunlukla piyasa degismelerinden fazlaca
etkilenen kii¢lik birimler seklinde galisir. Bir sirket zarara uradigi zaman, bunun bitdin
sorumiuiugu, reklém ajansina yUklenebilir ve ybnetimi genellikle tek bir kisinin karanna
daili olduundan, stirekli olarak kisisel baskilar altindadir. Rekldm ajans: birgok neden-
lerle giivenlikten yoksundur. Bu nedenlerin en 6nemlisi, bir sirketin zor bir durumda
rekldm harcamalarnini (ulagtirma, imaldt, vb. harcamalannin aksine), satis grafijinde
dogrudan dogruya bir dedisiklije yol agmaksizin keyfl olarak kisabilmesidir. Hem iyi,
hem kotli gegen son birkag yilin gosterdi§i gibi, rekldm ajansi, ekonominin dalgalanma-
larina son derece agiktir; ¢linkd iktisadi zincirdeki yeri, tiiketiciden hemen bir dnce gelen
halkadir. Rekidmciifin ekonomiye katkisi hakkinda heniiz genel bir teori yoktur. Reklam-
cihik, Thketici Konseyi'ne (Consumer Council), Rekldmcilik Aragtirma Konseyi'ne (Adver-
tising Enquiry Council), Reith Komisyonuna ve hiikOmet iktisatgilanina tabidir. Rekldmeilik
acayip yasama kurallarina bagimlidir. Bunun nedeni, muhtemelen, gergek roliinin her-
kesge anlagilmamis olusudur. Ornegin, Ingiltere’de son yillarda, televizyon rekldmilen
tzerindeki vergi yiku (ki bu, televizyon sirketlerinin asin karlanna el koymak amaciyla
konulmustu), gercekte rakldm ajansiannin sirtina yiklendi ve elde ettikleri komisyonu
ylizde 15'den yluzde 13,5°a indirdi.

Bitin bunlara rafmen, reklém ajanslan 1950°lerde biiyik kazanglar sagladilar. Savas
sonrasi déneminde en biylik gelismeyi gosteren sanayi dallarindan biri de rekldmecilik
oldu. 1950°lerde reklamciidin dnemi hizla artti. Kolay elde edilen kazanclar, geneliikle,
bir isin kalitesinde diiglise yol agar. Nitekim bu olay rekldmcilik alaninda da birgok bakim-
lardan gdzlendi; bu ise yetenekli olmayan gok sayida kimse rekldmcilia bagladi. 1960°larda
durum esash bir dedisme gecirdi. Rekldmcilikta k&r son derece azaldi. Birgok kimse mes-
ledi terketmek zorunda kaldi. Bu, rekidmciligin hem kalitesi, hem de verimlili§i Gzerinde
olumlu etki yapmistir. Ancak, rekldmcilik 1950’lerin bolluk yillannda baslatilan, pahali
ve yeni teknik gelistirmelere (Ozellikle aragtirma ve satig alanlarinda) kendini badlamist:



ve simdi bunian sirdirmesi gerekiyordu. Bu, rekldmciigin h&l4 sirtinda olan bir yiktir.
Buna rafmen son 6-7 yil, reklémcilifin profesyonellije dogru en hizla ilerledidi yillar
almustur.

Bu bakimdan, rekladmcilik tarihinin incelenmesinin, gelecefe 1sik tutmak bakimindan bize
verebilecegi gok az sey vardir. Bu tarih gok kisadir ve dalgalanmalarla doludur. Yeni yak-
lagimlara Onciilik etmede reklam ajanslannin ¢ok sey yaptii dogrudur: motivasyon
aragtirmasi, yeni mamul geligtirme ve media segimi, bilgi-sayar (kompater) modelleri bunun
bazi ornekleridir. Fakat uzun vadede, rekldm ajansi diglince UstiinlGjl duygusundan
annmalidir, Bu duygu, rekldm ajansindaki herhangi bir ekspertizden ¢ok, musteri girketlerin
rekldm dairelerinin bilgi yetersizligi (ki, bu durum hizla degismektedir) nedeniyle ortaya ¢ik-
maktadir. Piyasaya arzda bulunan herhangi bir kurulug gibi, rekldm ajansi da kendi tiike-
ticilerinin (yani, rekl&m verenlerin) ihtiyaglarint ve isteklerini daha derinligine incelemeli
ve bunlara cevap vermelidir. Bu, onun belirli bir edilim yaratan niteliklerinin sona erecegi
anlamina degil, fakat bunlarin daha bigimsel olarak érgiitlenecegi anlamina gelir. Bu neden-
le, bu bélim, gelecek hakkinda ¢ok az yorumda bulunarak, bugiinka haliyle rekl&m ajan-
sini incelemektedir.

REKLAM AJANSLARININ GENEL KARAKTERISTIKLERI VE GELIRLERI
A. Genel Yap:

Rekldm ajanslannin timinin toplam is hacminin (*) yﬁide 901 Reklam Uygulayicilan
Enstitiisi'ne (/nstitute of Practitioners of Advertising -IPA: ba{li ajanslardan geger. Geri
kalan yizde 10'u yiiksek sayida ¢ok kiciik ajans ve kendi agrandismanlari igin, sanayiin
kurallar diginda galismak isteyen bir-iki bliyiik organizasyon tarafindan temsil edilmektedir.
Isyanc1 tavitan ve diizen dist ilkeleri olgunlastifi zaman, bunlarin da IPA dyeligine ka-
tilacaklarina siiphe yoktur. Bu bakimdan, mevcut 1PA Gyeleri, bizim igin iyi bir hareket
noktasi meydana getirmektedir.

IPA’'nin 1962'de 260 Uyesi varken, 1965te bu say1 275'e ylikseldi. 1965'teki toplam is
hacmi, 345 milyon sterlin idi. 275 ajans arasinda i hacmi bakimindan medyan ajans (yani
137. ajans), yilda 1/3 milyon sterlinlik bir is hacmine sahipti.

IPA MEDYAN AJANS/

1962 1965
Is Hacmi 1/4 1/3 milyon sterlin
Toplam Gelir 40.500 56,000 sterlin
Harcamalar 37.500 48,000 “”
Harcamalara Dahil
Maas Tutan 26,5600 33000 *
Personel sayisr 26 26

Sokil 1

Ortalama ajans, 275 ajans arasinda 85. durumda idi ve 1965 yilinda 1,25 milyon sterlinlik
bir is hacmine sahipti. Medyan, ya da ortalama ajans kavramiarinin bu inceleme baki-
mindan ¢ok anlamli oldugu idriasinda dejiliz. Burada sz konusu edilmesinin nedeni,
reklamciidin capina ve yapisina igaret etmektir. IPA ajanslannin yarisindan ¢ogunun 1965

(*) Bu bdlimdeki istatistiklerin bliylk gofuniugu 1966°da yapilan IPA Beginci Ulusal Konferansinda, James
O'Connor'un sundu@u konugmadan alinmigtir.



yilinda 1/3 milyon sterlinin altinda bir ciroya sahip olduklanini gérmek, birgok biyiik gir-
ket kodamaninin aklini bagina getirebilir.

Cok az sayida ajansin biyik bir ciroya sahip oldugu, Sekil 2'de gorilmektedir.

195
Ajans
218
milyon
sterlin
is hacmi
70 milyon
49 l-:fggn i 57 milyon
A‘?’ Ajans sterlin
jans is hacmi
2.5 milyon sterlinin  3/4 milyon - 2,5 milyon 3[4 milyon sterlinin
uzerinde is hacmi is hacrm altinda is hacmi
Sekil 2

Yani, toplam cironun yiiz2e 53'G, ajanslarin yizde 11’inin; toplam cironun yiizde 18,
ajanslann ylUzde 70'inin elinden gegmektedir,

Bundan bazi genellemelere gidilebilir. Ornegin, teknik veya sinal rekldm ajansiarinin ezici
¢ofjunlugu Gelincli grupta toplanmaktadir. Ve bu nedenle, incelememizin ajanlann is
hacimlerine gore tanimlanmastyle sinirlandirimasi gerektigi digsindalebilir. Ne yazik ki,
gelecekte ajanslarin ¢alisma alanlarinda meydana gelecek yayilmanin bu basitlestirmeyi
dogrulamasi beklenemez. Ajanslarla arasinda biyiklik digindaki farklann bazilanna Se-
kil 3'te isaret edilmektedir.

1s hacminin % 63°G is hacminin % 18 L
BOYUK |- | . KOCUK
% 11 r % 70
ULUSLARARASI &——o BOLGESEL
AMERIKAN “— INGILIZ
"TAM - HIZMET" —> o UZMAN
TUKETICI < TEKNIK
GRUP e TEK BIRIM
HALK SIRKETI AN OZEL SIRKET
$Seokil 3

Sekil 3'te. elle tutulur aynliklarla, tek tek ajanslarin (6rnegin, pazarlama, yaraticilik gibi
konularda) ustalk iddialarindan ileri gelen ve gergek olmayan farkliliklarini birbirinden
dikkatle ayirdettik. Her boyutta “blylk” ve "kiigiik” ajanslarn isgal ettikleri yeri genel-
lemeye galigtik. Bunlan agafida aynntih olarak tartisacagiiz.
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B. Ajans Milkiyeti

Rekldm ajanslan arasinda genel egilim, uluslararasi rekldmcilik hizmetleri yoniindedir.
Son yillarda belli bagh Amerikan ve Ingiliz rekidm ajanslarinin bagka ajanslan devralma
faaliyetlerinin soyle bir gdzden gegirilmesi, bunu gosterecektir. Egilimin bu yénde oldugu
tartigiimazdir; encak amaca ulagma yollan gegitlidir. Ingiltere’de rekldmcilik, Amerikan
ajanslarinin biiyik ¢apta bir devralma talebiyle karsi kargiya kalmigtir. Burada, “miilkiyet”
taniminin bulunmayigi yiizinden gi¢ durumda kaliyoruz; ancak kullanmig oldufumuz
esnek tanim, edilimi gostermeye yetecektir. 1956 yilinda IPA ajanslaninin yizde 16°si
Amerikalilara aitti; 1966°da bu oran yizde 29°a yiikseldi. Devralma, ya da birlegme yoluyla
1967 yihinin itk dokuz ay! iginde bes Amerikan sirketi Londra‘ya tagindi. Bugiin Ingiltere’-
deki en bidyik 20 sirketin yansi Amerikalilara aittir. DGnyanin en bdyuk 20 ajansinin
cofu da Amerikan ajansiandr.

Ajanslar arasinda balanti kurma yéninde de bir egilim vardir. IPA ajanslannin yizde
37'si, su ya da bu sekilde birbirleriyle baglantiidir. Ajanslar arasi ba§lantilarin artig hizi
son birkag yil iginde ¢ok yikselmistir. Ornedin, biitin Avrupa’ya yayilan zincirleme sis-
temler, kiiglik ajanslann Avrupa ajanslaninin hizmetlerinden yararlanmasini mimkin
kiimaktadir. Ingiliz sermayeli Avrupa rekidm ajanslan kurmak, ekonomik bakimdan tehlike
tagimaktadir. Ingiltere’nin Ortak Pazar'a girmesi igin yapilan ilk tegsebbiis sonu¢ verme-
yince, birgok ajans biyilk zararlara uradi; ¢inkd bunlar Avrupa'da biyik yatinmiar
yapmiglardi. Ayni siire¢ simdi tekrarlanmaktadir ve uluslararasi bir alana yayiimaktadir.
Ayni zamanda, Avrupa'yla baglantilann tasidigi en bliyik gigliklerden biri, Ingiltere'nin
tilke disindaki harcamalaninin azhifjidir. Tabil bu yalnizca kisa donem igin bir tehlike ola-
bilir.

Bu durum reklam ajansinin esas niteliklerinden biri olan "bireysellik” gelene§ine aykin
dismekteyse de, son birkag yil icinde gitgide daha ¢ok sayida ajans halk sirketi (*) haline
gelmistir. 1965 yilinda 32 Ingiliz rekldm ajansi, halk girketlerine aitti. Amerika'da da halk
sirketlerine dogru bir efilim vardir. Ve efer, bu adim atmadan dengelerinde meydana
gelen bozukluklar giderilebilse, daha birgok ajansin halk girketierine dondGstiga gorile-
bilir. Béyle bir adimin en blyldk avantaji, daha genis capta ve uluslararasi alanda hizmet
gormeyi ve daha derinlemesine aragtirma yapmayr mimkin kilan igletme sermayesine
olan ihtiyact kargilamasidir. Ajanstar bu yolla daha ¢ok is almayi bagarabileceklerini dii-
sunmektedirler. Ingiltere’de halk sirketlerinin milkiyetinde olan ajanslar, toplam is hac-
minin 53,5 milyon sterlinlik kismint temsil ettikleri icin, simdiden gi¢li bir grup meydana
getirmektedirler.

Ingiltere’de belirli bir girkete ba§l olan tek bir ajans vardir, o da Unilever mamdllerinin
rekldmini yapan Lintas ajansidir. Gegenlerde bu ajans disanidan da is almaya hazir oldugunu
acikladi; ancak, bunun da bilinen tehlikeleri vardir. Boyle bir kurulusun yasamasi genel
olarak reklam sanayii bakimindan baz1 6nemli sonuglar douracaktir. Bunlan daha son-
raki bir bolimde aynntih olarak ele alacagiz.

1962 ile 1965 yillari arasinda her yil 17 adet olmak {izere yeni rekidm ajansi faaliyete
gecmigtir. TUketicilere yonelik rekldm hesaplanyla ufirasan biyik ajanslar, ya mevcut
ajanslardan kopan ve isin bir kismini beraberlerinde gotiiren gruplar tarafindan, ya da
yeni bir ig pesindeki kimseler tarafindan kurulmustur. Bu ajanslarin ¢odu kigiik capta
kalmigtir; ancak bunlardan en azindan biri, bir matesebbisin h&l4, nisbeten daha kisa
bir sdre iginde, yillik 3 il& 4 milyon sterlinlik bir is hacmine ulagmasinin miimkiin oldugunu

(") Ingiltere’de hisse senetleri herkese acik olan girket (Public company).
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gostermigtir. Gergekten de, Ingiltere’nin en biyiik on ajansindan biri yalnizca oniki yil
once kurulmustur.

C. Ajans Maliyesi

Ajans maliyesi, anlasiimasi gi¢ bir sey degildir; ancak bunu dengelemek anlatmaktan
daha zordur. Ajanslarin baglica gelir kaynadi, media’lardan aldiklari komisyonlardir.
Bu komisyonlar zamanla ylzde 15 dizeyinde standartlagmistir. Ancak bazi teknik ve
ticarl yayinlarda bu oran yizde 12,5, ya da ylzde 10 diizeyinde kalmigtir. 1965 yiinda
toplam ajans gelirlerinin ylizde 76°sin1 bu komisyonlar meydana getiriyordu. Ajanslanin
resmi tutumu, komisyon sisteminin tek pratik metod oldugu gorisiini savunur; fakat,
ozel hizmetler icin Gcret alma usuliind de kabul eder. Genel iddia, fiyat kirmanin, komisyon
sisteminin terkedilmesine yol agacagt ve bunun da sonunda ajanslann sundudu hizmet-
leri azaltacaf ve reklam veren, rekldm ajansi ve media sahipleri arasindaki iliskinin dayan-
dit iyi niyeti ortadan kaldiraca yolundadir. Rekldm ajanslan yasama kurallanina tabi-
dirler ve bu bakimdan media sahiplerine karsi ylkiml{liklerinde birgok rizikolan vardr.
Normal olarak ajanslar uzun videli sGzlesmelerle galismazlar ve belirli bir misgterinin igini
siirekli olarak yapma garantileri yoktur. Gittikge daha ¢ok sayida rekldm harcamasi, nor-
malin altina diismektedir. Ornegin, media komisyonunun alinamaz hale geldidi surlimler
s6z konusu oldufunda durum bdoyledir. Bunun bagka ornekleri, oldukga genis kapsamli
slriim planfannin (promotional schemes), fiyat indirimlerinin, perakende satig pirimlerinin,
vb. dofirudan dofruya rekldm bditgelerine dahil oldugu petrol sirketlerinde goralebilir.
Kupon alig-verigindeki artis gibi birgok geligmeler de, ajanslarin elde etti§i kér {zerinde
olumsuz yonde etkili olmaktadir. Ajanslar bireysel rekidm hesaplarinin karliiyinin farkina
varmiglar ve kiigik rekldm sahipleri ile licrete dayanan anlagmalar yapmaya yonelmig-
lerdir. Bu anlagmalanin kabul edilmedigi durumlarda, masterinin bagka ajansa gitmesi
sonucu dogmustur. Yine de Gcrete dayanan anlasmalardaki artisin anlami, 1965 yilinda
is hacminin bir ylizdesi olarak, kazancin yizde 16.55 oldugudur. Teknik media ile ugrasan
kiiglik ajanslar, komisyon oraninin bu alandaki dusukligi nedeniyle, daha da dasik bir
kérla calismaktadirlar. 1965 yilinda IPA ajanslannin biatgeleri sunu gostermektedir:

IPA AJANSLARININ AKTIF - PASIF DENGES/

Toplam Gelir 53.5 milyon sterlin

Harcamalar 46 " "

Vergi oncesi kér 725 " "

Odenen vergi 375 * “

Hisselere ayrilan

kér ve yedekler 375 " "
Sekil 4

Net kar, vergi 6denmeden is hacminin yiizde 2,22'si, vergi 6dendikten sonra yiizde 1,12'si
idi. Bagka bir deyisle, vergi net kérin asa§i yukan yizde ellisine esitti. ($imdi, S.E.T. de
her yil igin ek bir yiktiir.) Net kéra nasil bakilirsa bakilsin (zamanimizda denizasin gelis-
meye ve sermaye akimina olan ihtiyag da g6z Oniine alinirsa) bu aslinda ince bir kér
marjidir.

46 milyon sterlin tutarindaki harcamalar, kendi iginde sbyle dafiimaktaydi:
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IPA AJANSLAR! HARCAMALARI

Yiizde
Kira 9.67
Ajansin kendi reklédmi 101
Yolculuk, vb. 451
Ucretler - Maaglar 56.75
Amortisman 1,81
Diger harcamalar 11,95

Bu, vergi 6denmeden yiizde 14,3 oraninda net kér birakmektadir.
Sekil 6

Harcamalar listesindeki ana kalem, Ucretlerdir. 1950’lerin iyi gunlerinde birgok ajans,
bazi durumlarda adir bir ylk teskil edebilecek sekilde, karsihksiz olarak yapilan islere
oldukca bliylk paralar yatirdi. Ucretler toplaminin yizde 730 personele, yiizde 18'i
idarecilere ve ylizde 9'u emeklilik fonuna, vb. gitmistir. "Ajanslanin en de§erli mali” olarak
bilinen personel sorununu asadida ele alacagiz.

D. Ajans Personeli

Ajanslann 1950°’lerde ¢ok genis sayida personel kullandiklanini ve 1960°larin ilk yarisinda
bunu azaltmak zorunda kaldiklanni gormiagstik. 1966 yilinda IPA reklém ajanslarinda
20000 kisi calismaktaydi. Buntarin yiizde 15'i Londra'nin disinda galigiyordu. Gegmiste,
reklam ajanslarinda calismak ¢ok iyi, fakat istikrarsiz bir is olarak degerlendiriliyordu.
Ajanslarda olan, hayalgiicliyle usulsiiziiik arasindaki karigiklik ve oldukga esnek g¢aligma
sartlan, rekl&m ajanslarinda c¢ahsanlann irrasyonel ve hattd bazen sorumsuz kimseler
olduklan izlenimini yaratmistir. Ajansin yaptii katkinin bir kismi onun objektiflijinde
yatar; tiketiciye daha yakindir, genel sirket meseleleriyle fazla derin olmayan bir ilgisi
vardir ve defisik bir bakis a¢isi getirmektedir. Sorumsuz olmasi ¢ok enderdir.

Ajanslar gofunlukla kig¢ik birimlerden meydana geldiklerinden, personel devri orani
yuksektir: (1965-1966'da metin yazarlii igleriyle ugrasanlar “"copy-writers” arasinda
yuzde 44, idareciler arasinda yuzde 21.) Reklam ajanslarinin ige alma politikalan, muh-
temelen. bazi musterileriyle olan iliskilerinde gériilen itimatsizhi§in biylik ¢apta nedeni
olmustur. Rekldm ajanslannin igse alma politikalan, godu zaman, bagvuranlarin yonetici
vanlan adir basmak lizere sosyal bakimdan kabul edilebilir nitelikte olmalanina gore ayar-
lanmigtir. Reklam ajanslan, dodal olarak yetenekli, fakat diploma sahibi olmayan kim-
seleri tegvik igin ¢ok az sey yapmiglardir. Birgok “yaratici yetenekli” eleman, ¢ofju zaman
orijinal fikirler ortaya atmada yetersizli§i maskelemeye yarayan, ilgi cekici (eksantrik)
olma bigimlerine birinmek zorunda kalmiglardir. Media segimi daha ¢ok sekreterligi
ilgilendiren bir is olarak gorilmus, ve kisiler bu esasa gére ise alinmiglardir. Ancak bu
durum simdi dedismektedir: ¢inkl rekldmcihifin nitelii cok daha ddglnce isteyen ve
bilimsel bir hale gelmistir.

Gegmisteki personel politikalarinin yarattidi tehlike, az ileride ajanslann genel goranigi
tartigilirken ele alinacaktir.

Reklam ajanslan, esas personeli uygun bir tarzda miikéfatlandirmaktadir. 6zellikle "yara-
ticilik” alanindaki maaglar oldukga yilksektir. Bu nedenle rekldm ajanslarinda g¢alisanlarin
sayist azalmaktadir. Bu gsekilde ¢aligmaya devam edenlerinse Ucretleri yiikselmektedir.
Dolayisiyla ¢aligma birimleri kiigliktir (Bkz: Sekil 6). IPA ajanslannin hemen hemen
yansi 25°den az, sadece 5 tanesi 500°'Gn Uzerinde eleman caligtirmaktadir.
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AJANSLARIN PERSONEL BUYUKLUGU

Caliganlarin Sayisi Ajans Sayist
25'in altunda 133
25 - 100 84
101 - 200 36
201 - 500 4
500'in iizerinde 5
Seokil 8

E. Ajans-i¢ci Organizasyon

Hemen her ajansa gore degisen ajans-i¢i organizasyonu konusunda genellemelere varmak
mimkin degildir. Bunun igin, bir hareket noktasi olarak, bugiinkii ajans organizasyonu
dzerine bir hipotez kurulabilir. Bu, fonksiyonu temsil eder: zorunlu olarak bitiin yanlan
kapsayan uzmanlagmis dairelerin bulunmasini gerektirmez. Inceleme altindaki 275 ajansin
¢ofunun, dolayh da olsa bu organizasyona, bir 6lgiide, sahip oldugu ve her ajansin bu
temel modelin birer variyasyonu geklinde tanimlanabilecedi disindlebilir. Bu hipotez
kabul edildi§i takdirde, s6z konusu siire iginde ajansin ugradifi degismeler tartigilabilir,
Bu hipotezi kurarken bazi ‘temel’ fonksiyonlar saptadik. ‘Temel’ fonksiyonlar gunlardir:

(a) reklamlann yaratiimasi,
1 1 (b) reklémlann ¢ikacad yerin salik verilmesi,
ﬂ_ (c) ciki3 mekanizmalannin dogru olarak ele alinmasinin ve uygun gekilde denetlendidinin garanti
edilmesl,
(d) bir gesit muhasebe fonksiyonu,

Bu temel fonksiyonlar, girketlerin reklém daireleri tarafindan asla ciddiyetle ele alinmaz.
Bazi "ikinci dereceden” ve "lglincii dereceden” faaliyetleri de saptadik. Bunlar arasindaki
aynm, yalnizca bunlarin mevcut ajanslarin icindeki tahmini sayisal durumlanna dayanir.
Sekil 7°'de, bu faaliyetlerin gok cesitli oldugu goriilecektir. Bu isleri yapmayan ajanslar,

Denizagin
Omek
Pazar Hakkinda Sinama 1 Teknik
Hm . Uretim
ve Iktisad!
Tahmin :
Yarauct
Fiilt Pazariama Hizmetler
. ve Media - I Muhassbe l Misteri
Arsgtme Arastirmasy Modia I j
- Plénisma
Yéma,’.:;”':’m Halkla ve' Satnalme
lligkiler |
Hesaplar
Saug n
Tesvikleni
OCONCU DERECE IKINC/ DERECE TEMEL
Seokil 7
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bunlardan igneleyici bir dille, "birikmis lGzumsuz kalabalik” olarak s6z ederler. Bu faali-
yetlerin birgodu son birka¢ yil iginde ortaya ¢ikmistir; bir ajansin verimliligine katkida
bulunurlarsa da, onun kérhhdini azaltmaktadirlar. ilerideki bolamlerde bunlarin gelisme-
lerini ayrintili olarak gdrecedjiz. Bazi (esas olarak kiiglik) ajanslar yalnizca temel fonk-
siyonlann onemli olduju gorisindedirler. Bazi ajanslar, rekldm yaratan bazi dig stid-
yolarin orijinal fikirlerinden yararlanma yoluna giderek, yaratma islemini temel fonksiyon-
lann disinda birakmiglardir. Uzay ¢adinin ilk glinlerinden beri, su ya da bu bigimde varofan
media iglemi hi¢ bir zaman ortadan kalkmamigtir. Bununla beraber, bir biyiik sirket mer-
kezi bir media satin alma dairesine sahiptir ve bu daire girketin birlikte calistifji ajanslann
her birinin yayinladii Gretim planlanina gore toptan satin almada bulunmaktadir. Blyiik
sirketlerin ¢oJu, ajansin satin alma galigsmalarin! yalnizca koordine etmek ve genel olarak
denetlemekle yetinmeyi tercih etmektedirler. Hesap agma isleminde, temel, ikinci dere-
cede ve belki de Gglincli derecede fonksiyonlarin yalnizca esaslarinin bilinmesinin yeterli
olmasina ramen, islemin gittikge gesitlenmesi ilgingtir.

F. Miigterilerin Rekl&m Ajanslarina Karg: Tavirlari ve Ajans Secme Metodlan
Ne yazik ki, rekl&m ajanslaninin misterileri icin yaptidi isin etkinli§ini sinama metodlan,
hél& ¢ok kabataslak ve biylk Olgiide siibjektiftir. Bircok degiskenin satisi etkiledigi ve
mdiigterinin, rekldm ajansinin yaptigi katkiyl doru olarak deferlendirmesini mimkin
kilacak hi¢ bir yeterli ve Uzerinde fikir birligine vanimis 6igGtiin (olup bitenin farkinda
oima, ikna olma, vb.) bulunmadi bu durumda, ajansin yaptigi katky: istatistikl bir sekilde
yargilamamiz mimkidn degildir. O halde, masterilerin. rekldm ajanslarina kargi ta-
kindiklan tavirlari incelemek yararli olacaktir; ¢linkGi rekldm yaptiran bir misterinin
samim! olani samim! olmayandan, pratik olani akademik olandan, pragmatik olani
firsatgr olandan ayirmasi son derece glgtir. Sekil 8'de g6rildagl gibi, ajanslan
birkag boyutta ele alabiliriz.

