BIR TEK ORTAK PAZAR MI YOKSA ALTI AYRI PAZAR MI?
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Amerikali pazarlamacilar, Avrupa Ekonomik Toplulugu i¢inde
yuriittiikleri reklam kampanyalarinda ortaya g¢ikan bir ¢ok karma-
sik sonuna ¢oziim yollar1 getirmek amaciyle, ¢ok yonli bir ¢alis-
maya girismislerdir. Alt1 {iye tilke igin 10 yildan beri s6z konusu
olan reklam kampanyalarinda, karsilasilan giigliiklerin ortadan kal-
dirilmas: yolunda, reklam yapan isletmelerin yaptiklari olumlu ey-
lemler, giderek, bu konuda 6nemli gelismeler saglamistir.

1965 yilinda sayilari1 yaklasik olarak 2000’e¢ varan Amerikan
firmalari, Avrupa Ekonomik Toplulugunda reklam giderleri olarak
2,5 Milyon Dolarin tizerinde bir para harcamislardir. Bu miktar,
sozii edilen firmalarin yaptiklari toplam reklam giderlerinin igin-
de, yaridan ¢ok bir paya ulasmaktadir.

Avrupa Ekonomik Toplulugu icinde faaliyette bulunmayi ta-
sarlayan herhangi bir isletme, basariy1 ya da basarisizligr belirle-
yecek derecede Onemli olan temel bir etmeni (Factor) goéz oniinde
bulundurarak cylemlerine yon vermek zorundadir. Pazarlamaci-
lar tarafindan hi¢ bir zaman unutulmamas: gereken nokta, Avru-
pa Ekonomik Toplulugunun bir tek pazar olmayip, ALTI ayr1 pa-
zardan olustugudur. Bu pazarlar, Almanya, Fransa, Belcika, Liik-
semburg, Italya ve Hollanda'dan meydana gelmektedir.

Amerikan mamullerinin satisini arttirma amaci giiden reklam
kampanyalari, altr lilkede de ayr1 ayr1 olan gelenekleri, yasalar1 ve
kiltiir diizeyini goz 6niinde bulundurarak basariya eriscbilirler.
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Amerika Birlesik Devletleri i¢in soz konusu olan ve oralarda basa-
r1 saglayan teknikler ve uygulamalar, Avrupa iilkelerinde gegerli-
liklerini kaybetmektedir. Amerikalilar genellikle, bolgesel «know -
how» anlasmalari yapmayi elverisli bir yol olarak disiintirler ve

bu bdlgeleri igin 6zel reklam kampanyalari diizenlemeyi uygun bu-
lurlar.

Biitiin bunlarin yani sira, Topluluk iiyesi olan alt1 iilkede, rek-
lamda kullanilacak araglar (media) bakimimdan hiikiimetlerin bir
¢ok simirlamalar koymasi, reklam kampanyalarinin planlanmasin
ve etken bir sekilde yiiriitiilmesini gliclestirmektedir. Ayrica, Ame-
rikali reklamcilar igin zorluk yaratan éncmli bir konu da, reklam-
da yararlanilacak araglarin alti iilkede de aymi derccede gelisme-
mis olmasidir. Her iilkede bu araglar bakimindan ayri bir yap1 go-
ze carpmaktadir. Bdyle bir durum, Amerikali reklamecilarin, reklam
araglarinin etkenligi bakimindan bir takim degisik sorunlarla kar-
s1 karsiya kalmalarina yol agmaktadir.

Sozgelimi, belirli bir ilke icin planlanan bir reklam program,
biitiin ilkelerde aym basariyr gosteremez; ¢iinkii televizyon, Toplu-
luk iilkelerinin tiimiinde gegerli bir reklam araci degildir. Ote yan-
dan, radyonun devletin tekelinde olmasi, reklam programlari igin
genis bir zamanin ayrilmasini engeleyerek, yalmzca belirli saatler-
de ve belirli programlarda rcklam yapma olanagi verebilir. Bu du-
rum, reklam kampanyasinin radyo ve televizyon yoluyle istenilen
bir genislige vardirilmasim gliglestirir.

Reklamda yararlanilacak araclarin yapisi bakimindan, Avrupa
Ekonomik Toplulugu iilkeleri ile Amerika Birlesik Devletleri ara-
sinda oldukc¢a biiyiik ayriliklar vardir. Sozgelimi, Amerikada basi-
lan bir dergi en ¢ok ii¢ el degistirerek okunur. Oysa ki, Fransa'da

1,5 milyon basilan bir derginin toplam okuyucu sayist 8,3 milyona
ulasmaktadar.