GUVENILEN <% > SUPHELI
PROFESYONEL < 2> AMATOR
TUTUCU <% > [SYANKAR
$Sekil 8

Ajanslarin giivenilir ve profesyonel goriniisli olmasi muhtemelen tercih edilir bir durumdur;
ancak buna kargi ileri sirtlen idealist beyanlara ragmen, boyle bir iliski olasilikla ¢ok az
sayida durum igin dogrudur. Zarann ¢odu, rekldmin yaraticisina yonelen genel hiicumlann
vol agti yipranmadan dogar. Tuketici gruplannin g6zi, rekidm sahibinin Gzerine gevril-
migtir; dijer yandan hiikiimet komisyonlarn son derecede elestiricidir ve biitdn sug rekidm
ajansinin sirtina yiiklenme egilimindedir. Ustelik, rekl&m ajansi, karakteri geregi, gegmiste
sonuncu Orinlin gdsterigiyle ilgilenmis, fakat gofu zaman rekldm plénlamasinin ancak
bugiin ilgilenmeye bagladii derin sorunlan kavrayacak anlayistan yoksun kalmistir.
Bu, ozellikle, belirli bir yetene§i ve teknik kalifikasyonu gerektirmeyen ydnetim alani
icin bdyle olmugtur. Rekldmciifin defjisen niteli§i, arastirmaya olan inang ve teknolojik
evrim mistigi. simdi artik rekldmcilikta degisik tipte bir insana ihtiya¢ duyuldugju anlamina
gelmektedir. Rekldmcihikta simdi ylksek bir diizeye varmig olan editim programlan ve
her diizeyde yapilagelen goriis alig-verigi, bu hareketi hizlandirmaktadir. Bu da, karst-
finda, rekldmcilikta ¢ok degisik bir gdrinim doduracaktir. Ote yandan, yaratici kigiler
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her zaman igin, hakl: olarak, daha az tutucu bir karakterde kalacaklardir. Rekldm ajansinin
gorinimiindn blylk bir kismi, ortaya koyduklan drtinlerin tuhafliindan ziyade, bu kisi-
lerin tarihsel eksantrikligi tarafindan belirlenmektedir.

$u halde, yukarnida (Sekil 8°'de) gosterilen boyutlarin ilk ikisi Ozerinde, pozisyonun genel-
likle ¢ok fazla sajda oldugu sdylenmistir. Ancak son yillar iginde ve 6zellikle biyuk §ir-
ketlerin ortaya gikmasiyla birlikte, pozisyon hizla sola dogru kaymaya baslamigtir. Bir
rekldm ajansi igin tutucu olmaktansa, isyankdr olmak daha do§rudur; ¢linkii onun en
dederli katkisi, hizmet etti§i sirketlerin tutucu egilimlerini tamamlayan, objektif ve ofa-
ganastd katkistdir.

G. Rekl@m Ajansinin Sec¢imi

Rekldm ajanslan sik sik, yeni is komiteleri aracilifiiyla, yeni misteriler tesbit etmek ve
bunlan kazanmak igin ¢ok zaman ve g¢aba harcarlar. IPA kurallan, gegmiste daha kat
olmus ve formel yaklagimlan yasaklamigtir. Fakat bu kurallar son zamanlarda bir dl¢lide
gevsetilmistir. Ancak bunlar hala daha direkt yaklagimlan yasaklamaktadirlar. Teorik olarak,
rekldm ajansi bir magsteriye, o talep etmedi§i siirece yaklasmamalidir; migteriye telefon
edemez, birlikte ¢aligmadifii sirkete mektup yollayamaz. Posta yoluyla yollayabildigi tek
sey. basih brosiirlerden ibarettir. Oturup, isin ayaiina gelmesini bekleyecek durumda
olan pek az ajans bulundugundan, bu kurallarin ¢ogdu nazik bir sekilde alaya alinmaktadir.
1966 yili boyunca, 75 6nemli reklm hesabt, ajans degistirdi. $ekil 9°'da (hesabin biydk-
lugilne gore) kazanani ve kaybetme durumunda kalani da gdsterecek sekilde, ajansin
biiylikliglne gore bu gelisme tahlil edilmektedir.

Biiyiik Hesaplar Orta Hesaplar Kiigiik Hesaplar
Buna —» B K 8 K B K
Bundan
B 1 1 19 2 4 14
K 4 1 7 4 3 5

B: Biiyiik ajans — En biyik 30 ajans
K: Kiigiik ajans
Sekil 9

Bu tahlilden su hususlar agikga ortaya g¢ikmaktadir.

a) Blyuk ve orta boy rekl8m hesaplan siirekli olarak ve hizla en biyiik 30 ajansin elinde
toplanmaktadir.

b) Bunun tersi yonde bir edilim yoktur. Yer dedistiren 49 bilyik ve orta boy rekldm he-
sabindan yalnizca 8'i kiiglik ajanslara ge¢mistir; bunlardan 5°i daha 6nce de kigik
ajanslarla ¢aligmaktaydi. .

¢) Kiguk rekldm hesaplannin analizinden ¢ikan anlamli bir varsayim, blyilk ajanslann
bunlan yeterince karh bulmadiklan ve kabul ettiklerini secerken de, dikkatli olduklar,
bunlarda biyiime potansiyeli aradiklandir.

Rekidm hesaplannin ajans degistirme nedenlerini dederlendirmek gigtir. Bu nedenler,

esas olarak, ya ajansin sundufju hizmet hakkinda kisisel bir yargi, ya da rekldm verici ile

ajans arasindaki kigisel bir gatigmadir. Bazan s6z konusu hesap uzun zamandir ayn! ajansla
caligmaktadir ve aralarinda hig bir ¢atisma ¢ikmamistir; bu nedenle rekl&m verici, artik
ajansin yeterince “yaratici” olmadifini diglinmeye baglamigtir. Sirket satiglanndaki
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dasas, rekldm ajansini suglu ¢ikanir ve ajanstan ayrilma, sirket ydnetiminin durumu ortbas
etmek icin buldudu en iyi gare olur. Gegerken sunu belirtelim: reklmin, bir girketin baga-
nsina yaptidi katki payr o kadar kigiktdr ki, basansizhifin sugunu rekldm ajansina yik-
lemek ¢ofu zaman haksizliktir. En iyi reklém bile, koth yonetilen bir sirketi kurtaramaz.
iktisadi bunalim ddnemlerinde, rekldm hesaplaninin ajans de§istirmesi olasilifii yiksektir.
Ajanslarin birlesmeteri halinde, ¢ofju zaman ana Amerikan sirketinin emretti§i, personel
degisiklikleri, beraberinde belirli sayida baska defismeleri de getirir. Ajans kuruculariyla
sirket yoneticileri arasinda savas oncesinden beri devam eden, émir boyu bir dostluk
mevcut olsa da, 8lim ya da emeklilik yoluyla bu bag koptujunda, sirketle ajans arasindaki
iligki de sona erer. Bu, ajanslann asla suglu olmadiklan anlamina gelmez. Ancak rekldm
hesaplarninin ajans degistirmesinin nedeninin ¢odunlukla, ajansin kétl c¢aligmasindan
ileri geldifini diisinmek budalalik olur. Ajansi yargilayacak olan kimdir? Yargilayacak
olan, cogu zaman, kendi sibjektif fikirleriyle ajans de@istirmeye karar veren bireylerdir.
Ancak bazi durumlarda, ajanslar da musterinin istedidi hizmeti yerine getirmemis ola-
bilirler.

Yeni bir ajans se¢mede sireg¢, ayni derecede belirsiz ve tehlikelidir. Herhangi bir yolla
kisa bir liste tesbit edilir ve ajanslar misteriye teklifte bulunurlar. Teklifte bulunan kisi
ve teklifin igeri§i hosa giderse, mdsteri ajansa baglanir. Bu siire¢ birgok durumda, rizikolu
bir seyir izleyebilir ve cofju zaman bir girket, igini verecedi ajansi tek bir kisinin sibjektif
gorisiyle ve birkag saat siiren bir sunus sonucunda kararlastinr. Herseye ragmen, bugiin
héléd 6nem tagimakla beraber, tek kisinin karar vermesi usulil, giin gegtikge ender gériil-
mektedir. Ozellikle biy(ik girketler ajanslan siirekli olarak, dérinligine ve objektif bir sekilde
yargilama egilimindedirler. Gegerken, ajans segimi igine gok zaman ayiran ve bu konuda
bir hayli digiinen bir rekldm sahibinin uyguladiis ajans segme usulii (izerinde de duralim,
Londra Liman Idaresi‘'nin bu isi nasil yaptifi 10 Mart 1967 tarihli Advertiser’'s Weekly'de
yayinlandi. Bu dergide yayinlanan siireci, derginin izniyle. Sekil 10°da aktariyoruz. Idare,
elindeki ajans listesini bir sedi elemeden gecirdikten sonra, sona kalan 8 ajans, 13 6i¢htiin
bulundugu bir listeden alinan 6 oblgiite gére puanlandinidi. Bu liste Sekil 10°da goriliyor.

1. Hesapla ilgilenecek olan ajans idarecisinin ve yardimc: per-
sonelin kalitesi.

. Genel yéneticinin kisisel ilgisi.

. S6zlii sunugun kalitesi.

. Yazili sunugsun kalitesi.

. Ajansin diigliniig tarzinin esnekligi.

PLA (*) hesabiuin ajans bakimindan énemi.

. Ajansin mevcut reklém hesaplarimin tipi.

. Yaratici digiince ve pazarlamanin yayginiigi.

. Baska miigteriler igcin hazirlanan reklémlanin dayandigi mantk.

. Bu ise karsi duyulan sevk.

. Liman, ya da denizcilik isi hakkinda sahip olunan somut
bilgiler.

. Afansin yardimci kaynaklari, Grnedin saus, pazarlama ve
halkla iligkiler.

13. Media seciminde gdsterilen titizlik, ve sofistikasyon.

Sekil 10

e T )
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(*) PLA (Port of London Authority). Londra Liman Idaresi.
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Bu, disiplinli bir yaklagimin nasil isledigi hakkinda bir goriis getirmesi bakimindan son
derece ilging bir drnektir. Burada gorilen karsiti bir yaklasim, son derece sibjektif ola-
caktir. Ancak aranilan nitelikleri kapsayan listenin ajans tarafindan daha once goril-
mesinin, hem ajans hem de rakldmi veren bakimindan yararli olacadini disinebiliriz.
Ote yandan, rekidm ajansi temsilcisinin bu ise karsi “sevkli” gorinmek gerektigini bil-
diginden, rol yapmak zorunda kalmasi da insani adet8 Urkitmektedir. Yeni bir is alma,
acikca bir piyangoya benzemektedir. Bu piyangoda. aday listesine girmeyi saglayan,
rekldmct zekd, ajansin yapabilecedi gergek katki kadar Gnemlidir.

Yeni bir rekldm hesabi kazanmada gitgide 6nemli hale gelen bir etken, firmalarin rekabet
halinde bulunmasidir. Gegenlerde biyik bir otomobil imalétgisi ajans dedistirdi, ¢lnki
ayni ajans rakip bir firmayla da is yapmaktayd:. Baska bir durumda, bayik bir imalétet
(hayli hosnut oldugu) ajansindan aynidi, ¢lnkii bu ajansin badli oldugu Amerikan
ajansi, rakip bir malin rekl&mini yapmaktaydi. Rekl&mcilik igi, bunun sinirlayici bir uygu-
lama oldugu gorisGndedir. Bu, ajansin gelismesini kisitlar, ajans-misteri iligkilerini
kostekler ve profesyonellesmeyi gerileti. Ancak buginki sinal casusluk ortaminda,
rekldm verenin bakis agisini anlamak kolaydir. Bu sorun, ajanslann birlesmesiyle ve sir-
ketlerin ve mallarin uluslararasi nitelik kazanmasiyla daha da bayiiyecektir. Meselenin
uzlagmayla ¢éziilmesi muhtemeldir. ¢linki bir motor imalstgisinin buzdolabt yapan rakip
bir firmayla ¢alisan ajansa is vermemesi, problemi abartmak demek olacaktir. Bunun
dogurabilecedi sorunlar ileride ele alinacaktir.

Sonug

Su kisa incelemeden de agik¢a goriilecedi Gzere, rekidm ajanslannin rekldm siireci iginde
yerine getirdikleri belirli fonksiyoniarin de§erini pek az kimse tartisacaksa da, ajanslarin
tek baglarina yasayamayacakian da bir gercektir. Rekldm ajanslan, reklém sahiplerinin
arzularint karsilamak i¢in mevcutturiar. Su halde, rekldm vericilerin gelecekteki muhtemel
gelismelerini ve ihtiyaglarint incelemeliyiz. Clinki rekldm ajansinin gelismesi hakkinda
yapacagimiz tahminin pek ¢ok kaniti burada yatmaktadir.
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BOLUM 2.

ONOMOZDEKi ELLI YIL ICINDE TEMEL ETKILER
OZERINE BiR INCELEME VE TAHMIN

GIRIS

Herhangi bir kurumun gegirdig§i degismeyi ele alirken, 6nce onun Gzerinde etkili olan dig
etkenleri incelemeliyiz. Ancak bu dis glgler Gzerinde bilgi sahibi olarak ve bu gigclerin
nasil bir gelisgme gdstereceklerini bilerek, 0 kurum hakkinda, zaman unsurundan bagimsiz
bir model kurulabilir.

AJANS YAPISINI DOLAYLI, YA DA DOLAYSIZ OLARAK DEGISMEYE UGRATAN
ETKENLER

$imdi, reklém ajansi Gzerinde etkili olan dig etkenleri inceleyeceiz. Bunlan ¢ bashk
altinda gruplandirmak yararli olur. Bu gruplar sunlardir:

— lktisadi
— Teknolojik -
— Sosyal ve Eitsel

Bu baglikian gok genel bir sekilde yorumluyoruz. Oyle ki, "iktisadi” etkenier bashg altinda
uluslararas: ticarette meydana gelmesi beklenen degismelerden, perakendecilik bigim-
lerinde ortaya ¢ikacak defjismelere kadar ¢ok cesitli konular ele alinmaktadir. Dijer genel
bashkiar da aymi Olglide liberal bir goriisle yorumlanmigtir. Rekidmcilik gibi bir kurum
hakkinda kitap yazarken, belirli bir dénem iginde degisiklije ugrayacak olan etkenlerin
cok cesitli ve karmagik oldugu kolayca anlagilir. Bu etkenlerin her biri Uzerine birer kitap
yazilabilir. Bu yizden, yalnizca, ele aldifimiz sorun (zerinde en biiylik etkiyi yapacak
olan etkenleri tartisacadiz. Amacimiz, bu etkenlerin ne olabileceklerini ve bunlann énce
20, sonra da 50 yil iginde nasil geliseceklerini tartigmaktir. Bu etkiler Sekil 11°de sematik
olarak gosterilmistir.

Uglincd bélimde, bu etkilerin, rekl8m ajanstaninin yapilanini nasil degistirecedini gos-
tereceiz.
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Iktisadi Teknolojik Sosyal ve Egitsel

Reklam Afansi

Sekil 11

iKTiSADI

lleride kendisini gosterecek olan iktisadi etkileri incelerken, dnce, gelecekte calisma
hayatinin yer alacagi genel ortami tartigmaliyiz. Bunun igin, ticaretin dniimizdeki 20,
sonra 50 yil iginde nasil gelisecegini yargilayacak ve bu tahlilden sorunumuz {zerinde
etkili olacak alanlarn saptayaca§iz.

Diinya Ticaretindeki Genel E§ilimler

Ontmizdeki 20 yil iginde diinyanin ya serbest ticaret bolgeleri, ya da Ortak Pazar gibi
gumrak birlikleri seklinde biyiik ticaret bloklarina aynidiint gérecediz. Bu egilim, sim-
diden, Avrupa Ekonomik Toplulugu (Ortak Pazar). Orta Amerika Ortak Pazan, ve Gliney
Amerika Serbest Ticaret Bolgesi, gibi bloklarla kendini ortaya koymaktadir. Avrupa Eko-
nomik Topluludu icinde ortak iiye statlisiine sahip bazi Afrika Glkeleri kendi aralaninda
gimriik birlikleri kurmaya girigmislerdir. 1959°dan beri, eski Fransiz somirgeleri olan
Cat. Gabon ve Orta Afrika Cumhuriyeti bir “Egit Gimrik Birli§i” kurmak igin galigmak-
tadirlar. Kenya, Habesistan, Tanzanya, Uganda, Somali, Malavi, Zambiya, ve Mauritius
arasinda bir gimrik birli§i kurulmasi igin bir pl&n da vardir. Ancak bu tegebbiisler bugine
kadar sonu¢ vermemistir.

Boylece, millivetci ve tecrit¢i politikalarin saglayacagindan ¢ok daha biyilk yararlar ve
avantajlar getiren iktisadi gruplar kurmanin, kalkinmanin ve giderek varolmanin tek yolu
oldugu gergeginin biitin dinyada anlagiimakta oldufunu goriyoruz.

Bu iktisadi birlesme siirecini hizlandiran giigler, gelismis ve geri kalmis dlkeler bakimindan
farkiiik gosterir. Buntarin neler oldugunu kisaca ele alacagz.

Geligmig Olkeler

Geligmis Glkeler bakimindan, biyik bir i¢ pazara sahip olmak zorunludur: ¢inki bdy-
lelikle bliyiik gapta tesebbisler kurulabilir, ve yeterli bir i¢ pazann mevcut olmasina gii-
venilerek, aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine biiylk miktarlarda sermaye yatinmi yapi-
labilir. Bu, genis ¢apta arastirma yatinmiarini gerektiren, ugak, elektronik aletler. bilgi-
sayarlar imal eden sanayi dallan bakimindan ozellikle do§rudur. Ote yandan, bu durum
tiketim sanayiinin timd acgisindan da dogrudur.
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Ingiltere ve Fransa’ya bu dersler pahaliya malolmustur. Bu ilkeler. ucak sanayilerinin
hemen tamamen g¢oklsune, diinya bilgi-sayar sanayiine Amerika Birlesik Devletlerinin
tamamen hékim olusuna, ve her ¢esitten blyilk isin Amerikahlar tarafindan devrahn-
masina tanik olmuslardir. Eger dinyanin klglik sanayici Olkeleri daha baylk iktisadi
birimler kurmak igin birlesmek yoluna gitmezierse, gittikge daha gok Kuzey Amerika'nin
siyasi ve teknolojik uydulan haline geleceklerdir. Avrupa, 1987°den ¢ok Gnce tamam-
lanacak olan birlegme siirecini coktan baslatmistir. Yine buna paralel olarak, ileride daha
pek ¢ok sayida iktisadi birliklerin do§dugunu gdrebiliriz; 6rnedin, Japonya ile Avustralya
arasinda iktisadi birlik kurulabilir. Bu bloklanin dig glimriik duvarlaninin 6tesinde, tek tek
Ulkeler arasindaki ticaret hizla genislemekte ve rekabet, saldirgan bir hal almaktadir.

Geri Kalmig Olkeler

Geri kalmig Ulkelerin gegmisteki geleneksel roli, diinyanin sanayici Glkelerinehammadde
safilamak olmustur. Sanayide sentetik maddelerin kullaniminin artmasiyla, dinya pazar-
lan ¢ok distk fiyath biyllk hammadde stoklanyla dolmustur. Dolayisiyla bu dlkelerin
sanayilesmesi gitgide daha &cil bir hal almaktadir. Geri kalmig Ulkeler, sahip olduklan
tek zenginligi, yani ucuz emek gicini kullanarak ihrag mallan liretmek zorundadirlar.
Gelismekte olan {lkeler birbirleriyle rekabet edemezler. Dolayisiyla, Orta Amerika Ortak
Pazarinda goriildigi gibi, imaldt sanayii 6nceden yapilacak anlagmalarla, birligin, belirli
bolgelerinde kurulacaktir. Bu fabrikalann drinlerinin, genel serbest ticaret rejimi kurul-
madan 6nce, birlije dahil ilkelerde serbestge dolagimi-kabul edilmistir. Bu yolla, birlije
dahil olan ulkeler, ortak ihtiyaglanna cevap verecek tek fakat bliyik ¢apli fabrikalar kurarak
kaynaklarini verimli bir gekilde degerlendirmektedirler. Geri kalmig Glkelerin kaynaklarni
bir araya getirmeleri siireci, gelecekte daha da belirgin bir hal alacaktir.

Ticaret Bloklari Arasindaki iligkiler
A) GELISMIS BLOKLAR

Gegenlerde yapilan “Kennedy round” giimrik goriismeleri, sanayilegsmis (Glkelerin ve
ticaret bioklaninin 6nemii gimrik indirimleri yapmalanna yol agmigtir. (Gorismeler so-
nucunda, sanayilesmis {lkelerin ithal gimriklerinde "ortalama” tgte bir oraninda indirim
yapiimigtir.) Bu indirimierin ilki, 1968 Temmuzunda yuririige girdi; son gimrik indi-
rimi de, 1972 yilinda ylrirlige girecektir. Bu glimriik indirimlerinin etkileri: birinci olarak,
dinya ticaretinin gok daha biyik bir hizla artmasi; ikinci olarak, i¢ ya da bolgesel giimriik
duvarlari dahilinde yabanci imalt merkezleri kurma zorunluluunun ortadan kalkmasi:
dclincl olarak da. ulusal treticilerle yabanci mal ithaldtgllan arasindaki rekabet sartlan
esitlendikge, blylk satis kampanyalannin agilmasi seklinde olacaktir.

$u halde, 6niimizdeki birkag yil iginde, Avrupa ve Amerika sanayi bloklan arasinda ticaretin
hizla artti§ini gorecediz. Gelecekte biylik giimrik indirimleri yapiimasi beklenmediginden,
ileri bloklar arasindaki ticaret, 1970'lerde ve 1980lerin baglarinda daha yiiksek bir dlizeye
cikacaktir. 1987°den sonra, Avrupa ve dider bloklarin sanayileri, onlan, Amerika Birlesik
Devietleri ile rekabet edebilecek duruma getirecek olan biiyiik {retim birimleri halinde
odrgiitlendi@ii zaman, giimriiklerin tedricen azaltilacadini ve boylelikle ileri bloklarn, bitin
bat diinyasini kapsayacak tek bir dev ortak pazara dogru yoneleceklerini tahmin ediyoruz.
Ondimiizdeki yirmi yil iginde Sovyet komdinist bloku ile ticaret yavas yavag artacak, ancak
bu ticaret esas olarak Bati'nin afir sermaye mallan ihraci karsthiginda, saat ve kalem gibi
tiiketim mallan ithal etmesi seklinde olacaktir.
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1987°'den sonra, tiketim sanayii Batinin tliketim sanayii ile ayni dizeye geldidi zaman,
demirperdenin her iki yanindaki sanayiler, mallan igin daha blyiik pazarlar aramaya
koyulacaklanndan, iki taraf arasindaki ticaret diizeyi yilkselis gostermeye baslayacaktir.

B) GERI KALMIS BLOKLAR

Geri kalmig Ulkelerin ekonomilerini kalkindirmak icin Yardim’a degil Ticaret'e ihtiyaglan
oldugu soylenir. Oniimizdeki 20 yil iginde biylik ve geligmis ticaret blokian, hammadde-
lerin dlnya fiyatlanini garanti altina almak ve geri kalmig Ulkelerin mamul mallarinin sanayi-
lesmis Ulkelerin genis tlketim pazarlarina girebilmesine imkan vermek igin, geri kalmis
bioklarla, yine onlar igin yararl ticaret s6zlesmeleri yapmak zorunda kalacaklardir. “Zen-
ginler zenginlesir, yoksullar yoksullagir” sz, en ¢ok geri kalmig Ulkeler bakimindan
do§rudur. Ancak, imalatta bulunmak igin gerekli olan sermaye donatimini satin alma-
larim mGmkin kilacak yardim ve givenilir pazarlar saglandifi takdirde, geri kalmig Gilkeler
hayat standartlann: yikseltebilirler. Bunu Bati diinyasi yapmazsa. Dofju dinyasi yapa-
caktir.

Gelismis bloklarin onlarla avantajli ticaret sdzlesmeleri yapmalan, geri kalmig Glkelerdeki
hayat standardini yavas yavas yikseltecek ve onlan, sanayilesmis Glkelerin daha sofistike
olan mallarim1 (otomobiller. vb.) ithal etmelerini mimkiin kilacak satin alma giiciine
erigtirecektir. Ancak, en azindan oniimizdeki 20 yil igin, sanayilesmis bloklarn ihra¢
mallan, esas olarak afir sermaye mallarindan meydana gelecektir. Asgari 40 yil sonra,
Hindistan gibi Glkeler tiketim mallarindan onemli bir miktar satin alabilecek duruma
geleceklerdir.

Ozet

Ozetlersek: &niimizdeki 20 yil iginde diinyanin biyiik ticaret bloklanna aynidign gdri-
lecektir. Bu blok, iki ¢esit olacaktir: gelismis ticaret bloklan ve geri kalmig ticaret bloklar:.
Bu bloklar dahilinde ticaret, Avrupa Ekonomik Topluluu ve Orta Amerika Ortak Pacan
gibi gimrik birliklerinde gorildGga lizere, hizla artacaktir. Gelismis ticaret bloklan ara-
sindaki ticaret ise, 1970'lerde ve 1980lerin baginda, "Kennedy round” gbrismelerinin
sonucu olarak, ¢ok daha yiiksek bir diizeye yerlesecektir. 1987°den sonra gelismis bloklar
arasindaki gumritk duvarlan tedricen indirilecek ve boylece dev bir Batt diinyasi ortak
pazarina do§ru gidilecektir.

Geri kalmig Glkelerde ticaret, a§jir sermaye mallarinin ithaline kargilik basit mamul maddeler
ve hammaddeler ihraci seklinde genigleyecektir. 50 yilik dénemin sonlanna dogru. geri
kalmis bloklar kalkinma yolu {izerinde hayli ilerlemis olacaklar ve tiikketim mallari igin
biyik pazarlar agacaklardir. Hem geri kalmig hem de geligmis ticaret bloklannin komiinist
{ilkelerle ticareti artacaktir. ilk 20 yil icinde batil bloklar adir sermaye mallan ihrag etmeye
devam edecekler, ancak 1987°den sonra titketim mallaninin mibadelesi ticarette ana pay!
meydana getirecektir.

Durum, Sekil 12°de sematik olarak gdsterilmistir.

Su halde. gelisme esas olarak bu yonde olacaktr. Ancak, Ingiliz sanayii bakimindan
en yakin ve en kokli degisiklikler, Ingiltere’nin Ortak Pazarla, yani iliski kuracad: ticaret
bloku ile olan temaslarindan ileri gelecektir. O halde, bu iliskinin verecedi sonuglan ince-
liyelim.
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1967 - 1987
Batlh Ticaret
Bloklar

Komiinist
‘Kennedy round’ Bazi dayaruklr tiiketim Ticaret Bloku
goriismeleri sonucunda )| ;’Zg)’: karledlnda
birbirleri ile ofan maye malan
ticaretteki yiikselis

Haemmaddeler ve basit
tiiketim mallar (tekstil)
karsihiginda sermaye

mallan \

Geri Kalnig
Ticaret Bloklan

1987 - 2017

Komiinist Blok

Tek bir dev

Ortak Pazar olarak
Batils Ticaret
Bloklan

Tiiketim mallar ve
Teknik mallar

Hammaddeler, basit tiiketim ¥
ve sanayi mallan karsiiginda
tiketim mallan ve sofistike
mallar

[

1960'larda geri kalmis olup, artik
oldukga gelismis durumda bulunan
blokiar
Sekil 12

Ortak Pazar

Bugiin Ingiltere’nin Ortak Pazara girmesi konusunda h&lé birgok spekilasyon yapilmak-
tadrr ve biz, ingiltere’nin A.E.T'ye dahil oldufju takdirde karsilasacad giicliiklerin hesap-
lanmasina girismek niyetinde degiliz (*). Ingiltere olmadan Avrupa asla birlesmis hale
gelemez. De Gaulle, Ingiltere'nin Ortak Pazara girigini geciktirmeyi basarsa bile, tarihin
tekerlegini uzun sire durduramaz. Oniimizdeki 10 yil iginde Ingiltere’nin kesin olarak

{*) Cevirisi sunulan eser. 1968'de yayinlanmistir. Bugin. bilindidi gibi Ingiltere, Ortak Pazar'a (yedir.
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Ortak Pazara katilacagi varsayimini yapabiliriz. Avrupa Ekonomik Topluluguna dabhil
olmanin Ingiliz sanayii {izerindeki genel etkisi ne olacaktir? Bagka eserlerde bu konu
tzerinde o kadar ¢ok sey yazilmistir ki, burada buna biylk bir katkida bulunmak iddia-
sinda degiliz, ancak bu soruyu Ingiltere’nin, Avrupa Ekonomik Toplulugu'nun (European
Economic Community - EEC), Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi'nin (European Free Trade
Area - EFTA) ve Amerika Birlesik Devletleri'nin Toplam Milli Hasilasini ve nifusunu
gosteren Sekil 13'e bakarak cevaplandirabiliriz.

Niifus Toplam Milli Hasila

{milyon) (milyon sterlin)
Ingiltere 54,2 30,600
Ortak Pazar 179.5 99,350
A.B.D. 192,1 210,000
EFTA (Ingiltere harig) 383 13.700

Sekil 13

Eger Ingiltere Ortak Pazara katilirsa, Ingiliz sanayileri 234 milyon nifuslu bir pazara girmis
olacaktir. E§er diger EFTA dyeleri de Ortak Pazara katilirlarsa, bu say1 272 milyona vara-
caktir. Gimriik duvarlarinin kaldinlmasi ve Altilarin simdiden gergeklestirmekte oldukiar,
sartnamelerin (spesifikasyonlarin) ve sirket kurallaninin standartlagtinimasi sayesinde,
bu dev pazar fiilen bir i¢ pazar haline gelecektir. Ingiliz sanayii Avrupa Ekonomik Toplu-
lugundan gelen sert bir rekabetle karsilasacak ve, daha biiylk, daha verimli birimler mey-
dana getirmek Gzere bagka girketlerle birlegsmemis olan sanayiler arasinda agir kayiplara
ugrayanlar olacaktir. Bagarinin sirri, zorunlu ofarak, sirketin “blylik” olmasi demek degildir.

Biyiik bir pazarda yagsayabilmek igin firmalann ¢ok verimli bir tarzda yonetilmeleri gerekir.
BayUkldk ve verimlilik her zaman es anlamli dedildir. (Amerika Birlesik Devietlerinde’,
Detroit dolaylarninda ve ingiltere’de, Midlands bdlgesinde otomobil sanayiine bazi talf
mallar saglayan ¢ok sayida kiglik, uzmanlasmig girket vardir, ki bunlar, yalnizca verimli
olmalan sayesinde yasamaya devam ederler.) Bununla beraber, genel olarak, Ortak Pazara
girig, blylk sirketlere dogru yonelmek anlamina gelecektir. Sirketleri kaginilmaz olarak
biylmeye zorlayan glgler iki tanedir:

Birincisi: AET nin sa§layacagi genis bir i¢ pazara sahip olan biyik bir girket, biylik ¢apta
Uretim yapabilir; oysa, kiglik imalatcilar bunu asla basaramazlar. Genel olarak dogru
olan bu silire¢, her durumda, Uretimin dev fabrikalarda yogunlagsmasi anlamina gelme-
yecektir. Bu durum, yeni bir modele gegmek igin en azindan 100.000 birimlik bir Gretim
ve satisin gerekli olduju otomobil sanayiinde béyle olacaktir. Ancak, otomasyon sanayie
gitgide daha gok girdikce, dagitim pay: artarken, lretime bagil maliyetin sonuncu yizdesi
azalacaktir. Su halde, dagitim maliyeti ile bUylk ¢apta Uretimi dengeleyecek, "optimum”
uretim miktarina ulagmis olacagiz.

Ikincisi: Aragtirma ve gelistirme icin gerekli olan dev harcamalardir. Bunlar, daha biyik
sirketlere olan ihtiyaci artiracaktir. Cinkl, ¢odu zaman, bu masrafianin altindan ancak
blyik girketler kalkabilir. Sekil 14 bu hususu agiklamaktadir.
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AB.D. VE INGILTERE'DE ARASTIRMA-GELISTIRME
HARCAMALARIYLA SIRKET BUYUKLUGU ARASINDAKI

ILISKI
Calisanlarin Sayisina Gore Sirket Biyiikligid
A.B.D. (1958) Ingiltere (1959)
5000° 1000 1000’ 2000’ 300 300’
den ila den den il4 den
cok 4999 az cok 1999 az
A-G faaliyeti
yapan girketler .
ylzdesi 89 50 4 90 58 18
A-G harcamalarinin
toplam igindeki
yizdesi 85 8 7 93 | 6 1
]
Sakil 14

Sekil 14°Un anlami aciktir. A.B.D.'de, ¢alistirdifii kimselerin sayisi 5.000'den fazla olan
sirketlerin yUzde 89'u aragtirma yapmaktadir ve bu sirketler Arastirma-Gelistirme har-
camalannin toplaminin yiizde 85'inden sorumludur. Ingiltere’de durum biraz daha iyidir:
calisanlann sayisi 2.000°den fazla olan sirketlerin ylizde 90" aragtirma yapmaktadir. Ancak,
ingiliz sirketlerinin biyiik ¢ogunlugunun 2.000'den az kimse ¢alistirdiyi ve bunlann da
Aragtirma-Gelistirme harcamalannin yalnizca yiizde 7°sinden sorumiu olduklan hatir-
lanirsa, durum daha da vahim bir gériintigse bariinir.

Amerikan girketlerinin Avrupa pazarlanina girmelerini miimk{in kilan unsur, Ingiliz ve
Avrupa sanayiindeki sirketlerin kigik ¢aph sirketler olmalandir. Simdiden (bir Ingiliz)
sirketinin hisselerinin ylizde 25'inden fazlasini elinde tutan) A.B.D. yatinmlan, Ingiliz
retiminin yiizde 10°undan sorumludur. Cok uzun bir zamandan beri dev bir pazara sahip
olan A.B.D., Arastirma-Geligtirme faaliyetlerinin bliylk bir kismint Glke dahilinde, yéni
A.B.D.'de yiirutur ve Avrupa’daki Amerika'ya bagl sirketler bundan serbestge yararlanirlar.
Bdylelikle. aynt alanda calisan Avrupa sirketleri daha da dezavantajl bir duruma digmek-
tedirler. Avrupa’nin, Amerika’nin bir teknolojik uydusu haline gelme tehlikesi, ekonomik
birlesmeyi daha ¢ok tesvik etmektedir.

Aragtirma-Gelistirme harcamalaninin endistriden endistriye defisen, cesitli baslangic
dizeyleri vardir. Yeni bir bilgi-sayar kugsafii gelistirmenin maliyeti milyonlan bulabilir;
oysa, yeni bir kozmetik, ya da yiyecek cesidi igin gerekli harcama binlerle dlgilebilir.
Bunun igin, daha blyiik fakat dedigik boylarda sirketlerin ortaya ¢iktigint gérecegiz.
Bunlar, Uretim ve dagitim faktorlerini en verimli bir bigimde birlestirecekler ve Aragtirma-
Gelistirme harcamalannin baslangic dizeyine girebilecek biyiikliikte olacakiardir.

Biyik girketlere dogru bu gelismeyle birlikte, mallarda gesitlenmeye dofru da gliglenen
bir e§ilim gorecediz. Bu egilimi kériikleyen pek gok etken vardir. Sirketler bakimindan
dretilen mallarda gesitlenme. belirli bir mamdliin pazarinda ugranilacak gerilemeye kars
bir tampon gorevi goriir. Bu, kontrollan 6tesinde olan sartlarin do§urabilecedi darbelere
acik olan sinai imalatgilar bakimindan, 6zellikle gegerlidir. Orne§in. ugak endistrisine

.
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Ozel pargalar tedarik eden imalétgilar, her zaman igin bir silsh imali anlagmasinin iptal
edilmesi tehlikesiyle kargi karsiyadirlar. Sirketlerin, eskiden kendilerine yabanci olan
alanlara kaymalan, genellikle, sirketin is hacmini artirmanin tek yoludur. Sik sik, nisbeten
duragan olan bir pazarda, bir firmanin elde etti§i kazancin, yogun rekidm harcamalanyla
ancak yiizde birkag oraninda artinlabildigi gorulir. Artan kazan¢ miktan, bazan artan
harcamaya dedmeyebilir. Clinkii, rakip firma misillemeye giristifinde. durum eskiye
donecektir. Bu nedenle. gesitlendirme hizh ve ¢ofu zaman daha iktisadi bir gelisme sa-
layabilir. Bununla birlikte, ancak bazi sirketlerin yeni mamal gelistirme calismalan ince-
lendiinde, ¢ok farki ustaliklar gerektiren mallar alamina giren sirketlerin, kisa zamanda
afir yenilgilere ugradigim goririz. Boyle sirketlerin birlesmesi kaginiimazdir. Tekeller
Komisyonu'nun (Monopolies Commission) sirketin biiyiimesini sinirlandirmasi halinde
durum daha da vahim olabilir. Deterjan savas1 buna ilging bir drnek olacaktir. Sonug ne
olursa olsun, Ortak Pazara girig, uzun videde bu sorunun vahametini hafifletecektir.

$u halde, 1987 yili geldifinde, belirli alanlarda geleneksel olarak gigli olan, fakat faali-
yetlerini gesitli yeni pazarlara do§ru genisleten, ok biiyk sirketlerin dogusunu izleyecegiz.
$ekil 15 bu egilimin bir sireden beri kendini belli ettijini agikga géstermektedir.

Sirketlerin en biiyiik yiizde 10'u:

1885°'de toplam igin yiizde 40'indan

1939da " ” "o 76'sindan
1857'de " " o 85’inden
sorumluydu.

Sekil 15

Gelecekte bu girketler, uluslararast alanda calisacaklar ve diinya tek bir iktisadi birime
dogru ilerledikge, bunlarin uluslararasi faaliyetlerinin orani gittikce artacaktir.

Biyikiige ve oligopole dogru gidis devam ettikge, simdiden baslamis olan ve 2000
yilinda hemen hemen tamamlanmis olacak olan yonetim devrimine (menagerial révolution)
tanik olacagiz. Bu dev organizasyonlarin her kolunda yatirilmis olan baylk paralaria,
yonetici personel gittikge daha profesyonel bir karakter kazanacaktir. Bugiin genis 6lgide
hékim durumda olan amator yonetimden, is idaresi okullarindan mezun olmus ve Uretim,
pazar aragtirmast, rekladmcilik, vb. is hayatinin tim alanlarinda yetiskin yuksek kaliteli
yoneticilere gegece§iz. Sanayi yOnetimindeki bu degisme, rekidm verenlerle rekidm
ajanslan arasindaki iligkiyi etkileyecektir. Rekl&m verici, gok daha profesyonel bir ¢alisma
ve ajansin girkete olan katkisinin iyice de§erlendirilmesini telep edecektir. Bu noktaya °
ileride tekrar donecek ve biylik imalat sirketlerinin dogmasiyla ortaya ¢ikan ydnetim
devriminin, rekldm ajansinin gelismesi Gzerindeki derin etkilerini gbsterecegiz.

Ele alinmasi gereken bir iktisadi etki daha vardir: uluslararasi Grinlerin durumu ve. en
dnemlisi, uluslararasi markalamanin durumu. Yukanda ulusiararasi ticarette artis olacag:
tahminini ylrattik. Bu, tanimi geredi. ulusal sinirlar disinda satitan mallarin artigi demektir.
Bira, alkolsiiz igkiler, sigara, vb. mallann uluslararasi alanda basariyla satilabilecedi hi¢
suUphesiz dogrudur; ancak gimrikierin kalktigi bolgelerin tam anlamiyla tek bir pazar
haline gelebilmesi igin eski etnik duvarlarin yikiimasi gerekir. ki bu da, uzun yillanin geg-
mesini gerektirecektir. Ulkeler arasinda yolculuk, Roma Antlagmasinin tegvik ettigi isgiicd
dolasimi ve Avrupa’da haberlesme alaninda olan gelismeler ilerledikge, pazarlar arasindaki
ayniliklar, farklihklar azalmaya baglayacaktir. Bununla beraber, 50 yillik dénemin ancak
sonlarina dogru Avrupa, bir 6lgide homojen bir nitelik kazanacaktr.
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Rekldm ajansinin gelismesi (izerinde etkili ve bu noktada ele altnmasi yerinde olan bagska
bir ana etki daha vardir. Bu da, perakendecilifin degisen bigimlerinin etkisidir.

Perakendeciliin Degisen Bicimi

Oniimiizdeki 20 yil iginde yiyecek maddeleri perakende satiginda self-servis ve siiper-
marketler yoniindeki gelismenin devam etti§ini gorecediz. 1975-1980’e kadar self-servis
magazalarinin  sayisinin azamiye yaklasacagi tahmin edilmektedir. Bu tir magazalarin
yiyecek mallan ticaretindeki payi, yiizde 80 il& 90 arasinda olacak supermarketier bunun
yuzde 70'ini temsil edeceklerdir.

Bu mahreglerin birgodunun, nisbeten az sayida gok-kisimh (multiple) organizasyonlar
tarafindan denetlendigini gorecediz. Bu durum ozellikle siipermarketler alaninda kendini
gosterecek, bunlann yizde 901 ¢ok-kisimh girketlerin denetiminde olacaktir. 1980 yih
geldiginde ¢ok-kisimli organizasyonlara bagli olmayan self-servis magjazalar ve siiper-
marketler, yasamak igin tek ¢are olan sembol gruplara (symbol/ groups) ait olacaklardir.
Konfeksiyoncular ve tlitinculer gibi diger kiiglik perakendecilerin, R.P.M.'nin sagladi§:
savunma ortadan kalktikca, sembol gruplan meydana getirdiklerini gorecejiz. Gergekten,
konfeksiyonculuk alaninda, bu simdiden olmaktadir.

Perakende bigimindeki bu degisme, ¢ok-kisimh ya da sembol grup organizasyénu sek-
lindeki perakendecinin eline bllylik bir gli¢ verecektir. Bu durum perakendeciye, miktar
Uzerinden tenzildt konusunda imalétgiyla gérismeye oturacak glicli sa§layacag gibi,
sati mallar icin rekldm destedi de talep etmesine imkén verecektir. Bu, ¢ok-kisimh
perakendeci organizasyonunun genel rekldm ‘semsiyesi’ altinda, imal&t¢inin kendi malla-
nnin reklémi igin para yatirdi§r ortakiasa rekl&mi dogurabilir. Biyiik magazalar bitiin
ulkeye yayilacaktir. Daha simdiden yeni magazalar tasraya ve bliyok merkezlerin ban-
liyblerine yayilmigtir. Bunlar, dusiik kira, dustk Gcretler ve daha verimli satiglardan yarar-
lanarak daha ¢ok kazanacak ve gittikge artmakta olan ulagim gugliklerinin adirlastirdig
tiiketici ihtiyaglarina cevap vereceklerdir. Bu gelismeler, bir gesit “mahalli rekldm ajans)”
hizmetlerini gerektirecektir. )

Perakendeciligin bu artan glicii, sonugta ‘Ozel Marka'lann (Own Brands) 6nemini artira-
caktir. Bir tahmine gore, sipermarketlerin genel is hacminin ylizde yirmisi sipermarketlerin
Ozel Markalanna aittir. Goniillii sembo! gruplarinin daha verimli olan bazilaninin, is hac-
minin yizde 10°'undan fazlasim Ozel Markalar meydana getirmektedir. Ozel Markalanin
ileride daha da 6nem kazanaca§! anlagiimaktadir. Bunlar ne kadar dnemli olacak ve ne
etki yapacaklar?

Ozel Markalann sayisi bugiinkiinden daha yiiksek bir diizeye gikacak ve yiyecek maddeleri
ticaretinin muhtemelen yi(zde 40'ini meydana getirecekierdir. Bu diizeyi agmalar im-
kansizdir, ¢inkid:

a) Ozel Markalan gelistirmek igin ¢ok yodun rekldma ihtiyag vardir;

b) Tiketici tercihi her zaman &nem tasiyacaktir. Markali mallarin kalite ve givenirlik
yoOnleri her zaman hayati olacaktir.

Ust sinin, imalatgilanin o noktadan sonra igbirligi yapmayi reddetmeleri degil, bu yukanda
sayilan etkenler tayin edecektir. Hig bir imalatgi. tek basina, Ozel Markalanin gelismesini
durduramaz.
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Ozel Markalann, kisa donemde, etkisi, daha az taninmis markalarin basi ¢geken markalarla
minferit markalar arasinda eriyip gitmesi olacaktir. Su halde, Ozel Markalarnin gelismesi,
diger bir biiylik capta gelismeyi. yani sanayiin oligopole dogru ilerleyisini kérlkleyecektir.
Perakendecilijin defiisen bigimi, reklam ajanslanint su yolda etkileyecektir:

1. Cok-kisimli, ya da sembol grup organizasyonlaninin biyikliikieri, tek bagina bile,
onlar agisindan reklémi karli kilmaya yetecektir. Bu, reklam, fiyat indirimleri yapila-
cafini ildn etme, ya da "Ozel Markalar'inin topluca tanitilmasi seklinde olabilir (6rnegin,
Toptan Satis Kooperatif Dernedi'nin — Cooperative Wholesale Society — gegenlerde
agiklanan plénlarinda oldudu gibi).

2. Cok-kisimli ve sembol grup organizasyonlann giiciindeki artig, masraflan imalétg
tarafindan karsifanan ortak (kooperatif) rekldma yol agacaktir.

3. Mahalll mafjazalann ve banliyd mag§azalaninin gogalmasi, mahallf rekldma olan ihtiyaci
giiclendirecektir.

4. Ozel Markalarnin blyumesi, pazardaki uzmanlagmis markalara ait mallan azaltacak
ve bu da, rekldma blyiik para yatiran bliylik imal8tgilarin sayisimi artiracaktir, Ozel
¢ikar gruplanini temsil etmedikleri takdirde, kiigik markalar ortadan kaybolacaklardir.

Batdn bu iktisadi etkenlerin gegerliligini Gglneli bolimde incelivecediz.

TEKNOLOJIK

Hizl bilimsel ilerleme gaginda yagiyoruz. insan, gevresine tamamen hakim oldudu evreye
ulagmistir. Tabiatin temel kanunlanina (ki bu geleneksel kanunlann birgogu simdi siphe
altindadir) aykin olmayan herhangi bir seyin yapilmasi mimkdanddr. “Azmin elinden
bir ey kurtulmaz” s6zii, hig bir zaman bugiin oldugu kadar dogru olmamistir. E§er insanda
aya ulasacak ya da diinyanin kabugunu delip igindeki 151 enerjisinden yararlanacak irade
varsa; herhangi bir amag, irade giigli ise ve yeterinece mali destek mevcutsa mutlak
surette gergeklestirilebilir.

Oniimiizdeki elli yil iginde gergeklestirilecek olan onbinlerce teknolojik ilerlemeyi tahayyil
etmek bile glictir. Bu nedenle, ele alinacak konulann segiminde ¢ok dikkatli davranmak
gerekmistir ve tartisacafimiz konular yalnizca elimizdeki sorunla ilgili gérilenlerdir.

Bu tartismay: iki kisimda ele alacadiz. Birinci kisimda muhtemel teknik dedismeler tar-
tiglacak. Ikinci kisimda da, rekidm haberlesmesindeki belirli degismelerin ve bunlann
etkilerini dlgme ydntemlerinin bircodu incelenecek ve gdzden gegirilecek.

I: ONUMOZDEKI ELLI YIL iCINDE YERALACAK GENEL TEKNOLOJIK
DEGiISMELER

Teknolojik ilerleme ve vyenilikleri tartisacagimiz alanlar sunlardir:

Genel olarak Sanayi (belirli sanayiler ve belirli mallar dedil, genel olarak sanayi)
Yeni Media

Mevecut Media

Perakendecilik

Reklém Ajanslan (burada yeni bilgi-sayar uygulamalan incelenecek)

Bu bireysel alanlanin tartisiimasi sirasinda, hepsinde ortak bir yan oldugu gériilecektir:
bu da, bilgi-sayarlarin biitin bu alanlarda uygulamaya konulmasidir. 19. yiizyil igin buharh
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makina ne ise, 20. ve 21. yGzyillar igin de bilgi-sayar odur: yani, gelismenin candamandir.
Bu husus gitgide daha iyi anlagilacaktir.

Genel Olarak Sanayi

Bilimin sanayie sundugu en biylk imkan, tam otomasyondur. Bilgi-sayar ve onun
hizh hesaplama yetenedi. bir fabrikanin bagtan agsafi batln isleyisinin planlanmasini
mumkdan kilmigtir. Bir Gretim siirecinin belirgin parametreleri anlasildigi zaman, 1s1, nem,
vb. seklindeki bu parametrelerin Ol¢imi dofrudan dogruya bilgi-sayara aktarlabilir.
Gerekli olan birimlerin sayis1, vb. hakkindaki enformasyona gore, bilgi-sayar, fabrikanin
en verimli diizeyde caligmasi igin, otomatik olarak, defjiskenleri ayarlayabilir ve bunlar
optimuma getirebilir.

Dolayisiyla otomasyon imalétgiya insan giici (sendika sorunlan, hastalik, emeklilik
6denekleri, vb.) bakimindan biyUk tasarruf saflayabilir. Daha da 6nemlisi, Gretim biri-
minin o gune kadar goriimemis bir verimlilik ve denetim dizeninde galismasini mimkiin
kilar. Uluslararasi ticaret incelendiginde gorilen, gelecekte ¢ok daha biiylik sanayi birim-
lerine dogru ilerleme olasihd:. otomatik kontrolu g¢ok daha cekici bir hale getirecektir.
1987 yilinda sanayi Gretimimizin ¢ok bilylk bir kisminin otomasyonun dring haline
gelece§ini ve 2017 yilina ulasildiiinda, hemen hemen butin Uretimin otomatik olarak
kontrol edilece§ini tahmin ediyoruz.

Bu teknolojik dedismenin sonuglan, genig dlglide sosyolojik alanda gorilecektir. Bunlan
bir sonraki boliimde ele alacagiz. Ancak, bu devrimin getirecedi bir bliyik degisme vardir:
Bu, satig kargisindaki tavirda olan defjismedir. Otomasyon son derece pahaliya mal olan
bir seydir ve bunun meyvalann toplayabilmek icin ¢ok buylk ¢apta Gretim yapiimasi
gerekir. Ayrica, Uretilen mallar da satilmalidir. Bilgi-sayarlar fabrika iiretiminin sorunlanm
hallettikge, satis konusunda daha saldirgan bir tavrin benimsendifine tantk olacagiz.
Bu, hem tiiketim, hem de sanayi mallan bakimindan dogrudur. Bu yeni egilim, pazarlama
ve satigin imalt Gzerinde daha etkili bir denetim kurmasina ve bugiin sirketlerde gériilen
imaldt dairesinin, satis dairesi Gzerindeki hékimiyeti durumunun ters yonde dedismesine
yol agacaktir. Otomasyonun mimkiin kildi§i biyliik ¢capta uretim ve verimlilik, Gretimin
nihal maliyetinin azalmass sonucunu verecektir. Uretim maliyetinin diismesi ve gitgide
daha gok miktarda satis yapma ihtiyaci sonucunda, malin sirimini artirmaya yénelik
harcamalar butgesi ¢ok daha kabaracaktir. Normalin altinda harcamalar toplami arta-
cakti. Uzun imalat kayiglarinin ekonomik kullaniminin, imalét girketi Gzerindeki yeni
buluglar seklindeki baskilan sonucunda, bu sirketlerin bazi perakende satis merkezlerini
ele gecirmek icin harekete gectiklerini goérebiliriz. Bunlarnin ydnetimi ayn olaca§indan,
bunun reklém ajansi gelismesi tizerinde etkili olmasi ihtimali pek yoktur.

Yeni Media

I¢inde yagadiimiz yiizyll. yeni medianin hizla biiyiimesine tanik olmustur. Telsiz telefon,
sinema, telefon ve televizyon diinyada devrim yapmistir. Bu media, kiltdrleri, sinifian
ve 2evkleri birlestirmistir. Media, disliince tarzimizi dedistirmistir ya da siUrekli olarak
degistirmektedir. Dolayisiyla, uygar insanin gelecekteki tim gelismesini etkileyebilir.

Bu birlesme ve dedisme siireci, Marshall McLuhan'in belirttiii gibi, heniiz tamamlanmis
olmaktan uzaktir.

Ondmzdeki elli yil iginde, haberlesme alaninda bagka hangi kokli degjismelerin olacagini
tahmin edebiliriz? Bugline kadar olagelen defismeler kadar kokla baska defjismeler
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olacafiini dislinemiyoruz. Haberlesmenin en {ist noktasi, telepatidir ve efer haberlesmenin
bu tlriiniin mevcut oldugu kabul edilse bile, iki insanin zihnini birbirine bajlama yete-
ne@linde olan makinalann, ele aldifimiz dénem iginde, ufukta bile beliremeyecedi agiktir.
Bdyle bir olayin sosyal sonuglan o denli genis kapsamh olur ki, 1968 yilinda yapabile-
cedimiz bitin tahminleri degersiz kilar.

Media alaninda meydana gelecek dedismeler o derece muhtesem olmayacaktir. Yine de
bu dedismelerin derin etkileri olacaktir. Ornegin, Gg¢-boyutlu televizyonun uygulamaya
konulmasiyla géz yoluyla haberlesme alaninda ok ileri adimlara tanik olacagz. Ug-boyutlu
televizyon simdiden teknik bakimdan mimkiin hale gelmigtir. Holografide gerceklestirilen
yeni gelismelerle {¢-boyutlu gériintiler yayinlamak mimkiindir. Bu 1950'lerin G¢-bo-
yutlu sinemasina benzemez, yéni gergekten lig-boyutludur. Yani, insan bagini gevirerek
seyrettifii nesnenin gevresini gorebilir. Bu yeni haberlesme araci, rekldmcilik igin miithig
bir potansiyel arzetmektedir. Gorigsme yapilan kimseyi, ayni zamanda bir ekran Gzerinde
gbrmeyi de miimkiin kilan “gorsel telefon” da, pratik bakimdan imkén dahilindedir ve
ticart agidan biyilik deder tasiyabilir. Ancak, rekldmcinin bu aractan yararlanmak igin
girisecefi herhangi bir tesebbiis yasama organi tarafindan, muhtemelen, bilinen baz:
nedenlerle hemen engellenecektir.

Duragan (statik) afis ile pahali neon igiklan arasindaki boslugu dolduracak olan sokak
rekldmlaninda kullanilan yeni araglar da pratik olasiliklardir. Dev televizyon ekranlarina
benzeyen, floresan ekranlar {izerine goriintdi yansitan genig-agili merceklerin yapimi da
teknik bakimdan imkan dahilindedir. Bugiin rekldmcilidin en 6nemli mediasi durumundaki
‘basin’t degistirecek olan ¢ok onemli bir etki, bilgi-sayarlar aracilifiyla veri haberlesmesi
alaninda atilacak adimlar olacaktir. Bilgisayarlarnin bilgi nakletmede biyik katkilan ola-
cafina inaniyoruz. Daha simdiden bilgi-sayar kitapliklan kurulmus bulunuyor. Dofjrudan
dofruya telle ya da yiksek frekansh radyo dalgalan araciifiyla kurulacak ba@lantilar
sayesinde, bilgi-sayarin depoladi§i devasa bilgi kimelerinden yararlanmak mimkan
olacaktir. Bilgi-sayardan herhangi bir konu hakkinda herhangi bir bilgi istenebilir: bunun
Uzerine bilgi-sayar bellek (hafiza) bankalarini aragtiracak ve telle veya radyo baglantisiyla
telle-dizgi makinasina istedi§i bilgileri aktaracak ve makina da gerekli verileri derhal
dizecektir. Bu teknik gelisme 1987°den Gnce hayli yaygin olarak uygulanmaya baslayacak
ve yeni teknik mamailer hakkinda teknik bilgi vermede biyiik deger tagiyacaktir. Bu yolla,
herhangi bir girketin bilgi-sayarina tel bagjlantisi araciiiiyla, herhangi bir yeni mamaliin
ozelliklerini ve aynntilanni bildirmek mimkin olacaktir. O zaman bu yeni mamilin 6zel-
likleri do@rudan dogruya ilgili uzmana (specifier) aktanlabilir, ya da bilgi-sayann kendisi
bu mamdliin girketin aradifj: sartlara haiz olup olmadifini denetler. Ejer mamal bu sartlara
sahipse, aynintilar dodrudan dogruya ilgili uzmana gegirilebilir. Bu yolla, ilgili uzmanla
dog@irudan haberlesme kurulabilir. Bunun, teknik basinin gelecedi Uzerinde bayik etkileri
olacaf apagiktir.