Avrupa Ekonomik Toplulugu iilkelerinin bir béliigiinde, tele-
vizyon programlarinda «ticaret» saati olarak ayrilan siire ¢ok si-
nirli olmakta, bir boligiinde ise programlarda boyle bir reklam
saatine yer verilmemektedir. Buna karsilik, Topluluk iiycsi iilke-
lerde bulunan sinemalarda, filmlerin baslangic ve sonlarinda gés-
terilecek reklam filmlerine yer verme olanagr vardir. Bu nedenle,
Amerikal1 film y6netmenlerinin, reklam amaciyla satin alinacak ce-
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sitli reklam filmleri ¢cekmek icin 6zel bir ¢aba gostermeleri gerek-
mektedir.

Almanya :

Federal Almanya devletinde 1965 yilinda reklam igin 1,4 mil-
yon Dolar harcanmustir. Bu iilkede, asagi yukar: bir diizine gazete
vardir ve bunlarin her birinin okunma kapasitesi 3 milyonu asmak-
tadir. Amerika Birlesik Devletlerinde ise, «New York Times» digin-
da ulusal bir gazeteden soz edilemez. Ancak bu gazete araciliyle,
ulusal sesin duyurulma olanagi bulunmaktadir.

1964 yilinda, toplam reklam harcamalarimin hemen hemen ya-
ris1 dergilere gitmis, kalan miktarin yaris1 da gazetelerdeki reklam-
lar icin sarfedilmistir. Televizyon ve Radyo programlari igin har-
canan para, toplam reklam harcamalarinin % 10'u kadardir. Ame-
rika Birlesik Devletlerinde ise bu oran, % 20°den fazladir.

Almanyadaki televizyon istasyonlari, Amerikali reklamcilar
icin alisilmamus bir yapidadir. Bu durum, televizyon istasyonlar:-
nin devletin tekclinde bulunmasindan dogmaktadir. Dokuz bolge-
sel televizyon istasyonunu kapsayan iki tclevizgon kurumunun dii-
zenledigi yayinlarda, reklam programlarina verilen yer, toplam ya-
yinin % 8'inden daha diisiik bir orandadir. Ayrica, ticaret reklam-
lar1 yapmak i¢in elverisli olan programlarin toplami, giinde 40 da-
kikay1 gegcmemektedir.

Ticaret reklamlarinin  yayini bakimindan devletge yiiriitiilen
«aktif» bir politik baski séz konusudur. Bu bask:i sonucunda, ileri
derecede simirlandirmalara gidilmekte ve hatta bu saatler bazn
programlardan biitiiniiyle kaldirilmaktadir.

Bu programlarda pazar giinlerinde ve resmi tatillerde ticari
reklamlarin yapilmasi yasaklanmistir. Ote yandan, program arala-
rinda yapilacak reklamlarda, belirli bir temele gore diizenlenen bir
dagitim programinin iistiine ¢ikilmas: da engellenmistir. Almanya,
reklam giderleri bakimindan, her ne kadar diinyada iiciincii siray:
kaplamaktaysa da, kisi basina diisen televizyon alicis1 yoniinden
aym yiikseklik goriilememektedir. Sozgelimi, Almanyada 100 kisi-
ye 14 televizyon alicis1 diiserken, bu miktar Ingilterede 24 alici,
Amerika Birlesik Devletlerinde ise 33 alic1 dolayindadar.

Almanyada satis yapmak isteyen ve bunun ic¢in de reklama
basvurmay: tasarlayan bir pazarlamaci, rakip mamullerle mamulii
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arasinda olan ayriliklar1 gosterecek bir karsilagtirmayr reklam yo-
luyle yapamaz. Ayrica, bu isletme ilag dalinda faaliyet gOsteriyor-
sa, yapacagn rcklamlarin hiikiimetin denetimi altinda olmasi zo-
runlugu bulunmaktadir.

Fransa :

Fransa, daha baska bir goriiniimdedir. Bu konuda en basta
soylenmesi gereken nokta, Amerikan pazarlamacilarimin televizyon
konusundaki girisimlerinin sonugsuz kalacagidir. Her ne kadar,
ticari reklamlara yer verecek resmi bir televizyon istasyonunun
faaliyete gecirilecegi soylenmekteyse de, devletin tekeli altinda bu-
lunan televizyon vericilerinde bugiin, ticari reklam yapmaya izin
verilmemektedir.

Ulkede reklam igin harcanan paralarin 2/3’si (1965 yilinda
500 milyon Dolar dolayinda) gazete ve dergiler aracilifiyle yapi-
lan reklamlara yapilmaktadir. Sozgelimi, gittikge gelisen bir paza-
r1 olan yayin alaninda, yalnizca kadinlara hitap eden ve siirimii
1 milyonu asan bir ¢ok dergi bulunmaktadir.