Bilgi-sayarla tel baglantisi araciifiyla haberlesme, yalnizca teknik bakimdan degil, genel
olarak da Basin Gzerinde derin etkiler yapabilir. Bugiin gazeteleri elektro-statik kopya
makinasina benzer bir yolla basmak mimkindiir. Elektrostatik sirecin avantaji, yeni
baski tekniklerinin uygulanmasiyla saglanan emek tasarruflanmi bosa cikaran fotograf
malzemesi masraflarini da gereksiz kilmasidir. Elektro-statik baski makinasi bir gazeteyi,
ya da kitabi bir batin olarak basabilecektir. O zaman, her sayfadan, 6rnedin 10.000 nGsha
basip, bunlan gazete, ya da kitap halinde birlestirmek geredi kalmamaktadir. Bu elektro-
statik makinanin boyutlannin ¢ok biyiik olmasi gerekmemekte ve gerekli bilgiler icabinda
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tel baglantist aracihifiyla makinaya verilebilmektedir. Dagitimi deniz ulagimi sistemi ile
yapilan ve miktan biiylik sayilara varan yayinlari basan merkezi bir basimevi yerine. gaze-
tenin bltln igeridini bilgi-sayar araciliiyla hazirlamak ve bunu Glkenin ¢esitli yerlerinde
bulunan elektro-statik baski makinalarina aktarmak miimkiin olacaktir. Bu yolla en son
haberler. herhangi bir uzaklikta bulunan yere ulagtirilabilir ve orada yaynlanabitir. Elektro-
statik baski makinalan Glkenin gesitli yerlerinde ve icabinda gazete bayilerinde bile kuru-
labilir. EHli yililk donemin sonunda, bu tip tele-dizgi-baski makinalarinin birgok eve yer-
lestirilecedi bile diistinilebilir. Bunlar, bugiin nasi ki bir telefon ya da televizyon kiralamak
mimkan oluyorsa, o sekilde kiralanacak ve ornedin borsacilar diinyanin batiin borsalan
ile strekli temas halinde bulunabilmek icin bunlan evlerine kuracaklardir. Bu tele-baski
makinalan pek ¢ok ise yarayabilir. Bunlar, bir bilgi-sayar kitaph@ ile haberlesmek igin
kullanilabilir ve boylelikle bir ansiklopedinin yerini tutabilir. Ayrica, érnegin belirli konu-
larda 6zel baltenleri almak igin kullanilabilir. Buglin ¢ok az sayida insan bir gazeteyi
bastan agadiya okumaktadir. Her haberin baghg! hangi makalenin o kimse igin ilgi ¢cekici
olduunu gdstermektedir. Bir gazetenin bUtlin icerijini aktarmak gerekli olmayacaktir.
Yalnizca ilgi ¢ekici olan konulari talep etmek mimkiin olacaktir. Tele-baski makinalar
mahalli magjazalarla istenilen mallarin eve ismarlanmasi igcin haberlesmede bile kulla-
nilabilir. Ustelik, efer kazang yeterli ise, bu tir iligkinin masraflan magjaza tarafindan
bile kargilanabilir. Bu yeni nakil ve tekrarlama sirecinin gelismesi, bir yandan Basinin
niteligini degistirirken, kendi bagina yeni bir direkt rekldm araci haline gelebilir.

Bu geligmelerin bircogunun biyiik dl¢iide gelecede ait oldugu agiktir. Ancak s6z konusu
ettijimiz bitin bu gelismeler daha buginden teknik bakimdan m{mkiin gdriinen $ey-
lerdir. Bu gelismelerin 6nemi ve zaman siresi, bu béidman ikinci kisminda ele alinacaktr.

'Mevcut Media

Mevcut media’da saglanan teknik gelismeler. yeni media'nin sunduu imkanlar yaninda
pek yavan kalmaktadir. Ancak, bu tartismanin varacadi esas sonuglar (izerinde, en gok
bu gelismeler rol oynayacaktir.

Onimiizdeki yirmi yil iginde siyah-beyaz ve renkli televizyonun uluslararasi bir nitelik
kazandigini gorecediz. Haberlesme uydulan, televizyon hizmetlerini gitgide daha biyiik
dlgide birbirlerine baglayacaktir. Bilgi-sayarlar aracilijiyla aninda yapilan geviriler sa§-
lanincaya kadar, diinya ¢apinda televizyon yayinlaninin gergeklesebilecedi diigiiniilemez.
Bilgi-sayarla dizgi yapma. fotofjrafik ve ofset tekniklerle baski metodlan baydk bir iler-
leme gosterecektir. Gazete muhabirlerinin haberlerini do§rudan dogruya gazetenin batiin
icerigini saptayan bilgi-sayara yazdirabilmelerini mimkin kilacak ydntemlerin bulunmasi da
mimkindir. Daha simdiden bu yontemlerin birgou Amerika Birlesik Devletleri ve
Almanya’da denenmigtir. Bu onciilerin kargilastii birgok sorunun 1987°den once alt-
edilecedini ve gecmiste ilerlemenin 6niine hemen hemen agilmaz nitelikte engeller ¢ikaran
sendika ve yOnetim sorunlannin, bir Ol¢Gde, ortadan kaldinlmis olacadim saniyoruz.
Su halde dnimizdeki yirmi yil, mevcut ve denenmis tekniklerin saglamlagtinimast donemi
olacaktir.

Perakendecilik

Yukarnida, perakende satts merkezlerinin blyiyecegini ve tiiketici satin almalannin gitgide
artan bir payinin, gitgide azalan sayida biyiik merkezden tedarik edilecedini sGylemistik.
Teknolojik ilerleme sonucunda perakende merkezlerinde ne gibi gelismelere tanik ola-
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cafiz? 1987'den 6nce gerceklesecefe benzeyen bir gelisme, biiyik slipermarketierin
birgok yerine televizyon cihazlarinin yerlegtiriimesi olacaktir. Bu televizyonlar kanaliyla
ozel nitelikte rekldmlar belirli mallarin rekldmini yapacaktir. Tesco ve Meypole ma§aza-
laninda bu tip reklémlar daha simdiden gérilmektedir.

Teknolojinin uzun vadede, alig-verisin bigimini degistirecegini gérlyoruz. Yukanda,
ismarlama siirecini, fiyat indirimlerinin aynintilarini, ya da belirli arzlan do@rudan dofiruya
evlere aktaracak bilgi nakli sistemlerinin uygulanmasi ihtimalinden s6z etmistik. Elli
yilhk donemin sonlarina dogru televizyon araciliiyla ismarlama olanagiinin 6nem kaza-
nacagim disindyoruz. Daha simdiden, Amerika Birlesik Devletlerinde bu alanda dene-
meler yapiimaktadir. Bu, ev ile mafjaza arasinda televizyon baglantisi kurulmasini gerek-
tirmektedir. Bu gekilde miisteri, televizyon cihazi aracih§iyla ma§azanin icinde dolagabilir
ve diledigi mallan segebilir. Sonradan bu mallar paketlenir ve eve ulagtiniir. Bunun ancak
uzak gelecekte mimkiin olacagim kabul ediyoruz, bununia beraber nifus arttikga ve
yiksek bina ingaatinin gitgide 6nem kazanmasiyla, blyldk siipermarketlerin birka¢ bloku
isgal edecedi ve bu gesit bir televizyon baglantisinin ¢ok yararh hale gelecedi disiini-
lebilir. Eskiden biylk magazalarda para ve evrak nakletmek igin kullanilan pndmatik
sisteme benzer bir sistemle, mallanin boru hatti ile ulagtinimasi yoluna basvurulabilir.

Rekldm Ajansinda Bilgi-Sayarlar

Bilgi-sayarlar, modern hayatin her alaninda oldu@u gibi, rekldm ajanslan alaninda da
bir rol oynayacaklardir. 1987 yilinda bilgi-sayarlar, rekidm ajanslannin birgok ydnetim
ve muhasebe iglerine, media satin alimina ve bilgi depolamasina yardimci olacaklardir.
Media se¢imi ve pldnlamasinda gitgide gelistirilecekler ve bugln iggal ettikleri, daha
cok akademik mevkiden kurtulup, 6nemli bir pratik ara¢ olmaya dogru ilerleyeceklerdir.
lleride bu konu {izerinde daha ayrintih olarak duracadiz. Ancak bilgi-sayann ise yaradifi
alanlanin gesitliligini gostermeleri bakimindan {zerinde durulmaya degjer olan bazi uy-
gulamalar vardr.

Bilgi-Sayar Grafikleri

Bu uygulama heniiz ¢ocukluk evresindedir. Hareketli resimler gizecek olan bir bilgi-sayar
programinin geligtirilmesi igin ¢aligmalar yapiimaktadir. Belirli bir 6rnek verildi§i takdirde
bilgi-sayar bag, kol ya da bacak hareketini taklit edebilir. Bu hareketler tek tek veya bir-
likte yapilabilir. Bu yolla, hareketli resimler meydana getirilebilir. Gerekirse bunlar bir
filim haline de gelebilir. Bu teknik kullanilarak, verimlilikte blydk tasarruf saglanabilir.

Tertipleme ve Kopya Cikarma

Ayni program, tertipleme ve kopya ¢ikarmada da kullanilabilir. Bilgi-sayara baglanmis
bir katod tibinden yararlanarak, bir ekrana ¢ok cesitli suretler gizmek miimkindir. Bu
suretler, istenilen etki elde edilinceye kadar hareket ettirilebilir, buyiitGlebilir ya da k-
ciltdlebilir. Sonunda, elde edilen sonug, basiimaya hazir film haline gevrilebilir.

Hi¢ stiphe yok ki, 1987 yilindan 6nce birgok baska teknolojik bulus rekidm ajanslannda
k'ullanllmaya baslanacaktir. Bunlar, belki de kendi baslarinda devrim nitelijinde sonuglar
vermeyeceklerdir; ancak reklam Uretiminin niteligini ve suretini hayli etkileyeceklerdir.

Il: REKLAM HABERLESMESI YONTEMLERI VE ETKILERININ OLCOLMESI

Biz burada yalnizca, rekldmcilikla ve rekldm ajanslarinin bugiin ya da ileride gorebile-
cekleri fonksiyonlarla ilgili olan haberlegsme (izerinde duracafjiz. Dolayisiyla, miphem
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ve akademik teorilerinin rekldmcilikla direkt ilgisi hayli abartilmis olan McLuhan gibi
kimselerin, haberlegsmenin niteli§i hakkinda ortaya attift goriigleri tartisacak degiliz. Biz,
(McLuhan'in yapti§ii gibi) medianin “"sicak” ve “sofjuk” diye aynimasi yerine, “dinamik”
(véni, yayininda bir hareket unsuru igeren) ve “statik” olarak, pratik bir tarzda aynimasim
tercih ediyoruz. Oysa, "gbze hitap eden” medianin gelismesiyle ilgili teorimiz ise (sani-
yoruz ki) ilk aynm tarzina daha uygundur.

Medianin hem fiziksel, hem de estetik karakterini tartisacafjiz. Hareket noktasi olarak,
oteden beri rekldm ajansinin Media Dairesi'nin sorumluluguna dahil edilen haberlesme
metodlanni alacagiz. Bu ketegoriye televizyonu, basilt mediayi, radyoyu, sinemayi ve
sokak rekldmlarnim dahil ediyoruz. Satis arttirmaya yonelen rekldm: da bu baghk ealtina
sokuyoruz, ancak ‘tiiketici’lere ulagmanin ¢ok cesitli ve daha sinirh olan diger yollarini
bu bdlimin kapsamina dahil etmiyoruz. (Kibrit kutusu kapag:, sandalye arkaliji ve difer
dviilmeye defjer tesebbiister. Ingiltere’de rekidm haberlesmesi araglanina énemli bir katk
yapmamaktadir.) Iddialanmizi geligtirdikce, bu media bolimlerinin bitinliginin par-
calandift gordlecektir. Fakat, biz mimkiin oldufu kadar haberlesme dagitiminin (gele-
neksel yaratici 6l¢li). hem hitap edilen kitlenin blyUkligG ve karakteristikleri (geleneksel
media dlglis)) hem de doJasi ilizerinde durmaya calistk. Bolimdn sonunda on, yirmi
ve elli yil igindeki media harcamalan egilimi Gzerinde bazt tahminlerde bulunduk. Sonra da,
simdi kullanilmakta olan cesitli haberlesme Glgllerini saptamay), gosterecekleri gelismeyi
ve ileride izleyecekleri yoni ele almaya ¢aligtik.

Media Olanaklarn
A. STATIK MEDIA .

Basili Media. Ingiltere'de, dﬁnyamn herhangi bagka bir lilkesinde rastlanmayacak dere-
cede ¢esitli, basih media vardir. Ancak yayinlarin mutlak sayisi gitgide azalmaktadir.
Son birkag yil iginde Ulke ¢apinda yayilan gazetelerin sayisi hemen hemen yanya inmis
ve geriye kalan gazeteler de az sayida birkag sirketin eline gegmistir. Oligopoli. birgok
sanayiden ¢ok daha dnce gazetecilik alaninda kendini gostermis ve Tekeller Komisyonu‘'nun
(Monopolies Commission) dikkatini c¢ekmisti. Media sahipleri, ¢oduniukla, rekiém
vericinin sorunlarina karsi ilgi ve anlayls duymaktan uzak kalmiglardir. Fakat, gazetelerin
mahallf baskilar yapmalarn, renk kullanmalan, vb. yodndeki son adimlar, bu tavirda
beliren bir yumusamaya isaret etmektedir. Mahalli gazeteler arasinda rasyonellesme
baggdstermis ve ekonominin, kent basina bir aksam gazetesinden fazlasina izin vermedigi
gerge§i acida ¢ikmistir. Londra’'ya yakin kiglk kasabalarda ginlik gazete yayinlama
tesebbiisleri, felaketli sonuglar veren sendikal ve teknik problemlerle karsilasmiglar ve
heniiz bagan gosterememiglerdir. Blyiik ¢aph dolasimi olan dergilerin sayist azalmistir
ve (6zellikle kadin dergileri alaninda) gorilen birlegsmeler, bu pazarda bir doyma ve iktisadi
dolasim noktasina ulagildifini akla getirmektedir. Son birka¢ yil iginde baganh dergi
vayinina ¢ok ender rastlanmaktadir. Yas gruplarina gore boliimlere aynimig olan bir, ya da
iki kadin dergisi, pazar gazetelerine glize! ve renkli pazar iliveleri vermisler ve. zor bir
baslangi¢ doneminden sonra simdi. yararli bir reklém mediasi olarak yerlesmislerdir.
Bunlar, yukan gelir gruplannda bulunan erkekler bakimindan mevcut olan bir boslugu
da doldurmaktadirlar. Bu nedenle, bu dergiler mall bakimdan baganhidirlar.

Dergilerin dagitimi alaninda simirh miktarda deneylere girisilmis ve perakende yiyecek
mallan mahregleri aracihiyla bazi bagarilar saglanmistir. Pazarda bogluk dolduran ve
rekldm sahiplerine asgari bir israf ortami saglayan, dolagim: kontrollu dergilerin sayisinda
artis olmustur. Televizyonun ifldsa strukledigi haber dergilerini canlandirma tegebbusleri
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basansizhga ugramistir. Boylece, son on yil iginde yeni basih medianin artig hizi biyik
olmamistir; bunun yanisira, bunlann sahipleri de ne Urdnlerine, ne de satig ¢abalanna
blylGk hayal glici katmis degillerdir.

Gelecekte basin alanindaki tek biiylk tesvik unsurunun, Basin Hakkinda E.lL.U. Raporu
(1967) olacalja benzemektedir. Bu rapor, birgok gazetenin iginde bulundugu gii¢ durumun
nedenini, (basimevlerindeki sinirlayici uygulamalan yiziinden) sendikalara ve (teknik
yetersizlikleri ylizinden) gazete ydnetimlerine baglamaktadir. Hi¢ siphesiz, yeni baski
teknolojisinin uygulanmasi ciddi bir sekilde engellenmis, ve ylizylin bagslarinda ilerlemenin
en Oniinde yer alan matbaacilik, bu mevkii koruyamamigtir. Baski metodlan konusunda
gecenlerde yapilan Cameron aragtirmasi, bunu dogrulamistir. Gergekten, yizyilin baginda
kullanilan makinalarnin ¢ogu hél& hizmet gérmektedir. Cok sayida dizgicinin yerini alacak
olan, bilgi-sayar aracilifiyla dizgi yapma yontemi ve kullanilacak diger makinalar, ofset
ve tipki baski (facsimile) alanindaki ilerlemeler basimevlerine girmekte giigliik gektiler.
Bu, onlann teknik yetersizliklerinden degil, bir yandan sendikalanin 6te yandan basimevi
yonetimlerinin modernlesmeye olan goniilstizlGklerinden ileri gelmektedir.

Basin sanayii (zerindeki baskilarin sonucunda, hitkiimetin yasal ayricaliklar ve koruyucu
haklar vererek, basimevi sendikalarinin birlesmelerini tegvik edecek yasama tedbirleri
almasi miimkin goérinmektedir. Yine de, 1970’lerin sonlanna kadar gazeteler Uzerinde
canlanding bir etki husule gelecedi miimkin gdrinmemektedir. Dolayisiyla basili media
yoluyla rekl&m imkanlarinda belirli bir tekdizelik anlamina gelecek olan, uzun, dinamik
olmayan bir teknik degisme donemi ile karsi karsiyayiz.

Ydénetim devriminin etkileri gazetelerde ¢ok daha c¢abuk duyulacaktir. Gazetecilik afa-
ninda yénetim danigmanianinin hakimiyeti, buna bir isarettir. Teknolojik defisme, adim-
lanm hizlandirdikga gazeteler mali gigliiklerinin daha ¢ok farkina varacaklardir. Basili
mediantn kaderi televizyona baglidir. ¢clinki Basin‘in yasamak icin tamamen bagimh
oldudu rekldm gelirleri alanindaki baslica rakibi televizyondur. Bugiin televizyonda rek-
lama aynlmig yeterli zaman yoktur, bu nedenle rekldm sahiplerinin birgodu, hél4d basina
ve dijer mediaya bagvurmak zorunda kalmaktadirlar. Ikinci bir televizyon kanali, rekldm
sahiplerine blyuk bir tasarruf saglamayacak olsa da, bu durumu degistirebilir. Su halde.
Basin'in gelecedine, ancak televizyonun gelismesi igijinda bakilabilir ve 6nimuzdeki
10-15 yil iginde ikinci bir televizyon kanalinin kuruimasi kaginiimaz gériinmektedir. Bu sire
icinde basili media, gelecei hakkinda gergekei bir yargilama yaparak, ¢ikarlarini savu-
nacak tedbirleri simdiden almalidir.

Bdyle bir yargilamanin muhtemel sonucu, Basin'in, rekl&m sahipleri igin, televizyonun
iktisadi bakimdan ulagmasinin mimkiin olmadi§i, 6zel bir kitle yaratmasidir. O halde,
tilketiciye yonelik ve teknik, uzmanlasmis yayinlarla kargilagacagiz, ki bunlar ingiltere’de
bugin ahisiimis olan dizeyin gok altinda bir dolagim miktanina sahip olacaklardir. Gazete
yonetimleri televizyonun dofirudan doruya saldiramayacadi rekldmlan da geligtirmeye
devam edeceklerdir. Siniflandinlmig rekldm (c/assified advertisement) bunun iyi bir
ornegidir. Basin, kendisini reklamdan elde ettii gelirlerdeki azalmalardan mimkiin -oldugu
kadar az etkilenecek duruma getirmeye ¢alismahdir. Bazi titketim mallannin rekléminin
televizyon igin elverigli, bazilannin ise elverigsiz oldugu yolundaki doma, onimuizdeki
on yil iginde ortadan kalkacaktir. Televizyonun renkli hale gelmesi ve asafida (zerinde
duracagimiz difer bazi gelismeler bu dogmayi degistirmede etkili olacaktir. Bazi alanlarda
televizyonun kullantimasina kargi olan anlagmalar, sert rekabet sireci iginde terkedile-
cektir.
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Yakin gelecekte sunian gorecediz:

8) Olke gapinda yayinlanan gazetelerin sayisinda azalma. Bunlar, gitgide bir dergi nitelijine birinecek-
lerdir: Hummali bir galigmayla haber hik8yeleri hazirlamak ve televizyon haber bdltenlerinin derhal
yayinladigy en son haberleri yetistirmek igin cabalamak yerine, giinliik olaylar hakkinda gegitli gorigleri
daha yumusak ve rahat bir gekilde yayinlayacaklardir.

b) Stmirl insan gruplanna hitap eden, daha fazia uzmanlagmig, tiketiciye ydnelik ve teknik yaywnlar.

¢) Ulke capinda yayinlanan gazetelerde yeni tip dizgi. ofset baski ve renk ydntemlerini kapsayan baski
tekniklerinin tedricen uygulamaya konulmasi.

d) Daha giiclil media sahiplerinin. rekl&m verenlerin ihtiyaclanni daha iyi kargilamak amaciyla mahallt bas-
kilar. mahalll nGshalann daha iyi kogullarla basilmas: gibi tedbirler almada daha istekli davranmalan.

e) Rekidm tarifelerine siki sikiya ba@hltk yerine, ‘pazarlik’ yolunun kabuld.

Bu gelismeler 6niimiizdeki on yil icinde pek belirgin olmayacaktir. Ancak bunlar, basil
mediada tedrict ve kaginilmaz bir ¢okisiin baslangicina isaret edeceklerdir. Bu sonucun
esas nedeni, basin mediasinin statik olan niteligidir. Basih media yukanda anlattifimiz
teknik ilerlemelerden hi¢ birine elverigli degildir. (Hatta Ug-boyutlu baski tekniginin
gelistirilecedi dusgiintilse bile!) Editim sistemleri sosyal aligkanliklar toplumda basili,
mediay! kabul etmeyecek bir gérsel duyu gelistireceje benzemektedir. Bu nedenlerle
6éntmizdeki elli yil icinde bir rekldm medias! olarak gazetenin ¢ok ciddi bir tehlikeyle
karg! karglya oldu@iunu saniyoruz. Yeni televizyon kanallan kurulmali ve bunlardan bir
kismi ticari nitelikte olmalidir. Radyo yayini mediasi yeni bi¢imler aimalidir. Bu bigimler
radyo mediasina gazetelerle rekabette daha biiylik bir gi¢ vermeli ve ‘reklam sahiplerine
daha biiylilk imkanlar saglamatidir. Ornedin trenlerde sik sik son dakika haber biiltenleri
yayinlayan televizyon vericileri gibi rekidm araglan ve_mahalli ya da ulusal diizeyde elek-
trostatik kopya sistemlerinin dousu, zamanla iilke ¢apinda yayinlanan gazeteleri demode
edecektir.

Bu silire iginde gazetelerin, reki8m gelirlerine bagimhliklanini gitgide azaltmak yoluyla
kendilerini korumalari ve dergiler haline gelmeleri mimkin goriimektedir. Bunun fiyat-
lanm, basilma periyodlarini ve igeriklerini hayli etkileyecedi agiktir. Rekldm bakimindan
perakendecilerin artacagini tahmin ettifimiz glcii nedeniyle, mahalif gazetelerin daha
uzun sire yasamalan ve buginkd niteliklerini stirdUrmeleri muhtemel gdziikmektedir.
Tiketici dergileri gittikge daha ¢ok uzmanlasmaya zorlanacaktir. Rekl&mci, hitap etti§i
kitlenin simdiden hayli sinirh oldufu teknik mediada, telegrafik ba§lantilardan yarar-
lanacaktir. Teknik rekldmin c¢ofu, bilgi verme nitelijindedir ve mevcut mamdllerdeki
gelismelerle ya da yeni mamadllerle ilgilidir. O halde, bilgi-sayarin reklam verenden ma-
molan ozellikleri hakkinda gerekli bilgileri almass, bunlan tiketici tarafindan saptanmis
olan olgitlerle kargilagtirmasi ve sonucu {izerinde bir karara varmasi igin, olguniagtiriimig
bir de§erlendirme bigiminde, rekldm ajansi yonetimine sunmasi mlamkandar.

Bilgi depolama ve bilgi alma bugin Ingiltere’de en ¢ok geligmekte olan sanayi dallarindan
biridir ve i¢inde bulundudumuz ylzyilin sonuna kadar, durumun boyle sirip gidecegi
muhtemel goziikmektedir, ¢iinkid tekniklerde devamh ilerleme vardir. Belli bagh yayinci
gruplan bu durumu saptamiglar ve bu alana girmiglerdir. Geleneksel teknik dergilerin
{ilke gapinda yayinlandiklan gdz énande bulundurulursa, bu dergilerin rekldmdan elde
ettikleri gelirin blyuk kisminin, bilgi-sayar araciliflyla haberlesme gelistikce ortadan
kalkacad! anlasilmaktadir. Bu tip dergiler gitgide daha ¢ok teknik bilgi iceren sanayi
yayinlan ve belirli sanayi organizasyonlarninin resmi organiari haline geleceklerdir. Bunlar,
artik reklamla beslenemez bir durum alacaklar ve dolayisiyla fiyatlan artacaktir.

Benzeri gelismelerin basili edebiyatta da gorilmesi muhtemeldir. Mikrofilm Gzerine bilgi
tesbiti, bunu okuma ydntemleri bugiin doktorlar, mimarlar, kimyagerler, vb. igin yayinlanan
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basili edebiyatin yerini alacaktir. Tiketim alaninda bu olay daha uzun siirecektir. Ancak.

hesizdir.

Basili medianin geri kalan en &nemli yan), Ingiltere'nin ‘Avrupalilagmasinin’ ve daha
sonra tedricen ‘Uluslararasilasmasinin’ etkileridir. Bununla beraber, su anda, mevcut
Ortak Pazar (lkelerinin Avrupa g¢apinda medialar gelistirdiklerine dair hi¢ bir isaret yoktur.
Buna iligkin problemler sunlardir:

a) dil —bu problem, bilgi-sayar aracihfiyla aninda geviri hizmetleri sayesinde ¢dzilebilir.
ve daha Snemlisi

b) yikilmas: icin en azindan daha elli yil gegmesi gereken, her Glkenin milliyet¢iligi problemi.