Bir ¢ok Avrupa iilkesinde oldugu gibi Fransada da her cesit
reklamdan alinan bir hizmet vergisi (service tax) vardir. (Fansada
bu verginin oranmi % 9,29'dur.)

Belgika :

1965 yilinda reklam harcamalar1 127 milyon Dolara ulasan Bel-
cika’da, posta ve hediyeler verme yoluyle yapilan satislar gegerli
olan bir reklam seklidir. S6z konusu reklam harcamalarinin, % 16
oranindaki bolimii posta yoluyle yapilan reklamlara gitmckte,
% 10 oranim asan bir boliimii de hediyelere harcanmaktadir.

Dergiler, bir rcklam araci olarak, Avrupa Ekonomik Toplulu-
gunun obiir ilkelerine gore daha az 6nemlidir. Bu nokta, dergi ile
yapilan reklam harcamalarinda Belgikanin Topluluk icinde altinci
gelmesinden de anlasilabilir. Gazeteler yoniinden daha yiiksek bir
harcama s6z konusudur. Toplam reklam harcamalarina gére, gaze-
telerle yapilan rcklamlara giden miktar % 25’i bulmaktadir.

Belcikada radyo ve televizyon rcklam bakimindan elverisli de-
gildir.

Reklamcilikta kullanilacak dilin belirlenmesi, énemli bir so-
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rundur. Ciinkii, Belgika'da Fransizca ve Flandre dili ([lemish) ko-
nusulmakta ve istenilen sonuca ulasabilmek icin bu iki dili de kap-
sayan reklamlarin yapilmas: zorunlugu ortaya ¢ikmaktadir.

Liiksemburg :

3 milyon niiluslu olan ve katisik ulusal geliri bir milyon Do-
lara erisen Liiksemburg, kisi basina diisen ulusal gelir bakimindan
Avrupa iilkeleri iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Her ne kadar
reklamcilikla ugrasan isletmeler azsa da, Liiksemburg radyosu ¢ok
onemli bir reklam araci olmakta ve bu alanda Amerika Birlesik
Devletlerini de gegmektedir. A. B. D.ndeki radyo istasyonlarinin
toplam giicti 50.000 Watt dolaylarindayken, Litkscmburgdaki rad-
yo istasyonlarinin toplam giicti 20.000 Wattt asmaktadir. Bu ba-
kimdan, Liiksemburg radyosu, Fransa, Almanya ve hatta Ingiltere
gibi iilkelerde de biiyiik bir etki giiciine sahiptir. Boylece, kisa, or-
ta ve uzun dalgalarda yapilan yayinlar, ticari reklamlar: kisitlayan
devletlerin sinirlarini da asarak, reklamlarin ¢ok genis bir alana
yayilmasim saglamaktadir.

Italya :

italyadaki televizyon alicilarinin sayisi, diisiik olmasina rag-
men (100 kisiyc 7 televizyon diiser) lilkede rcklam igin yapilan
harcamalarin 1/4'tinii meydana getiren 300 milyon Dolarlik bo-
liim, Amerikalilar tarafindan televizyon reklamlarinda harcanmak-
tadir. Devlctin tekelinde olan Italyan radyo ve televizyon kurumu,
ticari reklamlar icin haftada 14 saatlik bir radyo programi, giinde
17 dakikalik da televizyon programina yer vermektedir.

Reklamcilar arasinda radyo ve televizyonun g¢ok kullamlan bir
arag oldugu, bu araglarla yapilan reklam harcamalarinda son 4 yi-
la gbrc meydana gelen % 10 oranindaki artisla da kanitlanabilir.

Ila¢ alaninda yapilan rcklamlar, Saghik Bakanliginin denetimi
altinda olmaktadir. Ayrica, bazi ila¢ niteligindeki maddelerle, di-
ger bazi maddelerin reklamlarimin televizyonla yapilmasimn 6nii-
ne gecilmistir.

Fransada oldugu gibi Italyada da kadinlara hitap eden dergi-
ler oldukca goktur. Ulkede yayinlanan giinliik gazeteleri 10 kisiden
9'u satin almaktadir. Ayrica, Italyan kadinlarmim % 50’si kadin
dergilerini stirekli olarak alip izlemektedirler.
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Hollanda :

Amerikali pazarlamacilar i¢in Hollanda degisik bir ozellik gos-
terir. Ciinkii, burada radyo kralliga baghdir. Ayrica, resmi olma-
yan ve Kuzey Denizindeki bir gemiden yayin yapan, Hollanda tica-
ri radyosu, lilkeye yapilacak ticari reklamlar igin 6nemli bir arag-
tir. Bunun yami sira, Kuzey Denizinde bir televizyon istasyonu da
faaliyet gostermekte; fakat oOzelligi bakimindan ikinci bir krallik
radyo televizyon istasyonu gibi calismaktadir.