Bugiin, mevcut Ortak Pazar (lkelerinde rekl&m yapmak igin yararlaniimasi mdmkin
media imkénlannin Ingiltere'deki durumla pek uyusmadifi agiktir, Avrupa mediasinin
belki de en &nemli yani. hukukt problemidir. lik biyGk degisikliklerin, bu tirden engellerin
daha az bulundugu, teknik alan yoluyla baglatiimasi mimkiindir. Simdiden dinya bilim
adamlan ve teknisyenleri arasinda oldukga onemli miktarda bir isbirligi vardir ve farkli
Ulkelerin teknik cikarlarimin yakinligi, ulusal engelleri kisa zamanda asacaktir. O halde,
onimizdeki 20-25 yil iginde, bir yandan teknik bilgi dagiiminin gitgide daha gok Av-
rupalilasmasina tanik olurken, difer yandan da tiiketici mediasinin ulusal olmaya, dola-
yisiyla da, media planlamalarinin simith kalmakta devam edecegini gorecegiz.

Perakende mamdl sergilemesini ve biitiin basili edebiyat alanini Statik Media baghg
altina dahil ediyoruz. Daha simdiden biylk bir defiisme gegirmekte olan perakendé
mamdl sergilemesi daha hizla ve kokli olarak degismeye devam edecefje benzemektedir.
Yukarnda, perakendecinin ileride oynayacalji hikim rol Gzerinde durmustuk. Perakende-
cinin gliciiniin gittikce arttiji bu durumda satis yerinin ‘satiimasi’ bugiin oldugundan
¢ok daha drgltll bir bigimde olacaktir. Bu, imalitginin bu satig yerini daha etkili bir sekilde
doldurmay: ve degerlendirmeyi bilmede daha ¢ok ustalagmasina yol agacaktir. Bu alandaki
profesyonellesmenin gitgide geligtifini simdiden gorlGyoruz: artik, satig yerini dizenle-
yenlerle, tiketim rekl&mlanni hazirlayanlar ayrni kimseler degildir. Bu iki tip rekldmin
temalan birbirine uygun olmalidir, ama uygulama o kadar farkhdir ki, iki ayn uzmanhgi
gerektirmektedir. Bu yeni uzmanliklar, paketleme ve genel olarak sergileme, ikramiye
kuponlan ve alig-veris konularini ve reklim harcamasinin bu gitgide genisleyen alanminin
tim{nG kapsamaktadir. Rekldm ajansi sistemi icinde bunlann yerinin ne oldugunu gére-
cediz. Bu uzmanhyin artan 6nemi, statik afigten biyik ma@azalara yerlestirilen kapali-
devreli televizyon sistemleri 6rnegindeki gibi dinamik sergileme yontemlerine gegildikge
daha iyi anlagilacaktir,

B. DINAMIK MEDIA

Televizyon. En biylk deismelerin ve en bliyilk rekldm imkanlannin goze hitap eden
haberlesme alaninda yer alacalji tahmin edilmektedir. Bu konuda bile, gelismenin hizini
abartmamaya dikkat etmeliyiz. Televizyon bir numarali rekldm araci olmaya devam edecektir.
GCok kisa bir sire iginde sosyal bakimdan ¢ok biyik igler basardi ve herhangi bagka bir
haberlesme biciminden gok daha hizla zevkleri ve gorusleri yeniden yogurarak, toplumun
bugine kadar tamdiit en biyiik birlestirici gli¢ roliinii oynadi. Kullanilmaya baglandi
nisbeten kisa zaman iginde, Avrupa ile Amerika arasinda bile baglar kurdu. Televizyon
simdi sosyal, iktisadi ve siyasi bakimlardan kabul edilmektedir. Yine de, gelisme hizi,
Amerika‘da bile, ele aldifimiz elli yillik d5neme nazaran oldukga yavas olmustur. Ingiltere’de
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ilk televizyon yaytni 1936'da yapildi ve (ikinci Dinya Savas dahil) 20 yil sonra ikinci
bir televizyon kanali agildi. Renkli televizyona ulasmak i¢in ise, 30 yildan fazla bir zaman
gecti. Bu siire iginde gelismeler, daha iyi goriintl, daha blylk ekranlar, daha yaygin
kullanim, daha iyi televizyon cihazlan vb. alanlaninda oldu. Bu ilerleme hizi, teknik gelig-
menin onemini kiiciltmez, ancak teknik kararlann alindi§i siyast ortamin oynadii roliin
agirhgini gdésterir. Dolayisiyla énimiizdeki yirmi yil yeni bilimsel buluslann uygulanma-
sindan ziyade. bir saglamlasma vc yerlesme doénemi olacaktir. Ikinci Diinya savasinin
sersemletici etkisinin ¢ok daha az hissedildigi Amerika Birlesik Devletlerindeki durumu
incelersek, televizyonun Ingiltere’dekine benzer bir gelisme gdsterdigini goririiz.

1939 lik siyah-beyaz televizyon yayini
1955 lIk taginabilir televizyon cihazi
1959 Transistorll televizyonlar

1962 Iki televizyon alicisina sahip evier
1964 Renkli yayin

Simdi, renkli televizyonun da buna benzer bir degisme seyri izleyecegi anlagilmaktadir.
ingiltere’de televizyon fiyatlarinin ve kiralarinin yiiksekligini dikkate alirsak, rekldm veren-
ler bakimindan, olduk¢a genig bir kitleye hitap eden renkli televizyonun 1973'den dnce
gerceklesmesi beklenemez. Ikinci bir ticari kanalin agiimasi rekldm ajanslan bakimindan
daha ilgingtir.

ikinci bir ticari televizyon kanalinin agilisinin, basin (zerinde yapaca§) etkiyi yukarda
tartigtik. Ingiltere’de bu tiirden bir gelismenin karsisindaki engel, béyle defjismelerin
oniine c¢ikan siyasi kosteklerdir. Ama bunlar gelismeyi ancak geciktirirler. Parti politikalan
arasindaki farkin gitgide ortadan kalkudi bugiinkii durumda, televizyon gittikce daha
6nemli bir politik konu haline gelecektir.

Bu arada, ufukta géranen diger yildizlar, Telstar (1962), Earlybird (1965) ve daha az
tantanal ama ayni derecede Gnemli olan denizalti kablo nakilleri. diinya ¢apinda haber-
lesme bakimindan biyiik bir potansiyel vaadetmektedir. Diinya ¢apinda haberlesmenin
kargisindaki engel, bilimsel gelismenin yetersizligi degil. dunyanin farkli Glkelerinde
gorilen reklamcilik konusundaki farkli tavirlardir. Ornegin, Fransa, Belgika, Liksemburg
ve Hollanda’da hi¢ bir ticari televizyon yayini yoktur. Ortak Pazar'a televizyonla hitap
edebilmek igin bile ¢ok yavas bir hizla ilerlememiz gerekecektir. Tiketicilerin gok farkh
olan karakteristiklerini dikkate alirsak, belki de uluslararasi medianin gergek degderi fazlaca
abartilmaktadir.

Televizyon rekldmcist igin, 6nimtizdeki yirmi yil, televizyona tedricen renkli yayinlarin
girmesi ve bazi konularda safjlamlagsmadir: daha biiyUk seyirci kitlesi, (blyik aragtirma
sorunlant doduran) renkli tasinabilir televizyon cihazlarn, ikinci bir ticari kanalin agiima
olasilii, Avrupa ¢apinda yayina dogru tedrici bir ilerleme ve genel olarak, yeni bir ddnemin
baslamasina hazirlik, yani holografi'de (g-boyutlu yayina yodnelik geligsmeler.

Gorsel (visual) haberlesmenin difler bazi bigimieri de geligsecektir: bunlardan gérsel
telefon Uzerinde yukarida durmustuk. Gorsel telefon, sanayi alaninda gelisecektir. Bunun
tuketicilere ulasmasi, s6z konusu elli yillik donemi agsacaktir. Ancak, gorsel telefon, yasama
organi midahale etmedidi takdirde, rekidm ajanslari bakimindan biyik imkénlar vaadet-
mektedir, Bu aragtirmayla daha yakindan ilgili olan gelisme, teknik ve tiiketim rekl&mian
icin geleneksel bilgi aktarma sistemleridir. Bilgi toplama ve yayma en ¢ok gelisen sana-
yilerden biridir. Band ve pl8k yoluyla depolamadaki ilerlemeler bunu sadlamigtir. Essex
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Universitesinde ¢ok iddiali bir veri bankasi kurmug olan Sosyal Hizmetler Arastirma Konseyi
(Social Service Research Council) gibi orgutier, cogcltma sistemlerini gelistirmektedirler.

ilerlemenin izleyecedi yonii gérmenin en iyi yolu. bugiin tele-bask: aletlerinin nasil igle-
digini incelemektir. Bu teknikler gok daha gelismis bir bigimde bilgi-sayarlara uygu-
lanirsa, bundan hem sanayi igin hem de ev igin birgok sonuglar elde edilebilecektir. Or-
nediin, cok gecmeden birgok servisin konusma verine veri (data) yayini yapacag: tahmin
edilmektedir. Bu de8ismelerin etkilerinden bazilarnini daha &nce ele almistik. Mahalli
magazalar ve bilgi-sayar aracilifiiyla tiiketici ile baglanti kurma gibi olasiliklar, rekidmci
bakimindan ¢ekici ve gergeklestirilmesi miimkin olgulardir. Bunun, bir rekl&m ajansinin
saglamak zorunda oldugu hizmetler Gizerinde koklii etkile:i olacaktrr.

Radyo. Diger bir geleneksel haberlesme araci olan radyo lzerinde kisaca duracafiz.
Bugiin Ingiltere’de ticart radyo bir engelle karsilasmistir ve bitin ilkeye yayilan baz
merkezlerde ticarl olmayan mahalll radyolarla denemeler yapilmaktedir. Hikimet, radyo
vayinian konusunda géyle demektedir: "Hiikiimet, prensip olarak, halk girketlerinin mal-
kiyetindeki radyo istasyonlarinin masrafiarimin kargilanmasinda rekldmdan yararlaniimasina
karg! dedildir.” Bu radyo istasyonlarinin eninde sonunda rekidmla beslenir hale gelecekleri
kacimimazdir, ¢iinkii baska tlrli yasayamazlar. Rekldm sahiplerinin cephanelifinde
radyonun daima bir yeri olacaja benzemektedir; ancak her zaman ikinci pldnda bir rol
oynayacadi kesindir. Radyonun, dinamik unsurlar sinirh oldugundan, ilk balayr dénemi
sona erdikten sonra, reklam geliri elde etmek igin ¢ok ¢aba harcamasi gerekecektir.

Sokak Reklémlar. Ingiltere’de sokak reklamlan, kétl planlama ve yasama oyunlan iginde
karmagik bir donem yasamistir. Sokak rekldmlanni genellikle sokak afislerinden ibaret
olarak disiiniriiz. (Sokak afiglerinin ise gelecedi yoktur.) Ashinda sokak rekldmlarn, ulagim
araglarindaki rekldmian, ticari merkezlerdeki sergileri vb. kapsar. Sokak reklémlannin
su asafidaki nedenlerden 6tiiri yasayip. gliclenecedine inaniyoruz.

8) Sokak rekl&mlar, basili rekldmin aksine, esneklife sahiptir ve bu nedenle rekldm verenier icin yeni boyutlar
arzedebilir. Kinetik sanat. hareket vb. gibi alantardan yeni teknikleri kendine maledebilir. Bu yizden. ger-
cekte dinamik bir rekldm aracidir.

Sokak rekldmlan, yeni tarz mimarl planiama igine alinabilir.Ornegin, simdiden, mimari planlan icindeki
alig-veris merkezlerinde kendine bir yer kazanmistir ve bu elis-verig merkezlerinin genel manzarasina bir
ketkida bulunmaktadir. Sokak reklamlarinin, yeni ulagtrma araglaninda da yeri olacaktr. Ornefin. yaya
trafii icin inga edilen bir yirGyen merdiveni siislemek gerektijinde, yeni yeni bicimlerde sergilemeler
buna hizmet edecektir.

Sokak reklamlar hiikimet katinda da bir 6lgiide saygl kazanmaktadir. Dolayisiyla, sokak reklamlart malzeme,
itk projeksiyonlan vb. birgok yeni ele alig tarziyla zanginlegecektir. Bugiin Ingiltere’nin belli bash kent-
lerinde kurulmakta olan Newcaster sistemi buna bir drnektir. Dolayisiyla, sokak reklamlarn, rekidm sahipleri
bakimindan kiglk bir alan iginde dinamik ve glicll bir sergileme imkam sagjlayabilir. (Hukuki sinirlamalar
elverdi§i takdirde) G¢-boyutlu elemanlann ingasinda birgok avantajlara sahiptir. Pek ¢ok bakimdan ta-
mamladifjt televizyona gitgide yaklagmaktadir. Sokak rekldmi alaninda biylk capta geligtirme caligma-
lanna ihtiyag vardir. Bu galigmalar, televizyonun dogal uzantisi olarak yerlestirmenin ve ‘afiglin sUpheli
telmihlerini dafitacaktir. Bunu basanp basaramadifini ileride gorecegiz.

b
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Ingiltere’de media imkanlan organizasyonunu gormiis bulunuyoruz. Media imkéanlannin
bltin Avrupa’ya ve diinyaya yayimasinin karsisindaki glglikleri gordiik. Bitiin bunlar
bize sunu digindiriyor: Gelecekte bir rekldm araci olarak televizyon, gitgide artan bir
Onem kazanacaktr. Arzettigi yeni imké&nlardan yararlanilabildigi takdirde, televizyonu
sokak reklamlan tamamlayacaktir. Veri nakli sistemlerinin tedricen Bzsin'in yerini alacagini
ve bunlann, rekl8m haberlesmesinin belli bash metodlan haline gelecedini de gdormiis
bulunuyoruz. Bunlarnn hem reklém ajansi orgltienmesi hem de personeli bakimindan
biyil: 6nemi vardir, Bu konuyu tginci bolimde inceleyecegiz.
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C. ETKINLIGIN OLCULMESI

Simdi de, farkli haberlesme bigimlerinin etkinlifinin 6igiimesinde kullanilabilecek aras-
tirmalan ele alaca§iiz. Bu konular birbirlerinden tam olarak ayrnlamazsa da. incelememizi
¢ bashk altinda yapacafiz:

1. Yaraticthk

2. Media

3. Kampanya
Yaraticilik. Hemen hemen rekldm verenlerin sayist kadar rekldm oncesi sinama teknikleri
vardir. Ancak hi¢ kimse bunlann tatmin edici oldufunu iddia edemez. Bu tekniklerin
ortak yani, hi¢ birinin genel olarak kabu! edilme niteli§ine sahip olmamasi ve gogunluklia
bunlarn uygulayan bireylerin kisisel gorlis ve Onyargiarnina dayah olmalaridir. Sinama
teknikleri, belirli bir dogruluk ol¢lisiinde, belirli bir gorGniimiin, hemen hemen gergek-disi

MEDIA HARCAMALAR! EGILILILERI (1965 - 2017)

Toplam harcemalarin bir
yizdesi olarak

1965 1977 1987 2017
r >
Ulusal &l Ulusal 7 | Dergiler
‘;9 Ulusal 14| Basin Basin g T ehali
Basin L
10l  Dpergiter 3 4-8 Dergiler . | Yayinler, | oot ve
13| Dergiter |; [~ Mahall] - Teknik
) ONer 146 ™ Mahairr ||70] Yeyintar | 14 A‘,’:IZ'
5 11 Yaymnlar Ticari ve
Yol Mahalii 8 ik
Yayinlar 11 Ticari ve —%%—4
L Teknik N S
1 Ticari ve
L Teknik 50| Televizyon
- 45 | Televizyon
38 | Televizyon
31| Televizyon
Sokak
Sokak | :
14}Televizyonu| 16}pLEEVZYONY
Sokak Sokak
Sokak 12 Sokak
10 Reklamlar Reklémlan Reklsmian Rekianidar
25 ] 4 X X [
| | I |
Radyo ve Radyo ve Radyo ve Radyo ve
Sinema Sinema Sinema Sinema
$ekil 16

.OT- Bu sema, sinflandinimis ve yari-sergileme rekldmlian kapsamamaktadir.
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olan bir durumda, istenilen mesaji aktarip aktarmadifint élgerler. Bir rekldmin satis ba-
kimindan bir bagka rekldmdan, daha etkili olup olmadigini Slgemezler. Dolayisiyla, hangi
fikrin en biylk yaratici degere sahip olduuna karar vermek durumunda olan kimselerin
bir rahatlik saglayan bu ornek-sinama tekniklerinin ¢ogu, gercek etkiyi dlgmezler. Hangi
rekldmin en iyisi olduunu gbstermek bakimindan bile ¢codu zaman hig bir yararlars yoktur.
Bugiinkii sekliyle kavram-sinama da bir ¢6ziim getirmemektedir. Sirketler gitgide biyi-
diik¢e ve bu sirketlerin cesitli rekldmlar arasinda bir tercih yaparken uygulayacaklar
bir metoda ihtiyaglan arttikca, bu tip problemler gogalmaktadir. Gergek odur ki, henlz
kimse reklam etkinligini dlgmek igin bir 6l¢lt bulamamigtir ve bu sorunun ¢6zimd hayli
gl goriinmektedir. Psikolojik 6igme yontemlerinde ve rekldmin gene! etkisinin Glgtimesi
alaninda gok blyik ilerlemelerin kaydedilmesi gerekmektedir. Ancak bu basanidiktan
sonra. bir rekldmin diger bir rekldma gdre daha etkili oldugu ileri sirilebilir.

Bu arada, seklen saptanmig rekldm hedeflerine uygun, iyi ve satiimasi mimkian bir fikir
sahibi olduklanina inananlarla, yetersiz bir etkinlik élgme metoduna glivenen kimseler
arasindaki micadele siirlip gidecektir. Daha birgok yillar psikolojik ¢dziime ulagilamaya-
caktir ve gorebildigimiz kadariyla gelecekte de bu miicadele bitmeyecektir. Su halde
hata, mutlak gegerlili§i olan bir Glgme yontemi aramaktadir. En kabul edilebilir ¢ozim
yolu, orijinal rekl&8m fikrinin yapisina daha biiyiik bir psikoloji bilgisi dahil etmek ve rekl&m:
hedeflerle sinamaktir. Bu is, bir psikolog anlayisiyla ¢alisan yaratici kimseleri gerektir-
mektedir. Blylk sirketlerin uygulamaya koyacaklarn sire¢ bu olacaktir.

Media Arastirmasi. Media arastirmasinda ayadimizi ¢ok daha salam yere basiyoruz
gibi gérandr, ama elimizdeki bilgileri bir gézden gegirirsek, bunda da birgok sakathklarin
bulundu§unu anlanz. Bu sonug, birgok ara problemleri ¢ozmeksizin ileri adimiar atma
girisimlerinin getirdigi bir olgudur. Baska bir deyisle, sorunun tek tek yanlannin ¢6zimi
yerine, genel bir ¢6zGm_aranmistir. Bununla beraber, simdi, media hakkinda bilgi derlen-
mesinde devrime benzer bir olay: yasiyoruz. Geleneksel olarak rekidm ajanslari bu alanda
onderlik etmektedirler.

Ulusal ¢apta bir media tartismasi yapimas fikri, uygulanmaksizin daha bir on yil kafafan
mesgul edecektir, ama sonunda mutlaka uygulanacaktir, ve son derece yararh niceliksel
media bilgileri safjlayacaktir. Yine de, rekldma karsi tepki, medianmin niteliksel yonleri,
reklémin dikkate alinma yodunlugu gibi bircok hayati sorun Gzerinde slipheler kalacaktir.
S6z konusu ettiimiz dénem boyunca anlayis gitgide artacaktir. Ancak yeni media bigim-
lerine uygun, yeni media 6l¢imi bigimleri gerekli olacaktir. Bilgi-sayar aracilifjiyla media
segiminde 6nemli gelismeler saflanacak ve bu calisma esas olarak rekldm ajanslannin
elinde toplanacaktir. Media sahiplerinin bu alana girme tesebbusleri gogunlukla bagar-
sizlifa ugrayacaktir, ¢linki modellere dahil edilecek olan pazar vb. lUzerine aragtirmalarn
verileri gizli tutulacaktir. Marka alimi bilgilerini élgmek igin (Dr. Benson ve Attwood
Istatistikleri tarafindan gecenlerde aydinhifa kavusturulan) direkt sorusturma teknigi
hakkinda artan gtpheler, tartisma verilerine ve taklit modellere yonelme sonucunu vere-
cektir. Optimizasyon, glvenilir olgliler sajlama yetenefjimize bagl kalacaktir. Teknik
medianin arastinimasinda biiy(k ilerlemeler kaydedilmesini beklemiyoruz, ¢inki her-
seyden once, gerekli bilgileri toplayabilmek icin son derece pahali mekanizmalara gerek
vardir. Ayrnica, gelecekte teknik tasarlara bilgi dagitimi yolu degisecektir.

Reklém Etkinligi. Rekldmin nasil isledi§i konusunda Uzerinde anlagilmis bir teoriye sahip

dejiliz. Ustelik simdi, insanlanin $u asa@ida siralanan agamalardan gectiklerini varsayan
teorilerin dogru olmadifi da genel olarak kabul edilmektedir:
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V
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Harekete gegme

(DAGMAR)
Bu tip teoriler, STARCHIn

Goriilen
Okunan
Inanilan
Hatirlanan
(zerine harekete gegilen

seklindeki teorisiyle baglayip. AIDA, DAGMAR ve API'nin teorileriyle son elli yildir siregelmistir. Bu teorilerin
bazilari kampanyalar, bazilan reklm Ozerindedir. Hepsi, insanin bir adimdan difjer adima daima rasyonel
olarak ilerlediklerini varsayarlar. ancak bunlar pratikte dogrulanmis degildir. Madiaya dayali olan modellerin
birgoJunun dofiru yonde gittikleri sanilabilir. ancak esas ¢ikig noktasi psikolojik olmalidir. Ne yazik ki. bu
alanda ilerleme kaniti gok azdir. Yine de ilerleme esas olarak. tedricen biiyik capta psiko-demografik simi-
lasyonlann (*) Gretilmesiyle gerceklesacektir. Bagka bir deyigle, ulusal media yoklamasinin ortaya attfj fikir-
lerde gorilen yaklagim ile birka¢ bliylk sirket tarafindan yUritilen ve heniz baslangi¢ asamasinda olan).
satin alanlerla almayanlann psikolojik karakteristiklerinin aragtiimas: calismasinda saflanan geligmeler.
bir araya getirilecektir. Bu sayede, insanlan yeni mam0ller kargisindaki tavirlarina, satin alma ve marka deis-
tirme aliskanliklarina ve media ile olan ilgilerine gdre nitelendirmek mimkiin hale gelecektir. Giderek, rekiam
verenlerin mamillerini, pazarlama ve media planlamalarini sinayabilecekleri bir ulusal modele ulasacagiz.

Bilimsel uydurunun (science fiction) "toplam cevresel similasyon” adini verdi§i olaya
dofru bu tedrict ilerlemeyi tesbit edebiliyoruz. Oyle ki, iginde yasadiimiz yizylin son-
larinda, bu tip similasyonlarin ilkel bigimlerinin ¢alismaya bagladigint gorebiliriz. Bu tip
simdlasyonlar gelistirilebilirse (ve temel problem, veri derlemesi icin bireysel tekniklerin

bulunmasidir), bunlarin rekldm ajansi organizasyonu ve personeli Uzerindeki etkileri
cok kokli olacaktir.

SOSYAL VE EGITSEL

Nihayet, yukanda 6zetledigimiz iktisadi ve teknik de@ismelerin doguracag sosyal sonug-
lan ele almak istiyoruz. Rekl&8mcilik, bilgi verici ve inandinci kamitlar haberlesmesiyle
ilgilendiginden, rekldmin hitap edecegi kitle ve onlann arzu ettikleri mallann gesitleri
konularinda bilgi sahibi olmak gereklidir.

Otomasyonun gittikge fabrikalara yayilmasi ve bunun gerektirdi§i dev sermaye yatinmlari,
sanayide siirekli caligmayi hdkim kilacaktir. Bunun sonucunda, cesitli hizmetlerin ve
eflencelerin elde edilebilecedi zaman slresi de genisleyecektir. Otomasyonun sajlaya-
cafi biiylk verimlilik, calisan nifusunun ¢ok daha kigik bir yiizdesinin Gretimle ilgilene-
cedi anlamina gelir. 1980’lere ulagildifinda, hig siiphesiz Ingiltere’de kol isgisinden gok
fikir isgisi olacaktir. Fabrikalarda makinalan igleten ve denetleyenlere olan ihtiya¢ gitgide
azalacak ve elli yillik dénemin sonunda tamamen ortadan kalkacaktir. Fabrika iggisi.
bambagka bir insan haline gelecektir. Calisanlar gittikce daha ¢ok, usta, teknisyen, mate-

() Simulation: Model vaya sistemler kurmak suretiyle olajan yollardan ¢6zdlemeyen isletme problemlerini
benzetme esasina gore ¢ézmek.
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matikgi, programci ve ydnetici niteliginde olacakur. Uretim personelindeki bu degjisme
sonucunda, fabrika igcisi, memura esit bir stati kazanacaktir. Otomasyona gidis. sen-
dikalar tarafindan onlenmeye cahgilacaktir: ancak sendikal direnigin yavaslatug bu genel
gidis asla durdurulamayacaktir. 2000 yiina vardigimizda, sanayiin ¢ok 6nemli bir kisminin
yukarida anfatufimiz sekilde isletildigini goreceyiz.

Calisan nifus fazlasi, genel hayat standardi yikselip hizmetlere olan talep arttikga, hizmet
sanayileri tarafindan emilecektir. Amerika Birlegik Devletlerinde 1920 il& 1960 yillan
arasinda hizmet sanayiinde istihdam ylizde 55, imaldt sanayiinde ise ancak yiizde 30
olmustur. Bu, genel edilimin yoniini agikga géstermektedir.

Haftalik toplam g¢aligma saati miktarinda sirekli indirimler yapilmas: kaginilmazdir. Emek-
lilik yasi azalacak, ise alinma yasi ise artacaktir. Imal4t sanayiinde vardiya usulii ¢alisma
vayginlagacak ve her vardiyanin ihtiyaglarnini kargilayabilmek igin perakende satis yerleri
ve eflence yerlerinin agik oldu§ju zaman siiresi uzayacaktir. O zaman, buralarda da vardiya
usuliniin uygulanmasi zorunlu hale gelecektir. Boylelikle galisan nifus fazlas:, biydk
Olotide perakende satis ve hizmet sanayilerindeki yeni vardiyalar tarafindan istihdam
edilecektir.

Resmi haftalik galisma saatindeki indirim, “rahatlik celismesi” (‘paradox of leisure’)
denebilecek bir duruma yol agmaktadir. Soyle ki, ilk bakista calisma saatlerindeki azal-
manin, eflenceyle gegirilen zamanda artisa yolagacadi diisiinGlebilir. Ancak, tecriibeler
bunun bdyle olmadigini gbstermistir. Yiikselen hayat standardinin baskist altinda, gittikge
daha ¢ok sayida insan fazla mesai yapmakta, ikinci bir ise girmektedir. Bu sekilde daha
fazla tuketim mali satin alabilmektedir. Savastan bu yana haftalik ¢calisma saatleri, bes
buguk saat azaldiyy halde, gercek ¢aligma zamaninda bir azalma olmamig, hattd artig
olmustur! Daha yiiksek bir hayat standardi safjilamak amaciyla insanlann daha fazla
calistiklarini gbsteren bu egilim, kadinlann ¢alismasinda da gérilebilir. Kadinin da bir
ise girmesi, emek tasarrufu safjlayan ev araclar tarafindan mimkiin kiinmaktadir. Kadinlar,
ev aletleri kullanarak tasarruf ettikleri zamani, aileye daha fazla para getirmek igin ¢a-
hgmak yoluyla kullanmayi tercih etmektedirler. insanlar, agir ve sikici islerden. ya da
tam-zaman c¢alisan bir igginin durumunda oldugu gibi, basmakalip islerden kurtulmak
istemektedirler. GorGldGgu gibi, insanlar daha ¢ok kazanmak igin daha ¢ok calismaya
hazirdirlar. Bu egilim, varolmaya devam edecektir.

Bugiinle 1987 yih arasinda, ¢alismayla gecen saatlerde azalma olmayacagindan, din-
lenmenin bir problem halini alacagini sanmiyoruz. Ancak, elli yillik dénemin sonlanna
dofiru, zamanin gok daha biiylik bir kismi gercek dinlenme faaliyetlerine aynlacaktir.

Egitim
Egitim sistemimiz toplumun ihtiyaglarina gore ayarlanmalidir. Bugiin egditimin hikimet
harcamalari "Oncelik” listesinde isgal ettifi yer, ne yazik ki agagilardadir. Bu durum,

bir 6iglide toplumun egitime kars: takindi) tavn yansitmaktadir. Bu tutumun dntimiizdeki
on yil iginde degdisecedine inaniyoruz.

Egitim sisteminin amaci, bireyi gittikge daha biiyUk bir hiiner ve yeni teknikler gerektiren,
gittikce daha karmastk bir hal alan toplumda, sorumiu ve yararli bir rol oynamaya hazir-
lamaktir. Caligma hayatimin her alanini ilgilendiren tekniklerdeki hizli de§isme sonunda,
yeni iglere yerlestirilmesi zorunlu bir calisan niifus fazlasi surekli olarak varolacaktir.
Bu kimseleri yeniden yetistirmek igin egitim merkezlerinin kurulmasi gerekecektir. Ancak,
alacaklan temel efitimin onlarda entellektiiel ve psikolojik bakimlardan bir adaptasyon
yetene§i sa@lamasi zorunludur. Zamanla bos zamanlar bir problem haline gelebilir; dola-
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yistyla e§itim birgok konuda merak uyandirmalidir, ki bu bos zamanlar de§erlendirilebilsin.
lik 6gretim alaninda biiyiik dedigikliklere ihtiyag vardir. Ogrenimin ilk birkag yillimin go-
cukta 6renme arzusunu yaratmada tdyin edici oldu§una inaniimaktadir. Cocuktaki
ofrenme coskusu ezildigi takdirde, birey. daha sonraki hayatinda 6Jrenme azmini ve
dolayisiyla yetene§ini kaybetmektedir. Bu olgunun kidsik bir &rnedi, matematik Sre-
timinde gorilebilir. Bugilin birgok yetiskin kimseye matematidin sozii edildiginde yizlerini
burustururiar. Bu, “matematik korkusu” denen seyin alti ild sekiz yaglan arasinda olustugu
tahmin edilmektedir. Bugiin birgok yliksek kademe ydneticide goriilen matematik bilgisi
yetersizligi, Gzinti vericidir. Odretim metodlanmiz, ¢ocudun ilgi duyarak G8renmesini
saglamalidir. Giinki (lke hayatinin yonetimiyle ilgili her alanda gerekli olan bilgilerin
kargilasti§i engelleri ve Onyargilan temizleyecek, 6§renme merakim ve acgik kafalildi
tesvik edecek tek gare budur.

ilk dgretim, 6renme arzusunu ve yetenegini kazandirmalidir. Orta &gretim, belirli hiiner-
lerde ve konularda ustalagmak igin gerekli kalkis noktasimi saflayacak. ¢ok genis ve
ve cesitli alanlarda bilgi vermelidir. Bunun igin, orta dereceli okullarda, 16-17 yaglanna
kadar, ¢ok cesitli konularda 68retim yapiimasint, orta &gretimin son iki yilinda, Gniversite
adayina akademik konulann ve (belki, 6zel okullarda) teknik becerilerin Gfjretilmesinin
gerekli oldufjunu dagiindyoruz. Yiizyiin sonunda Ingiltere bugiin oldugundan ¢ok daha
‘kafali’ olacaktir. Nufus, yaptii islerde gok daha usta ve kalifiye olmakla kalmayacak.
orta 6grenim sirasinda birgok konuda genis bilgi ve ilgi kazanmis olacaktir. Universite-
lerde is konufan &gretilecektir. BuyOk sirketler, ya kendilerinin yonettikleri ya da perso-
nellerini gonderdikleri birgok is okulu kurmus olacaktrr,

Egitim standardlanindaki genel yikselis ve editim sisteminin ihtiyaclanini kargilayacag, .
ustalik gerektiren igler, ileride licret ve maaslar arasindaki farklan gok azaltacaktir. Zengin-
ligin dagihminin daha esit oldugu, tek sinifli bir topluma ilerliyecediz. Daha da dnemlisi,
editim standardlanndaki farklar da ortadan katkacak. yéni ‘erdemli segkinler’in (meritok-
rasi) yOkselisi duracaktir.

Ydneticinin ve siradan iscinin editim dlzeyindeki bu degismeler, rekldmlann niteli§i
ve girketlerin rekldm ajanslarindan talep etti§ji hizmetler Gzerinde derin etkiler yapacaktir.

Psikolojik Defismeler

insanin hem psikolojik, hem de biyolojik ihtiyaclan vardir. Bugiin, hi¢ degilse ingiltere'de.
herkes yeteri kadar yiyecefie ve yatacak bir yere sahiptir. Y&ni hayatin asgari gerekleri
mevcuttur. Baska bir deyisle, kisinin biyolojik ihtiyaglan karsilanmis durumdadir. Bu
sartlar altinda psikolojik ihtiyaglar 6n plina gegmistir. Insanin iki-yanhligi, sosyal bir
varlik olmasi, ve bireyselligini topluma gosterme ihtiyacini duymasidir. Bireyin bu kendini
ispat etme ihtiyaci, ‘komsudan geri kalmamak’ zihniyetinin dayandi) temeldir. Insanin
oz tabiatindan dogdugu igin de. toplum kadar eskidir. Bugiin bir kisinin toplumda iggal
ettii mevki, esas olarak, kazandi§i para miktanyla olglimektedir. Insanlar genellikle
bagkalanmin kazandijr paranin miktarimi bilmediklerinden, kazanilan paranin Dbelirtisi
satin alinan mallar olmaktadir. Otomobiller. renkli televizyon cihazlan, pikaplar gibi prestij
safjlayici mallar, Kisinin toplumda isgal ettifi yerin gostergeleridir. Agir ve sikici isleri
evden ¢ikaran, emek tasarrufu saflayan ev araglan da bir prestij degerine sahiptir. Bunlar,
yukanda da degindigimiz gibi. daha ¢ok tiiketim mallan alabilmesi igin kadinin da ¢alis-
masini mimkin kilmaktadir, ‘Rahathk celismesi’ denilen seyin kayna: budur.

Onimiizdeki 50 yil icinde “"komsudan geri kalmamak” zihniyeti daha da yo§un bir hal
alacaktir. Amerika Birlesik Devletlerinde oldugu gibi, ingiltere’de de psikolojik eskime
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olay: artmak zorundadir. Herkesin otomobil, ¢amasir makinas), buzdolabi, vb. sahibi
oldugu duruma ulagiidiinda, bu defa bu mallarin en son modeline sahip olma durumu
deder kazanacaktir. Bu psikolojik eskime (psychological obsolecence) olayini gergek-
lestirmek igin, rekldm harcamalan zoruniu olarak artacaktir.

Kisinin bireyselligini ifade etme ihtiyaci, editim standardi yiikseldikge daha belirgin hale
gelecektir. Bunun sonucunda, bireysel mallara asin bir istek, siradan zevklere hitap eden
fabrikasyon mallara kargi isteksizlik dogacaktir. Bu durum, bugiin gordiGgiimiiz tekdiizelik
ile gelisen bir edilimdir. Bununla beraber, bireysel mallara dogru bu ydnelmenin, ancak
ylzyihmizin sonunda baslayacag tahmin edilmektedir. O zamana kadar teknoloji, ayni
temel mallarin ¢ok defisken bigimlerini Greten makinalart im8l edecek duruma ulaga-
caktir. Bu vyolla, genis gapta lretim aksamadan devam edecektir.

Sosyal ve efitsel etkiler lzerine olan bu tartismanin ¢ok genel nitelikte oldugunun ve
ilk bakigta ahlaki nitelikte ve gereksiz bulunabilecedinin farkindayiz. Bunun esas nedeni,
bu konunun ¢ok daha ayrintilt olarak ele alinmasi gereken bir konu olmasidir. Biz burada
yalnizca reklamcilifi etkileyecek olan ana egilimlere dedindik. Bu egilimlerin rekldmcihik
Gzerindeki muhtemel etkilerini, aslinda zorunlu olan ayrintili bir inceleme yapmaksizin
ortaya koyduk. Bu etkiler sunlardir:

1. Egitim standardlarinin ylikselmesi toplumda rekldm kargisindaki tavirlan degistirecektir.
Sekil 17°de rekldm karsisindaki tavirla egitim dizeyleri sematik olarak kargilastiril-
maktadir. Egitim duzeyi ylikseldikge, rekldma karsi tavrin sertlestigi gériimektedir.

Reklémdan | Reklémdan
Hoglananlar . Hogslanmayanlar
s - % ' %
Egitimin tama})vlandlgl yas !
14 veya agagdist 71 ! 11
15 64 16 .
16 60 . 20
17 veya yukarist 56 | 26
Kaynak: IPA
Sekil 17

2. Daha bireysel mallara olan talebin artmasi, pazann daha ince bir tarzda bdlimlenmesine
yol agacaktir. Bu durum, hem media segiminde, hem de rekl&mlann yaziimasinda
pazar hedefinin daha belirgin bir sekilde tamimlanmasini zoruniu kilacaktir.

3. Yiiksek {retim dizeyini sirdirmek igin psikolojik eskime yaratma ihtiyaci, dayanikii
tuketim mallan alaninda bugiin oldufundan daha agir rekldm harcamalanm gerek-
tirecektir.
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BOLUM 3.

ONOMOZDEKI 20/50 YIL iGINDE REKLAM AJANSININ
GELISMESiI OZERINDEKI TEMEL ETKILERIN SONUCU

Simdi, bir dnceki bélimde anlatilan sosyal, iktisadl ve teknolojik gelismeleri biraraya getir-
meye ve bunlann, Birinci Béliimde 6zetlenmis olan, rekl&m ajansinin gelismesinin gesitli
yonleriyle ilgisini kurmaya calisacagiz.

Daha dnce, rekldm ajanslarini bazi stirekli faktorler igi§inda incelemenin yararh olacagini

belirtmigtik. Onimuzdeki elli yil iginde yer alacagi tahmin edilen digsal dedigmelerin ne
gibi degisiklerle yol agacagini gormek igin, bunlan yeniden inceliyecejiz.

REKLAM AJANSI SINIFLANDIRMASININ

BOYUTLARI
REKLAM AJANSI SINIFLANDIRMASININ
BOYUTLAR!
BUYUK (€ir0) @ = m = = = e e e KUCUK
ULUSLARARAS| &————~~——~-—-- —» BOLGESEL
AMERIKAN &——————-~ === = -—> INGILIZ
TAM - HIZMET @ — = — = = = = ey UZMANLASMIS
TUKETIM @—————— -~ ————————— > TEKNIK
GRUPE——— e —>TEK BIRIM

$okil 18

Etkileri birbirine gegmis oldugundan, bir anlamda, bu boyutiar ancak toplu olarak gori-
lebilir. Bununia beraber, gelecekte rekldm ajanslarinin agirt uglara dodru daha ¢ok kaya-
caklanini tahmin ediyoruz. Bu nedenle, agafidaki tartigma gergevesinde, 6zel olarak her
boyutu ele alarak, bu gelismelerin nasil ortaya gikacagini inceleyecegiz.
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GENEL KARAKTERISTIKLER,
ORGANIZASYON VE MOLKIYET

Tiiketici Ajansi

Rekld@m ajansinin gelismesi Uzerindeki ana etkinin, imaldtginin geligmesinde yattigini
gostermis, sunlara igaret etmigtik:

1. Tdketim sanayilerinin blyik kismi, gok cesitli gikarlara sahip olan biiyiik sirketlerin
kontrolunda olacaktir.

2. Bu biyik sirketler uluslararasi plaénda faaliyet gostereceklerdir.

Dolayisiyla, bu dev sirketlerin gok biyiik ¢apta miikliere hakim olmalan kaginiimazdir.
Cok cesitli ¢ikarlan ofan bu sirketlerin tek bir rekldm ajansiyla is yapacaklan disiinGlemez.
Bu sirketlerin kendi rekldm ajanslanni kurmalan da ihtimal digsindadir, ¢link{ bu, rekldm
ajansinin objektif bir danisman olma niteligini ortadan kaldinr ve girketin pazardaki ¢esitli
uzmanliklar arasinda tercih yapma imkéanini sinirlar. Isin yalnizca bir yaniyla ilgili oldugu
siirece rekl8m ajansinin bu girketlerle ig yaparken {slenecegi riziko hayli biydk olacaktir.
Bu biiylk imalat sirketleri. ancak blylk ¢aplt rekldm ajanslarinin verimlilikle saglayabile-
cekleri bir dizeyde rekldm hiineri ve yetenedi arayacaklardir. Bliydk sirketlerin ve paylan
genis ve yaygin olan Griinlerin dodusu ve sayica da azalmasiyla, mallann ¢atisti alanlar
azalacaktir. Bu iki etken $u anlama gelecektir.

a) Bugiinki yetenekleriyle orta biiyiikliikte reklam ajanslan, biyilk sirketlerin aradiklan
standardlan sa§layamayacaklardir.

b) Bunlar, bugin dayandiklan iki, ya da {i¢ biiyiik reklam hesabini da ellerinde tuta-
mayacaklardir: ¢linkii gesitli mamoller arasindaki rekabetin karmagikligji azalacaktir.

Daha dnce, yalnizca biylkligin gergekei bir boyut olmayacagini belirtmistik. 1965te
IPA ajanslannin yiizde 11'inin rekldm hesaplaninin yizde 63'iinden sorumiu oldugunu;
6te yandan, yelpazenin 6biir ucundaki ajanslarnin yiizde 70'inin rekidm hesaplannin ylzde
18'inden sorumlu olduklarini gérmigtik.

195
37 49
2,5 milyonun 0.75 - 2.5 milyon 0.75 milyonun
(zerinde is hacmi is hacmi alunda is hecmi
Sekil 19

Bir genelleme yapilacak olursa, bilyiik ve orta boy rekl&m ajanslan daha blylk boydaki
“tiiketici” hesaplanm ellerinde tutmaya devam edeceklerdir. Bu biiylkldkteki rekldm
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ajanslarinin (ki bugin bu sayr 80'dir) onimizdeki yirmi yil iginde, strekli bir azaligla
40’a inecegini tahmin ediyoruz, ¢linkdl biylk rekl8m hesaplarinin sayisi da gitgide azal-
maktadir. Daha da onemlisi, bug(in en blylkler grubuna dahil olan 31 ajansin hig biri
bagimsiz olarak yasayamayacaktir. Bu 40 rekldm ajansi (baz1 daha kiigik ajanslarla bir-
likte), 20 civarinda "grubun” eline gegecektir. Oligopoliin ajans yapisint devralacad
bigim budur; ve simdiden bunun olagelmekte oldugunun gésteren belirtiler vardir.

Béylelikle, 20 civarinda ana ajans olacaktir. Bunlarin kimlikleri simdiden belli olmaktadir.
Suphesiz ki. geri kalan biyik ve orta boy ajanslarin bazilan yokolacaktir. Digerleri, ya
ajans gruplarinin denetimi altina girecek, ya tiiketici ajanslan olarak kalacak, ya da ajans
grubu sistemi iginde uzman ajanslar sekline geleceklerdir. Gergekten ba@imsiz birimler
olarak yasamaya devam eden ajanslar islerinde uzmanlagmaya yonelecekler ve uzman
ajanslar haline gelerek bugiin tammladiimiz sekliyle tiiketici ajansi olmaktan ¢ikacak-
lardir. Orta ve buyiik boy ajansiarin gérindisiiniin su sekilde degisecedini tahmin ediyoruz:

1965 317 49
Yutulma
= Y
Biitiin belli bagh H
1987 | tiketim firmasiyla Oliim Uzmanlasma
calisan yirmi grup H
- - - -

Yirmiden
2017 | 9 9P

$okil 20

Bu ajans gruplan sistemine "Uydu Sistemi” adini veriyoruz. Her grupta hem tlketici
ajanslan hem de uzmanlagmis ajanslar goriyoruz.

Optimum Ajans Biiy{ikliigi

Daha az sayida biyiik marka ve bunlarn denetleyen daha az sayida. buna karsilik daha
biyiik sirketin bulundugu durumda bdylk ajanslanin profesyonelliklerini daha biyuk
bir hizla geligtirerek biiylyecekleri ve devralmalara gerek kalmayacag: ileri stirilebilir.
Ama bu muhtemel gbéziikmemektedir. ¢inki bir yandan rekidm hesabt edinmenin yéni
migteri kazanmanin en siiratli yolu iktisaptir; 6te yandan bir rekl&m ajansi i¢in ideat boyun
*“azami” biyGklik dedil “optimum” blyiklik oldugu gitgide kabul edilecektir. *Biylkldk"”
tek ol¢iut olmaktan gikacaktir artik. Bu optimum bdyuklik agildifinda tipki bir amip gibi, -
(tecrit edilmis) birimlere bolinmek daha karh ofacaktir. Otuz ,kirk misteriyle is yapip, bir
iki rekldm ajansiyla galisan kiigiik gruplar halinde yiirGtilen reklamcilik, tabiati geredi sa-
hip oldugu nitelikler nedeniyle, bu olay: tegvik etmektedir. Belirli bir bayiiklGgiin otesinde
(bu blyuaklik, en buylk 10 ajans arasinda bir yerdedir), i¢ haberlesme ve anlayis (ki, ayni
konu izerinde calisan ¢ok c¢esitli karakterde insanlann bulunduBu reklém ajanslarinin
kargilastidi baslica gligliklerden biri budur) gliclesir ve “kisimcilik” (departmentalisation)
baggosterir. Birgok rekldm ajansindaki, geleneksel media daireleri bunun, belki de en iyi
drnekleridir. Ustelik, bireylerin yeteneklerinin zamaninda anlagiimamasi ve genel inisiya-
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tifin felce ugramasi tehlikesi de vardir. Rekldm ajansinin bir sirketin izledigi politikaya
yapt§i ana katkilardan biri, konu Gzerinde Onyargilardan annmig bir bakis ac¢isidir, ki
bu ¢ok 6nemlidir. Optimum ajans biyiikligini tahmin etmek, bu konu aragtirma ve
incelemeyi gerektirir. Ancak, genel tecribelerimizden ve gdzlemlerimizden edindig§imiz
izlenime gére, optimum biyukiGge 10 il8 12 milyon sterlinlik bir is hacmi dizeyinde
ulagilacag sdylenebilir. lleride gésterecegdimiz gibi, agin “blyuklGgin” yararlan — érnegin
saflayabilecedi ¢esitli yan hizmetler —, ‘uydu sistemi’ altinda bayiik girketlerin bir ayn-
cahd olmaktan gikacaktir.

Su halde, yirmi yillilk dénemin sonunda, tiketici rekldam ajansinin genel karakteristiklerinin
sOyle olacagini saniyoruz:

1. 20 civannda badimsiz ajans grubu olacaktir. Bu gruplar kigik rekldm ajanslarini
devralip, onlan ya (asagida tartigilan) 6zel uzmanhk dallarinda, ya da 6zel konulara
yonelik tiketici ajanslan geklinde gelistiraceklerdir. Gruba dahil tiiketici ajansi, 10 ila
12 milyon sterlin civarinda bir azami is hacmine (buglinkii media oranlanna gdre)
sahip olacaktir,

2. 0,75 ild 2,5 milyon sterlin arasinda bir is hacmine sahip olan kiiglk tiiketici rekldm
ajanslan genis 6lcide azalacaktir. Birkagl yasamaya devam edecek, bazilarn yokolacak,
bazilan da is hacmini kigtlterek belirli bir alanda uzmanlagacaktir.

1987 yilt geldiginde ve sonrasinda durum, Sekil 21°'de gosterildigi gibi olacaktir.

Tiiketici Reklém Ajans: - 1987 ve Sonrasinda
Genel Karakteristikleri

Bu cesitten 20 kadar grup

[ ATiketici
R. Ajansi

Kigik tc'ikprici
rekl8m ajanslar.

Holdin Tiketici
SO‘! Iding g %g""gz, = Uzmanlagmaya dogru
— yoneliyorlar ve
Tu&:gglr is hacimleri azahyor.

PR

C00OO0O

Sokil 21

Diger Tiirden Ajans Uzmanlagmasi

Simdi, geriye kalan 195 kic¢lk rekldm ajansinin gelismesini inceleyecegiz. Cou sinai
reklam hesaplanyla ugrastiklarindan, bunlar simdiden Gnemli bir 6lglide uzmanlagmis
sayilirlar. Gelecekte, su cesitli reklam bigimlerinin her biri ile ilgilenen ayr reklém ajanslan
olacagini tahmin ediyoruz: “imalétgilanin tiiketim mamalleri” (bunu yukanda anlatmistik):
“perakende rekldmcilidi”; “Sinal reklamcilik”; “Mali rekidmcilik”; “siniflandiniimig reklém-
cilik ve ise alma reklamecilign”. Biitin bu cesitli ajanslar, uydu sistemi tarafindan kap-
sanacaktir. Her biri igin ayn ustah@a ihtiyag oldugu kanisindayiz. Rekldm harcamalarinin
bu farkh rekldm bigimleri arasinda da@iig1 ve her biri bakimindan dngérdiiimiiz gelis-
meler, bize, birkag tane bu gesit uzmanlagmig ajansin yagayabilecefini dGsindiirmektedir.
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Toplam direkt media
reklémlarinin yiizdesi

Tiiketiciye mal sergileme 63

Siniflandiriimis 10

Ticari ve Teknik 9

Perakende ve Mali 18
$ekil 22

Perakende Rekl&@mcilifj:

Gucilin daha az sayida elde toplanmasi nedeniyle. perakende rekidmcihdinin dnemindeki
artiga isaret etmistik. Dolayisiyla:

1. Cok-yanh organizasyonlann yalnizca bdyGkiuga dahi rekl&@mi kazangh yapacaktir.

2. Cok-yanh organizasyonlarin ve sembol gruplann gdciindeki artig, rekldm harcamalari-
nin imaldtg: tarafindan kargilanmasina yol agabilir. Vo

Perakendeci organizasyonlar nigin rekl8m yapmak istesinler ve onlarin reklamlqu hangi
bigimde olur?

Ondmazdeki virmi yil icinde perakendecilik oligopoliye dogru ilerleyecek ve, diger her-
hangi bir sanayi dalinda oldugu gibi. gii¢li olan ¢ok-yanh perakendeciler daha zayif
olanlan yutacakur. Esas biylk savas, ¢ok-yanlilarla bafimsizlar arasinda degil, daha
zivade ¢ok-yanhlarin kendi aralarinda cereyan edecektir.

Bunun igin. perakendeciler, satigi arttirmanin geleneksel bigimlerine ek olarak, gitgide
daha ¢ok kendi 6zel markalanni tasiyan mamdllerin rekldmina agirlik vereceklerdir. Koope-
ratif Toptan Satis Dernedi‘'nin (the Cooperative Wholesale Society) bu isi yapmak igin
bir rekldm ajansi tdyin etmesi, bu yénde atilmig bir adimdir. Perakendeci, imalatgidan
gitgide daha cok sey talep edecek ve imaldtginin mamollerini sergileme karsiiinda,
onlarin ¢ok-yanli organizasyonla bagintili olmalanini isteyecektir. Béylece, perakende
rekldmeihg: G¢ gruba bdliinecektir.

PERAKENDE REKLAMCILIGININ GELECEKTEKI BICIMLER/

Reklém Bigimi Odayen Miildhaza

Perakende organizasyonun ve Ozel Marka- Cok-yanl Bu, biitin dlke capinda olacaktir. Dier
lanin mama0IlGn saug igin bir imge yarat- organizasyon  herhangl bir imge yaratmaya dayah reklam
malan gibi

MamGlin 6zel arzian. Ozel Markalar ya da Cok-yanlt Cok mahalll nitelikte. Her hafta bagka bagka
imal8tgr mamdlleri organizasyon rekidmlann ¢ikmasi

Stok ettikleri imal&tg) mamallerinin reklami. imalater ve Hem ulusal hem mahalll nitelikte. Cok sik
rler zaman ya da ¢ofu zaman fiyat indi- perakendeci farkh reklamlar gikacaktir.

rimleri, hediyeler, vb. ile birlikte birlikte
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Birinci grup disinda, bu gesit rekldmcilik, imalatginin marka rekldmcihi§indan farkh olan
ajans ustahiklanini gerektirir. Perakende rekl&mcili§i, magjaza satiglan aracihiftyla ok daha
direkt olarak "hesaplanabilir” niteliktedir. Geleneksel olarak "ayni glin” hizmeti, yerinde
temasta bulunmayi, marka motivasyonlan konusunda daha az derin aragtirma yapmayi
ve, genel olarak, daha az aynntih media pl&nlamasini gerektirir. Bolgesel barolann kurul-
masi gerekebilir. Ve veri iglemcilii (data processing) ve haberlesme alanindaki
ilerlemeler hakkinda bagka kitaplarda yapilan bitiin tahminlere ragmen, yerinde ve aninda
hizmetin gegerli olduunu hakh gosterecek biiyik perakende rekldm hesaplannin bulun-
dugu yanm ddzine merkezin varolacag dusindlebilir. Geleneksel rekidm ajanst eliyle
yuratalecek bu tip rekldm, son derece kérsiz olabilir. ¢liinki tiketici rekl&m ajanslan,
normal olarak, bu durumun ihtiyaglarina cevap verecek sekilde hazirlikh degillerdir. Ulkede
gitgide yayilmakta olan postayla ismarlama usulii, benzeri ajans hiinerlerini gerekli kila-
caktir. Bu yonde uzmanlagsmig bir ajans, uydu sistemi iginde bir yere sahip olacaktir.

Sinai Reklamcihik

Onimizdeki yirmi yil iginde, teknik mamal imalatgisi, tiiketim imalatgisinin maruz kaldigi
baskilarin pek cojuna ugrayacaktir. Yabanci rekabetle karsilagacak, ancak deger/agiriik
oraninin disdk oldugu yerlerde dafiiim sorunlan bu rekabeti etkin bir gekilde sinirlaya-
caktir. Simdiden Ingiltere’nin ihracatinin yiizde 70'i sanayi mallandir. Sanayi imalatgilan
hi¢ siiphesiz kalkinacaktir: bu, teknik ilerlemenin getirdigi dogal bir fenomendir. Sanayi
imalétgilan ¢ogu zaman kendi kontrollan diginda olan sartlarin etkilerine maruzdurlar.
Bu nedenterle, onlar bakimindan mal gesitlendirmesi caziptir: Bu, bagka mallarda uzman-
lagan girketlerle birlesmeyi ya da onlari devraimay: gerektirecektir. Stiphesiz ki bu, simdi de
olagelmektedir. Aynt zamanda, sanayi mah Greten ve tUketim mah Greten imalatcilar
seklindeki yapay aynmin da hizla ortadan kalktijint gorecediz. Bir girketin hem sanayi
hem tiketim mah imalét alanlarina yayilmasi son derece doaldir. Yine de. taketimin
farkli nitelijinden dolay:, bu aynm, rekl8m ajansi bakimindan bir ayrim olarak kalacaktir.