Gegen yil, Hollanda'da reklam igin harcanan para 260 milyon
dolar kadardir. Gazete ve dergiler, Hollanda’daki reklam araglarn
bakimindan 200 milyon Dolar ile basta gelincktedir. Ulkedc yayin-
lanan gazetelerin % 10’u ulusal bir niteliktedir.

Reklam Arac¢larmmin Durumu :

Avrupa Ekonomik Toplulugunda faaliyet gisterecek Amerika-
i pazarlamacilar, reklamda basvurulacak araglar bakimindan, alis-
madiklari bir durumla karsi karsiya bulunmaktadirlar. Sozgelimi,
devlet tarafindan denetlenen ya da devletin tckelinde olan radyo
televizyon istasyonlarinin bulunmasi, reklamcilarin reklam gelirle-
rinden ¢ok, lisanslardan alacaklari komisyonlardan kazang sagla-
malarina yol agmaktadir. Bunun yam sira, devletin ya da bazi si-
yasi partilerin sahip oldugu gazetclere de rastlanabilmektedir.

Sinema vc posta yoluyle yapilacak reklamlarin kisitlanmama-
s1, bunlardan 6nemli bir reklam araci olarak yararlanma olana
saglar, Ote yandan, cesitli ulusal ve bolgesel gazetclerle yiiksek bir
stiriimii olan kadin dergileri, rcklam bakimindan 6zel bir yere sa-
hiptirler.

Avrupa Ekonomik Toplulugu iilkelerinin her birinde reklam
yoluyle yayilmaya calisirken, kullanilacak reklam araclarinin hi-
tap edecegi ziimrelerin buyiikliigii ve tipleri hakkinda da kesin bil-
gilere sahip olma yolunda bir takim g¢alismalara girisilmesi gere-
kir. Baz1 iilkelerde bu konuya iliskin olan verilerin elde edilmesi,
son derece giigtiir. Bu bakimdan, cok cesitli kaynaklara basvuru-
larak, istenilen verilerin elde olunmasina calisilir.

Bu arada, Topluluktaki ve obiir ulkelerdeki sirkiilasyon da-
nisma biirolarinin —Amerika Birlesik Devletlerindeki Sirkiilasyon
Danigsma Biirosu da iginde olmak {izere— Uluslararas: Sirkiilasyon

73



Danisma Biirosunun da destegiyle, Avrupa Ekonomik Toplulugu
ve obiir iilkelerde yapilacak galisma ve incelemelerle, reklamcilik
hizmetleri yoniinden daha etken bir gelisme gosterebileceklerini
unutmamak gerekir.

Reklam alaninda gerek istatistiksel, gerekse baska yonlerden
doyurucu bilgilerin elde edilebilecegi en gelismis merkezler, Fran-
sa, Bat1 Almanya ve Italya’da bulunmaktadir. Bu iilkede gelisen
merkezler, Amerika ve Ingilterede kurulan merkezlerin yerlesme-
sinden sonra faaliyete ge¢mislerdir. Bu kuruluslar araciligiyle sati-
cilar, bir tek merkezden islerine yarayacak pek ¢ok dnemli bilgiler

elde edebilirler.

Reklam araglar1 bakimindan rehberlik edecek bilgiler, her iil-
kede 6zel bir sekilde de derlenmektedir. Boylece, bu iilkelerde faa-
liyet gosterccek isletmelere, mallarimi tamitmak i¢in gerekli olan
temel bilgileri elde ederek daha gergekgi bir sekilde calisabilirler.

Ote yandan, bolgesel «know - how» anlasmalari, yukarda anla-
tilan reklam araglar: hakkinda elde olunacak bilgilerden daha ile-
ri bilgilere ihtiya¢ gostermektedir. Boyle bir durumda, bolgesel ge-
lenekler ve bélgesel simirlandirmalar, halkin satin alma giicii, ko-
nusulan diller ve kiiltiirel ayriliklar gibi her iilkenin kendine 6zgii
olan gesitli 6gelerinin bilinmesi zorunlugu vardir.

Avrupa Ekonomik Toplulugunda basari saglamak isteyen Ame-
rikan isletmeleri, Topluluktaki her iilkeyi ayr1 bir pazar olarak
kabul etmeli ve bu iilkelerin kendilerine 6zgii sartlarimi, &biir iil-
kelerden ayriliklarini iyi bir sekilde degerlendirmelidir. Boylece,
yakin bir gelecekte, basarili Amerikan pazarlamacilari, alt1 ortak
pazar iilkesinin altisin1 da ayr1 birer «ozel pazar» olarak gorecck-

ler ve programlarini bu gergege gore diizenleyerek basariya ulasa-
caklardir.
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