Bir reklam araci olarak teknik ve ticari basinin, daha etkin veri nakli sistemlerinin dofmasi
nedeniyle tedricen yokolacagini yukarida belirtmistik. Fakat bunun gergekiesmesi daha
bir sure alacaktir. Bu arada, teknik ve ticari basinin gitgide daha kigik gruplara seslene-
cefiini gobrecefjiz. Perakende ticarette, bir malin satin alinabilecedi yerlerin sayisinda
azalma olacaini da gorduk. GGnimizde sinai rekldmcihifin fonksiyonunu bu sartlann
is1I§inda incelemeliyiz.

Bu fonksiyonun, biyiik olgide rekldm verenin kolayhgina hizmet edecedi ve bu esasa
dayanacafji aciktir (her ne kadar, ajanslar bu sekilde fonksiyonlarinin tamamen yanhs
anlasildifini iddia ediyor olsalar da). Yine de. media segimi (hi¢ bir aragtirma ya da aras-
tirma tasansinin bulunmadifi, bu zorlu alan) ve mekanik Gretim, basili media ile birlikte
tedricen ortadan kalkacaktir. Daha simdiden, genellikie rekldm sahibinin organizasyonu-
nun bir pargasi haline gelmis olan brogir Gretimi, daha da yerlesik hale gelecektir. Benzer
bir sekilde, basin rekldmlan igin teknik yazinin yerini. yeni bir bigim data yazisi alacaktir.
Bu, malin niteliklerini oldukga tam olarak yansitacak ve ajansin sanat yoneticisinin yara-
ticih§int gdstermesine gerek birakmiyacaktir. Imge yaratma rekldmcilifiina duyulan ihtiyag
devam edecek, bu konuda Halkla lliskiler gitgide daha &nemli rol oynamaya baglayacaktir.
Bu durumda, gerekli dogrudan rekldmin, "tiketici” rekldm ajanslannin alanina girecegi
disinilecektir. Su halde, "sinai” rekldm ajansinin uzun bir shre icinde ortadan katkmasi
olasihg vardir. Oniimiizdeki yirmi yil iginde uydu sistemi, bazi sinai rekidm ajanslanini
icine alacak ve giicline gl¢ katacaktir. .
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Mali Reki@mcihk

Toplumumuzun bir erdemli segkinler (meritokrasi) hékimiyetine dogru nasil ilerledigini
gostermistik. Bunun bir sonucu da, mali alanda kendini gdstermektedir. Kredi kurumlan
(finance houses), trostler ve ingaat sirketleri, geleneksel (kisith) yatinmcilar alaninin éte-
sine bakmak zorunda kalmaktadirlar. Bunlar, asadi-orta ve orta siniflar olarak diisiiniien
siniflarin elde ettikleri licretler ve maaslar artikga bunu kigik yatinmcilardan meydana
gelen zengin bir sermaye alani olarak gérmektedirler. Bu tip “kitle” yatinmlarim cezbetmek
icin rekabet artacaktir. Sermaye yatirma yontemleri; gittikce daha ¢ok bir kitle ugrasisi
halini alacaktir. Trostlerin yayginlasmasi, GIRO gibi yeni kolaylik tedbirleri ve hepsinin
tizerinde, Fiyatlar ve Gelirler Biirosu (Prices and Incomes Board) raporu tarafindan hiz-
landinlacak olan,bankalarin “hizmet”e karsi yumugayan tavirlan, bitin bunlar, malt ya-
tinm ve kredilerin esnekliinin halk tarafindan daha iyi anlagilacagina bir igarettir. Ge-
lecekte, bu duruma cevap vermek igin rekldmlar artacaktir. Bu tip rekl8min igeriginin
ne oldugunu inceliyelim.

Mali rekl8m hesaplari media izerinde derinli§ine bilgi sahibi olmay: gerektirmez. Bu alanda.
imkanlar sinmirhdir, ¢linki ¢odu zaman bir haberlesme aracimin kullanilip, kullanilmayacagini
bildiren dofrudan olgiilebilir bir tepki mevcuttur. Bununla beraber. giinliik, ayrintili ilig-
kilerin kurulmasina da bir hayli ihtiya¢ vardir. Yaraticilik agisindan, yeni buluglara agik
kapi birakilmigtir. Reklamlann igeridi gogu zaman birbirine benzer ve boylesi yaklagimlar,
6nceden hesaplanmig sonuglar verir. Herhangi bir yeni bulus, miitevazi olmak zorundadir,
¢inkd her tlrlG mali rekldm igin belirli ve genis bilgiye ihtiyac vardir. Bu nedenlerle, 6nii-

mizdeki on yil iginde Mali Rekldm Ajanslarinin 6neminde bir artis olacagini tahmin edi-

yoruz. Simdiden biyiik rekldm ajanslan bu alana girmekte ve yerlesik, giclt (ve kazangli)

Sehir ajanslanina meydan okumaktadirlar. Oniimiizdeki birkag yil iginde. bu tiirden reklsm

alaninda uzmanlasan daha fazla sayida kdglk ajansin dogdufunu gérecediz. Bunun

yanistra, biiylik rekldm ajanslan da mall ajanslar kuracaklardir, ki bunlar, sanayi ajanslar

gibi, tiiketici rekldm ajansindan bagimsiz olacaklardir. Bliy(k ajanslar imkén bulduklarinda

bu rekldm alaninda uzmanlasan ajanslarn satin alacaklardir; satin alma yolu, gergekten

onlar bakimindan bu alana girmenin en kolay yoludur.

Siniflandirilmig Reklam ve g ilanlar

Sirketler biuyiudikge ve kalifiye teknisyenlere, yoneticilere ve satig uzmanlarina olan

talep arttikga, is ildnlari daha da geligecektir. Siniflandinimig reklam, birgok bakimlardan

mali rekldmla aym servisleri talep eder ve muhasebeci de ona ¢ok benzer bir sekilde ele

alinir.

Siniflandinimis rekldm ve is il&ni ajanslaninin, birgok durumlarda, uydu sisteminin ayr

bir b6lim olarak, malil ajanslarla yakindan ilintili olacaklan akla uygundur.

Rekldm ajanslarinin izleyeceklerini tahmin ettiimiz gelisme yolunu, sematik olarak Sekil

23'de gbsteriyoruz.

1967 { 31 Bovak | 4p ana | 195 Kigik

20 grup 7
1887 | (eywintdar igin, it

Sekll 24’ bkz.) e 5
P =]

2017 | (dsha gelismis .
hiiner ve ustalik)
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Bazi varsayimlarda bulunarak, blylk ajans gruplannin 1987 ve 2017 yillanindaki ciro-
laninin toplam ciro igindeki paylanini tahmin edebiliriz. Bu varsayimlar sunlardir:

1.

1987 2017
Toplam cironun Toplam cironun
yiizdesi ylizdesi
Biiyiik imalét sirketlerinin payi 50 ' 80
Kiigik imalat sirketlerinin payt 50 20

2. Biyldk gruplar, buyiik sirketlerin béitiin cirolarini, ve ki¢iik sirketlerin cirolaninin ya-
nsini kontrollan altina alacaklardir.

Bu varsayimlara dayanildiinda, genel gériinis sudur:

1965 31 ajans Cironun ylzde 63'lini denetliyor
1987 20 grup

(40 tiketici r. ajans) " " 75'ini ¢
2017 20°'den az grup .

(40°'dan fazla ajans) " " 90 ”

Oniimizdeki yirmi yil iginde, Toplam Milli Hasila'nin yilda yiizde 3 oraminda arttigini
. tahmin ederek ve 1987 yilinda Rekldm / Toplam Milli Hasila oraninin, bugiin Amerika
Birlegik Devletlerinin yiizde 1.7 ve Ingiltere’nin yiizde 1.4 olan rakkamlan arasinda bir
yerde olacagini hesaplayarak, toplam media harcamalarinin 820 il4 990 milyon sterlin
arasinda olacaim soyleyebiliriz. Tiketici media rekldmlarinin bu toplamin yizde 60’1
meydana getirdigini varsayarak, ortalama tiketici uydu ajansinin, bugiinkii media fiyat-
lanyla, 9 il8 11 milyon sterlin arasinda bir ciroya sahip olacadini hesaplayabiliriz. Elli
yilhk dénemin sonunda, media harcamalari 2 milyar sterline yikselmis olacak ve uydu
ajanslar sistemini meydana getiren birimlerin sayisinda bir artis olmasin gerektirecektir.

L Sinal R,
A1 Aens

¥ Tiketici R.
,’ A1 Ajans

rl 4
7 ¢
",.' A';,:'Z‘gc’ﬁ Toplam reklém
yr y Ajanss harcamalan arttikga Taketici
. meydana gelen ™ .
Ajans ( biiyiime R. Ajansi
|~ | | Tiketici R.
N 1 Asns —
N, ] Tiketici
. \‘ Perakendeci R. Ajansi
' T A 4jans

Is l1an1 ve

Sekil 24
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Yalnizca rekldm ajanscilidi fonksiyonu sz konusu oldugunda, $ekil 24'de gbrilen bigimde
tipik bir uydu grubu &rgGtlenecektir.

Igin Uluslararas) Yam

Avrupa rekldm ajanslariyla bagintilar kurma konusundaki en biiylik gigliklerden birinin,
ingiltere’nin digandaki harcamalannin yetersizligi oldugunu yukanda belirtmistik. Ingiltere
ile Ortak Pazar arasindaki ticarette beklenen artis ve diger gelismis Ulkelerle yapilan tica-
retin artisiyla, bu sorun ¢ézhlecektir. Biiylik Ingiliz imalat sirketlerinin yabanci pazarlarda
genis capta satig yapmasiyla. ingiliz reki8m ajanslan igin dinyanin birgok vyerlerinde
subeler agmak ¢ok cekici hale gelecektir. Ajanslar, yerli rekldm hesaplanni oldugu kadar,
yabanct misterilerin rekldm islerini de alacaklardir. Son Gg¢ yil icinde rekldm ajanslannin
Avrupalilasmasi {izerine yaptiitmiz inceleme. Ingiliz ve Amerikan rekldm ajanslarinin
Avrupa pazari (izerinde uUstiinlide sahip oldugunu gdstermistir. 1960°dan bu yana, biitiin
ajans iktisaplannin hemen hemen dortte Ugli Amerikan ve Ingiliz ajanslan tarafindan
yapilmistir. Onilimizdeki elli yil icinde Amerikan ve Ingiliz rekl8m ajanslannin hakimiyetinin
sona erecedi disGnilemez. Rekldmcilik alaninda Amerika Birlegik Devletleri ve Ingiltere’yi
(1987°den dnce bu alana sizmaya baglayacak olan Japonya'y: disanda birakirsak) Fransa
ve Almanya izleyecektir. Ancak, ingilizce konusan dlkelerin hékimiyetini hangi platform
Uzerinde yikabileceklerini diiginmek gigtir.

Gelecekte, bu egilimin devam ettifini fakat daha genis bir alana yayildigini gérecegiz.
Kismen gelismis, ya da az geligmis Ulkeler tiketim rekidmcilifinin canlanmaya basladigi
asamaya ulastikga. en biiylik Amerikan ve ingiliz ajans gruplannin, bu yerlerde daha
biiyik satin almalarda bulunacaklarini gorecegiz. Gegmigte, bilylimek igin yabanci rekldm
ajanslaninin satin alinmasinin amaci, hem genel olarak yayilma, hem de uluslararasi reklam
hesaplarina hizmet etmek olmustur. lleride, s6ziinii ettigimiz bu ikinci ama¢ daha biiyik
bir 6nem kazanacaktir. Birgok pazarda satis yapan ve bitin dinyada ayni rekl&m ajansin
kullanan bilylk uluslararasi girketlerin dogusuyla, dis ticarette blyiik artiglar meydana
gelecektir. lleride. uluslararasi ajans sebekelerinden yararlanildigini ve gesitli Glkelerde
mamdillerin rekl&minin yapiimasinda ¢ok daha biyik 6lg¢iide koordinasyon kuruldugunu
gorecediz. Bu, rekldmcilikta ulusal ve etkin sinrlar tamimayan bir birlik dedil. daha c¢ok
koordinasyon ve ortak sorunlar hakkinda tacriibe alig-verisi anlamina gelir. Gorevi, bitiin
diinyada rekidm verenin pazarini ve problemlerini anlamak olan bir uluslararas: koor-
dinatére duyulan ihtiyacin arttiina tanik olacagiz. Bdylece, bitin ¢aligma alani lizerinde,
tek bir reklam ajansiyla is yapmak, gergek yararlar saglayacaktir. Dolayisiyla, biyiik rekl&m
ajansi gruplari, misterilerine sunmak (izere bu tiirden imkanlara sahip olmalidirlar.

Rekl@mecilikta artan profesyonellik; rekl&mciligin ekonomi igindeki yeri konusunda daha
iyi bir siyasi anlayis; mesledin zayif noktalarini destekleyecek olan, daha bliylk gruplar
seklinde orgiitlenme, rekldm ajansinin yalnizca bir parcasini meydana getirdidi “Haber-
lesme Grubu” (Communication Group) kavraminin daha genis bir gevre tarafindan
kabul edilmesini saglayacaktir. (‘Haberlesme Grubu kavramini asagida aciklayacagiz).
Bu, halk girketleri milkiyeti sorununu aydinhda kavusturacaktir. Amerika'da halk sirket-
lerine ilgi artmistir; bu, ingiltere’de de boyle olacaktir. Rekl&m ajansi gruplaninin, kigiik
basanlannin biyiik kazanglar getirdigi bir miicadele alant olan, temel rekldm aragtirmalan
igin olduju kadar, iktisap icin de daha genis capta mali olanaklar yaratmalari gereke-
cektir.

Yeni rekldm ajanslannin kurulmasi her zaman igin bir olasiliktir. Bunun birka¢ nedeni
vardir. Fakat esas neden, muhtemelen, rekldm alaninda basan safilamanin bireysel yete-
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neklere dayali olmasi ve g¢odunlukia (hi¢ degilse, UstlnlUkleri herkesge kabul edilen)
basanh bireylerin sayisinin ¢ok ¢ok az olmasidir. Gegti§imiz yillarda baz! yeni tesebbis-
lerin, ¢ok blyidk bir hizla geliserek, blylk ¢apli ve 6nemli rekldm ajanslari haline gel-
diklerini gordik. Bunun nedeni, bazi kisiliklerin tam zamaninda ortaya cikarak. hayal-
glglerini ve herkesten farkls olduklarini ispat etmeleri olmustur. Bdylesine az sayida kigiyle
yuritilen ve yetenek ve basariyi 6lgmek icgin elle tutulur hi¢ bir l¢iGtin bulunmadid
bir galisma alaninda, bu durum siriip gidecek ve aniden ortaya c¢tkan baz rekldm ajanslari
basan kazanacak: bunlar ya bir grup sistemine dahil edilecek ya da kendileri yeni bir
grup sistemi kuracaklardir. Bu denli yiiksek diizeyde orgiitlenmis bir is alani olan rekldm-
cilikta bu tip sivrilmelerin her zaman gorilmesinin nedenini asagida agiklayacagiz.

Bir Reklam Ajansina Kars: Takinilan Tavir ve Reklam Ajanst Secimi

Artan profesyonelligine ragmen, bir rekldm ajansina (is alma yetenedine gore deger-
lendirilen) bir "kisilifin” hakim olmaya devam edecedi kesin g6ziikmektedir. Bunun
neden bdyle oldudunu tartisacagiz.

Asin ihtiraslann 1950°lerde baslarina beld oldugu kot donemi geride birakan reklidm
ajanslarinin, daha uzmanlagsmis, daha profesyonel, dolayisiyla da daha saygideger hale
gelecegine kusku yoktur. Rekldm ajansi gengliginde cilginhklar yapmigtir; simdi, daha
ciddi ve sorumlu olacaktir. Bunun bircok nedenleri vardir:

Rekidm ajansinin yalnizca bir pargasini meydana getirecedi buyik ana organizasyonlar,
daha blylk grup uzmanliklan yaratmak (zere 6rgitli cabalara giriseceklerdir. Bunun,
rekldm ajanslarinda c¢alisan kimseler Uzerinde etkileri olacaktir (ve simdiden olmaktadir).

Rekldm ajanslan safinda bir sarlatanin barinmast bundan béyle imkansizdir. Bu alanda
yasamak i¢in hem sosyal bakimdan. hem de profesyonel bakimdan kabul edilmek gerekir.
Rekldm ajanslarinda ¢alisanlarin (6zellikle rekldm hesaplanyla ilgilenenlerin) geleneksel
yerleri nitelik degistirmektedir: isin san ve sdhreti azalmakta, daha sinirth ve belirli alan-
larda daha bliylik beceri gerekmektedir. "Yaraticilik’ (ileride ele alacaginuz bir kavram)
artik. eksantrik, hastahikli davranislarla ve abartmali hosgorisizitklerle es anlamii degildir.
Buyik sirketlerin ‘formil’ rekldmlari ajanslan disiplin altina almaya devam edecek; rekldm
ajansinin yaratict katkisinin daha anlaml, daha rasyonel, daha degerli tammlan ortaya
cikacaktr. Aragtirma yontemieri ajanslarda galisanlann yargilanini sinayacaktir. (Bu, bu
¢esit sinamalar igin Gl¢it Uzerinde genel bir anlasma olacag) anlamina gelmez.) Yine de,
belirli standartlara baglilik gelisecek. bununla beraber, bu olayin hizlanmasi, belki de,
Avrupa’'da oligopol akiminin ilerlemesine bagli olacaktir. Simdiden sosyal-egitsel karak-
terleri yumusayan personel politikalan, birgok yollardan etkilenecektir. is okullarindan
¢ikip, rekldm ajanslarina katilanlar. on yii iginde hem dolaysiz olarak icerden, hem de
dolaylt olarak disandan etkilerini yapmaya baslayacaklardir. Bu arada Amerikal is idaresi
personeli etkisini arttiracaktir (Amerikan ajanslannin nifuzunun en yapict etkilerinden,
biri, belki de budur). Reklamcilik alaninda aydinlanma, yetenekli fakat okuma firsatini
bulamamis kimselerin rekldm ajansi iginde yulkselebilmelerini mimkin kilacaktir. On yil
icinde rekldm ajansi yonetimi, pratik reklam uzmanlarn yanisira, rekldm pidnlamasi ve
rekldm yazarlidi ile ilgili belirli fonksiyonlanin uzmanlarn tarafindan yir(tilecektir. Forml,
muhtemelen, uzman yoneticiler ve (bitiin uydu grubunu denetleyen yonetim uzman-
lanyla bagintih olan) ajans yonetiminden sorumlu mdidirler seklinde olacak ve uzman
olmayan kimselere (kelimenin en kot anlamiyla) yer kalmayacaktir.
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Ne yazik ki, ajans se¢imi alaninda bu yonde bir gelisme olacadini tahmin etmek biraz
iyimserlik olur. Ajans organizasyonu bakimindan daha sinirli bir yapt tahmin ettik. Bu,
hem reklamciiik gesitleri arasinda daha genis Olgide uzmanlagsma., hem de isin blylk
kismini ellerinde bulunduran daha az sayida ajans anlamina gelecektir. Ajans se¢imi
bdylelikle sinirls bir duruma gelmektedir. Rekldm sahipleri bu sorun Uzerinde daha ¢ok
kafa yormak zorunda kalacaklardir. Rekldm verenler buglin, ¢odu zaman tdvizsiz (ve
bircok bakimdan gergek¢i olmayan) bir tutum takiniyoriar. Bu yizden, reklam ajanslan
rakip rekldm hesaplarini ele gegirme yoluyla gelisme imkdnindan yoksun kalmaktadular.
Ornegin, ara tiiketici reklam ajansinin (marka gatismalanindan 6tiirl yapamayacadi se-
kilde), "Ozel Markall” mamdllerle gahsan ve fiili olarak bagimsiz birimler durumunda
bulunan, “perakendeci” rekldm ajanslarn ile birlikte uydu gruplar kurmaya yonelik hare-
ketlere giriserek, ajansi yeniden 6rgitlemesinin, bu gi¢ligi yenebilecegini diisiiniyoruz.
Bu, gelismeye reklam ajansinin yapacagi katk: olacaktir. Yine de, reklé&m sahibi, eninde
sonunda, kendi basina, rekabetin bu dar yorumunun genel etkisinin ne olacagi hakkinda
bir karara varmak zorundadir:

a) Ozellikle, piyesanin daha belirli kesimleri icin, daha ¢ok sayida mamaile dogru edilimin gitgide glclen-
di§i. gida maddeleri ve kozmetik mamdller alaninda, yapacag segimi, reklam standardlanini diiglirecek bir
dlcide sinirlayacak midir?

b) Ajans gelismesi lizerindeki sersemletici etkisi ve bunun sonucunda dodan sinirlayici olaylar akilda
tutuldugunda. bu durum g¢ikarina midir. degil midir?

Bu nedenle, reklam ajanslarinin elde edecede benzedikleri daha biyik ¢apta bir sayginin
ve daha esneklesen yapilannin yardimci olacadi bir uzlagsma bigiminin meydana gelecegini
tahmin ediyoruz. Boylece, bir yandan rekldm ajansinin problemlerine bazi ¢ozimler
bulunmasint mimkiin goriarken, Gte yandan ajans se¢iminde uygulanacak daha ‘bilimsel’
metodiar gelistirmenin mimkin olaca§ini ummuyoruz. Tek basina ‘biyiklik’ onemli
olmaktan ¢ikacaktir; ¢inki hem en buylk ajanslar arasinda boy bakimindan bir esitlik
saglanacak, hem de temel ajans fonksiyonlar disinda bu ajanslarin sahip olmalan gereken
ekspertizler genellikle imkan dahiline girecektir (bunu asagida gdsterecegiz). Ajanslar
arasinda yapilacak eleme ve segmenin su iki agamasi pek tatmin edici olmamaya devam
edecektir.

1. Eleme. (Screening.) 'lhiskilenne’, bilgi durumlanina ve taninma derecelenne gore duzenlenmis kisa bir ajans
listesi. Bu hususlarda meydana gelebilecek degisiklikleri kolayhikla kabullenmek uzere daha genis bir gorlis
acikh@ gelismelidir. Reklam hesaplaninin kazaniimasinin ya da kaybedilmesinin gizli tutulmasi her iki tarafa da
zarardan baska bir sey getirmez. Rekldm hesaplarinin tikp! resmi ihaleler gibi teklife sunulmamasi i¢in hig bir
neden goremiyoruz. Buglin rekl&m hesaplarinin hangi yollarla iktisap edildigi dUstinulirse, bu yol yobazca
ve safiyane gorunebilir. Baslangigia ‘fiyat digirmelere’ ve hayal kinkhdina yol agacakur. Bu, kaginilmazdir.
Sonunda ‘is alma“ kurallannda meydana gelecek gevseme nasil ki kagimiimazsa, ayn: sekilde ajans kullanma
metodlan da kacinilmaz olarak rasyonellesecek. sonugta rekldm veren biyibk sirketlerle ajanslar arasindaki
aranjmanlann duzenli karakteristiklerinden biri de. daha saflam soézlesmeler olacaktir.

2. Secme. Birgok reklam sahibinin. eledikleri ajanslardan kendi sorunlarint ¢ozmedeki hiiner ve yeteneklerini
(ki. normal olarak, s6z konusu olgulann bircogu havada ve belirsiz kavramlar iken) gostermelerini istemelzri,
teoride gercekgidir. Pratikie, ayni problem Ozerinde pek ¢ok geligik yaklasimi savunmak da mimkandir. Kimin
dusince tarzinin en dogrusu olduguna, kimin savunmasinin akla en yakin olduduna ve. ¢ogu zaman. (ve ne
yazik ki) rekldm veren sirkelin yOneticisinin ya da bagkaninin goénliine en uygun yaratici caigmanin Kiminki
oldu§una karar vermek, bir yargi sorunudur. Bu kosullar altinda, reklam sahiplerinin, ajanslarda hangi nitelikleri
aradiklanni énceden, agikca belirtmeleri belki de daha yerinde olacaktir. Tipki personei se¢iminde oldugu gibi,
sartnameyi nasii yerine getirece§ini gdstermek, ajansa diger. Bu nedenle. Birinci Bolim’de anlatilan Londra
Liman Idaresinin yaklagiminin, bazi 6lgitler evrensel olarak kabul gérmese dahi. birgok biiyik reklsm sahibinin
1zlemek isteyecedi kadar ilgi gekici oldugu kanisindayiz.



iC ORGANIZASYON, GELIR (UCRET)
VE PERSONEL

Blylk rekldm ajanslarintn ¢evrelerine, kendileriyle baglantili olan, "haberlesme” alaninda
(ikinci ve Gglinct dereceden fonksiyonlar olarak tanimlanan) hiner ve ustaliklara sahip
kisi ve grupcuklar topladiklarini yukanda gostermistik. Profesyonelliklerinden ve bunun
saflayacad avantajlardan 6tlri, bu elemanlan el altinda tutmak her ne kadar arzu edilir
bir olgu olsa da, mevcut komisyon sistemi i¢inde bunlarnn muhafazasi mali bakimdan
guctdr. Bu hiner ve ustaliklan su sekilde tanimlamigtik:

A B
Denizagin Reklamcihk Pazar ve Media Arastirmasi
Pazarlama Hizmetleri Saug Arttrma (Promotion)
Baski Halkla iligkiler
Ornek Sinama islemci Aragirma (Operation Research)
Pazar Hakkinda Bilgi Toplama ve Iktisadi Yeni Mamil Geligtirme

Tahmin

Blyik bir ajans bunlarin hi¢ birinden vazgegemez. ancak bunlarin hepsi reklam ajanslan
icin bliyk harcamalan gerektirir. Bu hizmetler arasindaki ayrimin esasi, B listesinin Gcretli
aranjmanlann olagan oldudu ayn ayn hizmetlerden meydana gelmesidir. Komisyon
sisteminde bugiin yann k&kli bir dedisme olmasini bekleyemeyecegiz ve 'komisyon
arti Gcret” yoniinde tedrici bir evrim olacadina gére, bitlin grubun isini gbérmek (zere
uydu sistemi iginde uzman girketlerin kurulacagini tahmin ediyoruz.

Esas etken, malidir. Genel mali &rgitlenmeleri pek sadlikh olmayan ajanslar, 1950'1erin
bolluk iginde gecen yillarinin ve simdi onlara kabul ettirmis oldufumuz komisyon sis-
teminin pencesinden ancak bu yolla kurtulabilirler. Ozellikle, sirketlerin ajans disinda
kurduklari. drnedin halkla iliskiler seklindeki ikinci ve Ggiincli dereceden fonksiyonlarin da
bu yolu tutacadini gérecediz. Bdyle bir akimin mali yanlarindan oldukga farkh olarak
ajansin ‘reklam veren’ misterileriyle badini koparmasi ve kendi 6zel uzmanhk alaninda
(islemci Arastirma, Halkla iligkiler. vb.) dis rekldm hesaplarini elde etmek igin yanigmasina
izin vermesi gibi bir avantaji vardir. BlyUk sirketler her alanda bu nitelikte uzmanlagmis
islemleri verimli bulmayacaklardir, ¢iink(i her alanda belirli uzmanlann segimi biyik énem
tagtyacaktir. Bu, rekldm sahibi bakimindan da avantajhdir, ¢linkl ajans. merkeziegmis
bir kaynaktan ¢ok daha Ustin beceriler talep edebilir ve, grup igindeki baglar glcli oldugu
takdirde, arastirma sirketlerinde bugiin oldugundan daha fazla bir glvenlik problemi
olmayacaktir. Agiktir ki, tecriibe ve pratiginin bu dlglide genislemesi, ajansin birgok uzman
"haberlesme ustalifini’ daha verimli bir sekilde kullanmasini mimkin kilacaktir. Yukanda
aciklandig gibi, iglerinin, yani "haberlesme’nin niteligi geredi. hepsi birbirine bagh olan
cesitli hiiner ve ustaliklan iginde toplayan bu ajans drgltlenmesi sistemine, ‘uydu sistemi’
adin veriyoruz. Boylelikle, gruptaki. hepsi ajans sistemine bagh olan, iki, G¢ ya da daha
fazla sayida ‘tiketici’ rekldm ajansi, ortak hizmetlerden yararlanir ve o6zellikle arastirma
alaninda grubun projelerine katkida bulunur. Ajanslarin hepsi, muhasebe, media satin
alimi, bilgi-sayar analizi. mekanik Uretim ve giderek trafik sistemleri igin, ortak. Ucretsiz
hizmetlerden yararlanirlar.

Yukanda gosterilen, A grubuna dahil hizmetler, bugiin biyUk tiketici reklam ajansinin
birer pargasi olmalan beklenilen hizmetler grubuna dahil olma ortak niteligini tagirlar.
Bunlardan baski isleri, satisi artirma c¢alismasiyla birlikte gelisecektir. Ajans Grubunun
notmalin altindaki (below the line) harcamalarda artan bir paya sahip olmasi, kritik bir
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husustur. Pazar hakkinda bilgi saglama ve ekonomik tahminde bulunma hizmetleri.
gitgide daha karmasik bir hal alacak ve muhtemelen, rekldm yapma karan (zerinde daha
énemli bir rol oynayacak, grup igindeki ajanslara veri ve dederlendirme saglayan bir hizmet
birimi olarak yerlesecektir. Pazarlama damigmanlari, lcretle gahsan diger bir girket kura-
caklar, ajans ‘pazarlamasi'nin esas rolii yeniden tanimlanacak (asagida bu konuda bir
tesebbils yer almaktadir) ve bu damigsmanlar ajans-i¢i sorumluluklara dogrudan kati-
lacaklardir. Ornek sinama ve denizagin reklamciik, her ikisi de. ajansin iginden denet-
lenmesi zorunlu fonksiyonlar olmaya devam edecefe benzemektedir.

Ajans maliyesi iktisadi, mimkiin olan en yodun merkezilesmenin saglanmasini emreder.
Bir fonksiyonu ajans iginde muhafaza etmenin nedenleri suniardir: Merkezilesme.

a) herhangi bir yonetimsel ya da mali tasarruf getirmez; ya da
b) glvenligi ihl8l edici bir durum meydana getirir; ya da
c) nisbi ‘uzakhd)’, gereksiz pratik glglikler dogurur.

Dolayisiyla, ajansin bugiinki ‘temel’ fonksiyonlarindan bazilan ‘uydu’ grubu iginde
merkezilesecektir. Artan makinelesmeyle muhasebe, buna ¢ok elveriglidir ve simdiden
biy(k ajanslarin bazilan aymi merkezi muhasebe sisteminden yararlanmakta: bazi orta boy
ajanslar bu konuda igbirligi yapmaktadirlar. Media alim: da buna baglanacaktir. Bu durum,
media sahipleri ve hizmetleriyle pazarli§a otururken ajansa ¢ok daha buylk bir giic kazan-
diracaktir. Pazar arastirmas! teknisyenlerinin bilyiik ¢ogunlugu, pragmatik rekldm ajansi
verine, teknik-yonelimli arastirma sirketine girecekler ve sonugcta, tekniklerden gok prob-
lemlerle ilgilenen farkli bir tip ajans aragtirmacist yaratacaklardir. Ozellikle yakindan bitin-
lestirilmis sanayi arastirmalarindan edinilen pazar/media verileriyle ilgili bilgi-sayar analizi.
kendi programlama (bilgi-sayara iliskin sikintilarin en ¢ok basgésterdigi alan) uzmaniarina
sahip olan bir merkezde yapilirsa ¢ok avantajli olacaktir. Baski mediasi igin mekanik
Uretim daha yavas bir sekilde merkezilesebilir, ama bu mutlaka gergeklesecektir. Ayni
sekilde, daha sonra da olsa. trafik sistemleri de merkezilesecektir; ¢linkd ajansin etkin-
liginin ruhunu meydana getirmeleri bakimindan yaniimaz sistemlerin gelistirilmesi zorunlugu
vardir,

Boylelikle, reklam ajansinin daha kigik ve derli-toplu (compact) bir birime dogru geli-
seceini gdsterdik. Bu birim, sonunda. kendi basina yalnizca iki fonksiyonu yiritecektir:
rekldm stratejisinin ‘planlanmasi’ (geleneksel fonksiyon) ve bu stratejiye uygun rekldm-
lanin Gretilmesi. Bu. son derece basit bir kavramdir ve gevresinde ona hizmet arz edecek
bitin uzmanlara sahiptir. Bdylelikle, Sekil 25°'de sematik olarak aynntil bir bigimde
ortaya konan ‘uydu grubuna’ vanyoruz.



UYDU AJANS GRUBU SISTEMI

Yeni Mamdl
Gelistirme
1. Tikeues Plinlama Hesap S
g am b
Bilgi-sayar R. Ajansi Dairesi Tutme Master
Analiti ve
Programismas:
|1 #. Tikeuc: Yarauciik
R. Ajans Dairesi
Media Alimu T
. Tikone Ornek Denszasin
R. Ajanst Sinams Koordinator
Rekiam Hesaplan
Mckenit Uretim
Yarauct }—{Hana r‘””“il" 1. Boige » Mahslil Musteri

oIS
MUSTERILER ‘ Pazar vo Modia Yarauc Hi dsteri
Arsstirmast l—{ lesap Iulm‘— 1. Bolge » Mahalll Misteri
J Perakende

R. Aganst Yaravc: HHM rulm.}— i, Bolge & Mahalll Miisten
Saus Arntirma
ve Baski Yaratict H Hesep furma}— V. Bolge » Mahalli Mdiston
voratier | —— Hesap Tutma}~ v. Boige  Mahatit Miisten
Trafik
Koordinator Morkez Biiro
Pazariams
owsmany [
Swal R, H Hesap
y - > Misteri
Pazar Bilgis: Ajans: Yaratic Tuima Mayted
ve Ikiisadi —
Tahmin 15 ldni ve Hess,
0 Yéneum Tora s Mistort
Halkla R. Ajsnst
Ingkiler
Mali Hesap
Yarat pe——eep M
—a R Aans araticr Tutme Miister?
Islernc:
Arastima
L J
—
ULUSLARARAS!
BILESKENLER
Sekit 25

Ajansin is Fonksiyonlan

Simdi yeniden dizenlenen tiketici rekidm ajansinin gorevini ve bunun dodurdugu is
fonksiyonu ve personel alanindaki degisiklikleri, biraz da aynntilarnina girerek inceleyecegiz.
Esas olarak, stratejiyi planlamada yararlanilan ve simdi ajans disindaki karmagik yardimci
personeli bir yana birakirsak, soyle bir sirecle karsilaginz:

Stratey
Plénlamasi

Hesap -

Reklamlann
Yaziimasi

$ekil 26
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"Yaraticihik”

Buraya kadar 'yaraticilik’ sozl lzerinde bir givensizligin varh@ini ima ettik. Bu guvensiz-
ligin iki nedeni vardir:

a) Rekldmcilik edebiyatinin ¢odunda vyeraldi§i halde. bu sézcigin anlami Ozerinde
genellikle anlasmaya vanlmig bir tammin mevcudiyeti stphelidir. Boyle bir tanim
bulmak igin yaptigimiz arastirma sonug vermemistir.

b) Bir anlam tasidigini kabul etsek bile, bu anlamin kuilanilmasinin ¢ogu zaman yanls
anlasilan bir yant vardir. Yalnizca ‘yaratici’ dairelerin {riinleri bakimindan uygulanma
egilimi vardir. Anlami ne olursa olsun, ‘yaraticthgin’, reklam stratejisinin pldnlanmasina,
amaglarin saptanmasina, reklamlar yazilirken yoneldikleri hedeflere uygulanmas! da
bir o kadar dnem tasir.

Eger mutlaka kullanilacaksa. ‘yaraticihk’ kavramina, rekldm sanayii icinde evrensel olarak
Uzetinde anlagsmaya varilmis bir anlam verilmesini istiyoruz. Bu, uretkenlik gibi, elle tutulur
bir nitelik degildir; tek bir say! ile ifade edilemez. Yine de, reklam ajanslarinin Grinleri
bu mistik nitelige gore degerlendirilir (herkes de bunun bdyle oldugunu disinmekten
memnundur). Rekldm ajanslan belirli bir 6lcide bunu devam ettirmislerdir. Halk nez-
dindeki mevkilerini, ne kadar zeki, farkh ve ¢esitli olabileceklerini gostermek igin kulian-
muslardir. Bizi kahkahalara bodan ve mutlu kilan, fakat erigsmeleri gereken stratejik hedef-
leriyle ilgileri olmayan nice rekldm biliriz.

O halde. uygun bir farkiihk bulmak ihtiyacindayiz. Bir konunun, ‘hayélci’ (imaginative)
bigimde islenmesiyle. ‘yaratici’ (creative) bicimde islenmesi arasinda bir kanstkhik oldu-
gundan sipheleniyor ve gelecekte rekidmcilik stratejisinde hayalgiciine daha ¢ok yer
verilmesini Gneriyoruz. Strateji ile rekldmin kendi arasindaki tartisma dengesi. rekldmdan
yana adir basmaktadir. Hem yoneticilik, hem de rekldmcilik gitgide daha bilimsel, tahlilci
ve akla uygun bir yaklasim kazandikga. bu durum degisecek ve taktik planlama tartigmast
yapmak yerine, (ve Ustelik pazar yerinde hi¢ bir 6nemi olmayan) rekldmla ilgili nisbeten
kiiciik noktalar Gzerinde sagma derecede uzun tartismalara daha az tanik olacagiz.

Bu elestiri, batiin rekldm sahipleri ve butiin ajanslara yoneltilmis degildir. BlyUk sirketlerin
biiyimesi ve daha disiplinli olan ‘form{l’ rekldmcihgi, birgogunu ¢izgiye sokacak ve
‘varaticih@in’ ne oldugu konusunda daha dogru bir anlayisi yerlestirecektir.

Strateji Planlamasi

Strateji planiamasinin temelini meydana getiren verilerin tek baslarina ele ahnamayacagi.
gitgide acikhga kavusmustur. Gergekten, esas strateji kararlan igin gerekli olan bilgiler
Gzerine basit bir drnedi inceleyecck olursak, entegrasyon, yéni bitiinlestirme ydniinde
halen yapilan ve yarin da yapilagelecek olan bitiin ¢abalara ragmen, her zaman kay-
naklarin ¢ok gesitli oldu§unu goririz: sinai reklam mediasi ve pazar aragtirmasi, ¢esitli
yoklamalar (surveys), resmi istatistikler, ticari kuruluslarin verileri. Su halde. pladnlama
biriminin gdrevi, biitin bu verileri en imajinatif ve en akla uygun bir bigimde sindirmek,
yorumlamak ve (ilgili olanlar) kullanmaktir. Bu bilgilerin kullanilma sekli ve bunlara
dayanan kararlar ve stratejiler, Sekil 27°de ozetlenmistir.
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KARAR BILG/

Pazarin Bliyikligi

Egilimler

Pazar Paylan

| Rekismin Amaclan Mamdl Farklar
imalét/Dagiim Maliveu

Kérlihk

Fiyatlar

L/'kzisap Diizeyi Gelistirme Plénlar

Rekabetgi reklém dizeyleri

Rekabetgi reklém talepleri

Pazar karsisindaki tavir

Hedef Pazar

Alrcilar[Alici olmayanlar

Demografik (Niifusa iliskin
konular)

Ozel Cikarlar

Ornek Media
Yaklagim Secimi

Tiiketici Tavirlan

Psikolojik Sinif-
landirmalar

Tiketici Ihtivaciar

Dagitim

Diizeyler: Dagmim tipine gore

Dagitim ayrim

Politikas: Rekabetgi tesvik unsurlan

Mamdle karsi tavir: biyiklik,
tezgahtaki durumu. vb.

Sekil 27

Yukanda bir sekil halinde ifade etti§imiz sureg, bugiinkli biyik ajanslarda yeralan plén-
lamanin &nemli bir kismint géstermektedir. Gelecekteki fark, bu bilgilerin daha bilyuk
élctide elde edilebilir ve daha karmasik hale gelmesi ve tabi olacagi analizin derinligidir.
Bu tahlil ve yorum. (daha genel musteri sorunlanyla ugrasan) Hesap Ydneticisinin sag-
layamayaca@i cinsten uzman becerileri gerektirecektir.

Bilgileri ele alma ybntemlerinin gitgide karmasik bir hale gelecedi unutulmamalidir. Kitleler
bakimindan daha anlagihir olan bilgisayarlar, tam de{erleriyle kullanilir héle gelinceye
kadar, yirmi yillik bir editime gerek vardir. Matematik formuller ve islemci aragtirma mo-
delleri. yeni pazar arastirma teknikleri, psikolojik aragtirmadaki yeni buluslar, dniimiizdeki
ylizyihin ortalarinda toplam bir ortam degisikligine yol acacaktir; ki biitin bunlar, reklam
‘planlayicisinin’, bilgi bosluklarini yerinde pazar yargilamalanyla doldurabilecek olgiide
matematikse!, tahlilci ve héyalglici kuvvetli olan yeni tip bir birey olmasi anlamina gelir.
O’'nun roll, rekldmlann buna gére degerlendirildigi ve Uretildigi rekldm stratejisini ¢giz-
mektir. Uydu sirketlerin pazar arastirmasi, bilgi-sayar analizi. tahmin. vb. gibi hiner ve
ustaliklarindan genis olciide vyararlanacakur. Tavsiyelerini sub-optimising ve analitik
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media modellerine dayandirarak (ki bunlari daha once agiklamistik) ‘media planlamasi’
fonksiyonunu da yliklenecektir. Buginkii gorinisiyle geleneksel media dairesi, tiiketici
rekldm ajanslarinin binyesinden ¢ikacakur. Bu tip ‘planlayicilanin® ortaya ¢ikisi, hesap
yOneticisinin gorevi lzerinde 6nemli etkiler yapacaktir.

Hesap Yoneticileri

Gegmiste hesap ydneticisi ajansin geleneksel pazarlama dairesinin becerilerini almis ve
onu genis Olgude gelistirmistir. Pazarlama yargilamasi ve veriler hakkinda kabataslak bir
fikre sahip olunan dénemde, bu hiner ve ustaliklarin nisbeten muglak kaldiklar goril-
misth. Bundan boyle, planlayici, 6zel, gogu kez yliksek diizeyde teknik becerilerle, yé&ni.
birka¢ istisna disinda. bugiinkii hesap personeli kusadinin Uzerinde ustalasamayacadi
tirden hinerlerle galisacaktir. Gergekten, bu kusadin bu hinerlerde ustalagmasi igin
bir sebep yoktur, ¢linki ontimtzdeki elli yilhk donemin, hesap verme mecburiyetinin
bulunmadigi ortaminda, bu kusagin en iyi katkiyi yapacag! alanlar. misteriye hizmet,
gUeli bir yonetim duygusu ve reklam fikirleri Gzerinde saghkli bir yargilama ve uygu-
lamadir.

Bazi ajanslarda hesap yéneticisinin hakimiyetinin yikilmasi gic¢ olacaktir; diger bazi
ajanslarda ise, uzmanlk bolimleri simdiden daha kuvvetlidir. Buglin hesap yOneticisinin
katkisi aymi buyiklikteki bir ajanstan digerine dedismektedir. Gelecekte, hiiner ve usta-
liklarin tamGnd tek bir bireyde toplamak imkénsizlasacaktir. Anlatmis oldugumuz plén-
lama sistemi. yine hesap yOneticisinin ‘Onderlidini’ 6ngdrmekte, ve gergekei olarak, ona
tek bir bireyde toplanabilecek olan sorumluluklan yiklemektedir. Bugin nasil ki yaratici’
Urline rehberlik ediyorsa, ayn sekilde pldnlama biriminin daha aynntil ve gitgide teknik
bir hal alan Grinlerine de rehberlik edebilecektir.

Rekldm Yazarlan

Yaratici personel alaninda rekldm sjanslarinin karsi karsiya oldugu problem, blyik gir-
ketlerin buyikltklerinden dolayi istemeyerek zorunlu kildiklari ve gitgide bigimsellesen
ortam iginde, hayalglicli kuvvetli olan bir yaklagimin nasil korunabilecedi sorunudur.
ikinci Boliim’'de. etki yapan faktorlerin incelenmesinden cikan ve ‘yaratic' personelin
Uzerinde ustalagsmas) gereken beceri ve disiplinleri belirleyen, elle tutulur esas noktalar
sunlardir:

1. Siniflandinimis rekldm ve is ildnindan, mali ve perakende rekldma ve tOketim Grin-
lerinin gesitli bolimlerine kadar bitin bu alant kapsayan genis bir reklom yazma
becerileri yelpazesi olacaktir.

2. Ogrenilmesi gereken yeni beceriler olacaktir. Gorsel media alaninda bunlar, renkli
televizyondan, lg-boyutiu gorintliye kadar uzanacaktir. Statik media alaninda bunlar
esas olarak veri nakliyle ilgili olacaktir.

3. Ornek arastirmasi teknikleri yalnizca 1imli bir katki yapmaya devam edecek, ancak
dntimizdeki on yil iginde, yaratici galisma yapan kimselerin Grinlerini hakh gdster-
mekten c¢ok, gelistirmek igin psikolojik aragtirmalardan yararlanacaklan genel galisma
kurallan gelistirilecektir.

4. Kitle halinde dretilen birgok mamalin benzer sekilde formile edilmesi ve tamamen
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yeni pazarlar agan sasirtici yeni mamul bulusiarinin azli, pazan ¢ok daha 6zel kesim-
lere ayirma yaklagimini gerekli kilacaktir.

5. Yiikselen egitim standardiyla ve Omir boyu televizyon rekidmlarini seyretmis olan
tuketiciler, gergek/gergek-digi yelpazesinin iki ucundan birine dayanan kesin bir
yaklagimi, buglin uygulanan oitalama yaklagima tercih edecektir.

Boylelikle, tiketici rekldm ajansinin ‘yaratici” dairesindeki planlayicilarin ¢izdigi bir formile
uygun olarak, rekldmlann yazilmasinda su sire¢ gorilecektir:

Plani 1960'farda geri kaimis olup  artik
. f’/’_’_’a L Fianiama oldukca gelismis durumda bulunan
¢.7r.mu ine uygun’ ;r:; e En iyi tek yaklasim
fikirler L-227yo4 Formili

Psikolog

Muhtemel
yaklasimlar
hakkinda karar

Wyaulama

Fikir
Ortaya Atma

Sekil 28

Bu dongisel stireg, Sekil 27'de goriilen bilgi sistemine dayah kampanyalarin hedeflerini
ve temel stratejisini gizen planlayici tarafindan baglatiir. Strateji. daha sonra, muhtemel
yaklagimlart ortaya koyacak ve rekldmin, dahilinde yazilacag: sinirlan belirleyecek profes-
yonel psikolojik analize tabi tutulacaktir. Yaratici personel bugin tanindiklan sekilleriyle
ikiye ayrilacaktir:

a) Fikirleri ortaya atanlar: profesyonel psikologla ayni dili konusarak galisan ve belirli
bir haberlesme aracina uygun bir bigime sokulacak ve piyasada tutunma yetenegi
olan imajinatif fikri veren ‘amat6r psikologlar’.

b) Fikri, belirli media bigimine uygun hale getirecek olan ve bu media bigiminin pratik
zorunluklarini ve glg¢li yanlanns bilen ‘gdrsel sanatkar” (visual craftsman).

Buradan, birka¢ yaklasim yeniden sinanacak ve yalnizca bir tanesi segilecektir. Psikolojik
benzetisimler (simulations) ve giderek genel g¢evresel benzetigsimler bigiminde o6lgim
yapmak Uzere gelistirilecek olan desteklere. yéni yardimcilara ragmen, bu bir optimizasyon,
degil, tahlil streci olacaktir. Bu durumda, yaraticithds en kabataslak sekillerin dtesinde
degerlendirme glclidd mevcut olmaya devam etmektedir. Ne yazik ki, reklam siireci
uzerine kabul edilebilir bir teori gelistirilinceye kadar, bu halin diizelebilecegini ummu-
yoruz. Bugline kadarki gelismenin pek umut verici olmadidini gosterdik.

Bu durum, sadece bir reklam fikrinin gelistirilmesi ile degil, rekldm planlamasinin her
yonlyle ilgilenen ‘yaratic’ personele ihtiyag gosterecektir. Birgok tliketici rekldm ajansi.
simdiden bu personeli yetistirmekte ve bu kadro ile ajans ‘prima donnasi’ (tek yaraticisi)
kavramindan uzaklasiimaktadir. Bu olay, yaratici dairenin timuyle rasyonel olmasi gerek-
tigi anlamina gelmez. Gergekten de. yukarida belirtmis oldugumuz gibi, rekldm ajansinin
en buylk problemi salt rasyonel olmaktan kaginmakur. Cinki bir rekldm ajansi, rasyo-
nellikle yaraticih§i dengelemek zorundadir. i¢ anlagmaziiklann degerlendiriimesi, en iyi
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nihai sonucu verebilir. Dolayisiyla, ajans ybnetiminin esas gorevierinden biri, reklémlara
‘formil reklamciligt’ ile yaklasimin, rekldmlann uygulanmasinda yeni buluslarin surdiril-
mesiyle dengelenmesidir. Bunun, ‘tiketici’ rekldm ajansiyla sinirh olan tek tip ‘yaraticr’
kimse oldugu agiktir. Baska tip ajanslar, 6rgiitlenme ve fonksiyonlannin niteligi geredi,
farkh tipte yaratici personeli gerektireceklerdir.
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Reklam ajansinin, gelecekte is hayatinin gelismesi Gzerinde nasil ¢ok daha kesin bir
katkida bulunacagini géstermeye ¢alistik. Ajanslar bu katkiyi gergeklestirmek igin daha
bliyiik, daha gig¢li gergeveler iginde. daha kiigik ve uzmanlasmis birimlere dogru y6ne-
leceklerdir. Rekldém ajanslan dinyasinda gittikge daha az sayida kisi ¢alistinlirken. des-
tekleyici alanlarda gitgide daha ¢ok insan istihdam edilecektir. Hem sirkete. hem de per-
soneline daha biiylk bir istikrar gelecek ve bugiin tamamiyla olumlu sonuglar vermeyen
Urinlerin dogurdudu glivensizli§i dengeleyecektir. Rekldm verene yapti§i isi begendirme
tavrninin yerini, giderek. ona daha iyi bir sekilde saglanacak beceriler sunma tavn alacaktur.
imalat alanindaki oligopol edilimi ve artan Avrupa ve diinya capinda reklam ihtiyaglar,
buna ayak uyduramayan rekldm yonetimlerini ayiklayacak bir sinama ddnemi olacaktur.
Rekldmciliin kendisi, sagmaliklarinin ve gereksiz 6zgurliklerinin birgogundan kurtulacak,
fakat meslek, profesyonel hevesliler igin e§lenceli olmaya devam edecektir. Gelecegi
sabirla, yargilamayla ve inangla plénlayan ajanslar, parlak imkénlara sahiptirler.

Bu ajans gelismesi modelini gizerken, olacak bazi dedismeleri belki de fazlaca buyuttigi-
mazin farkindayiz. Hepsine istisnalar bulunabilecek. bazi genellemeler yapmak zorunda
kaldik. Tahminterimizin birgodu Uzerinde kaginilmaz ve oldukg¢a haklt anlasmazliklar
bulmak mimkindir. Gaipten haber verme yetenegine sahip oldugumuzu iddia etmiyoruz.
Biz, yalnizca, 6ngordiigimiz her gelismenin, mevcut kanitlara ve kendi yargilamalarimiza
dayanan mantiki birer sonu¢ oldugunu ileri siriyoruz.

Model, bir rasyonellestirme ve profesyonel gelisme modelidir. Modelin 6zinde. diinyada
hizla degisen bir yere sahip olan. reklam sahibinin ihtiyaglan yatmaktadir. Bu modelin
amaci, tek tek ve genel olarak ajans yonetimlerine, kendilerine gore degistirebilecekleri
ve kendi fikirlerine uydurabilecekleri, gelismelerinin yonini ve hizini buna bakarak plén-
layacaklan bir model saglamaktir. Belki de rekldam ve media sahipleri arasinda, rekldm
ajanslaninin profesyonel dizeylerini gelistirmeye devam etme cabalan konusunda daha
iyi bir anlayis uyandiracaktir.

64



i$ IDARESI, REKLAMCILIK, PAZARLAMA KONULARINDA

BUGUNE KADAR YAYINLANAN ESERLER :

No. Eserin Adi Yazan Ceviren Yayin Tarihi
1 Caligmanin ilmt
Organizasyonu . .
ve IS IDARESI Roland Caude Stheyl Girbagkan Mart 1971
2 "S.Y.R.”
Satis Yerinde
Reklam Maurice Cohen Siheyl Girbaskan Nisan 1971
3 Satistan Sonra
Servis J. Ziller Taner Celensi Mayis 1971
4 Piyasa
incelemeleri Y. Fournis Taner Celensii Haziran 1971
5 Endiistri ve
Marketing Nihat Glivenal —_ Temmuz 1971
6  Yéneticileri '
Yetigtirme
Metodlan G. Berger Suhey! Gurbaskan Adustos 1971
7 Reklam ve
Rekabet Jules Backman Gursan F. Seyhun Eyldl 1971
8 Pazarlama
Psikolojisi Robert Toubeau Siheyl Gurbaskan Ekim 1971
9 Yeni Mamul
Tanitimi R. Leduc Taner Celensi Kasim 1971
10 isyerinde
Yoénetimin
Denetlenmesi M. R. Williams Girsan F. Seyhun Aralik 1971
11 Uretim
Planlamasi P.H. Lowe Aysenur Okten Ocak 1972




12 Kar lgi T

Pazarlama L. Hardy Siheyl Girbagkan Subat 1972
13 Otomatiklesme .

Cag Leon Bagrit Ayseli Usluata Mart 1972
14 Isletme ve

Yonetim Philippe de Wott Siheyl Gurbagkan Nisan 1972
15 Uzun Vadeli

Ongorii ve

Strateji Christophe Dupont Siheyl Girbagkan Mayis 1972
16 Organizasyonlarin

Gelismesi Pierre Morin Siiheyl Girbagkan Haziran 1972
17 Satis Promosyonu

Politikasi Maurice Cohen Sihey! Glrbagkan Temmuz 1972
18 Elektronik B

Bilgi - islem Peter C. Sanderson  Ayseli Usluata Adustos 1972
19 Satinalma ve

ikmal Stratejisi J. Danty - Lafrance  Siiheyl Girbagkan Eyldl 1972
20  Halkla R

Minasebetier C. Lougovoy Sihey! Giirbaskan Ekim 1972
21 lisletmelerde o

Organizasyon G. Pédraglio Siheyl Girbaskan Kasim 1972
22 Planh

Pazarlama Ralph Glasser Ayseli Usluata Aralik 1972
23 Yaraticilik

Nedir P. Bessis - H. Jaqui  Suheyl Girbaskan Ocak 1973
24 s idaresi

Denetimi Jean Meyer Siheyl Girbagkan Subat 1973
25 Satig

Gorismeleri Paul Lavaud Suheyl Gurbaskan Mart 1973
26 Gelece§in D.S. Cowan -

Reklamceilig R.W. Jones Taner Celensii Nisan 1973




Gelecegin Reklamcilign adli bu eseri,
Ingliz reklamcilarndan D.SCowan &RW Jones yazmislar;
Taner CelensU diimize cevirmistir.

g Kitabin kapak ve formalar baskisi nisan 1973 te
~ ISTANBUL REKLAM ofset tesislerinde yapiimistir.
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