
BtR TEK ORTAK PAZAR MI YOKSA ALTI AYRI PAZAR MI? 

Yazan: <;:cvircn: 

C. Laury BOTTHOF Ass. Dr. Rtdvan KARALAR 

Amerikah pazarlamacIlar, Avrupa Ekonomik Toplulugu i<;inde 
yiiriittiikleri reklam kampanyalannda ortaya <;lkan bir <;ok karma.­
!?lk sonuna <;oziim yollan getirmek amaClyle, <;ok yonlii bir <;ah!?­
maya giri!?mi!?lcrdir. Alb iiye iilke i<;in 10 ylldan beri soz konusu 
olan reklam kampanyalannda, kar!?Ila!?llan gii<;liiklerin ortadan kal­
dlnlmasl yolunda, reklam yap an i!?letmelerin yaptIklan olumlu ey­
lemler, giderek, bu konuda onemli geli!?meler saglaml!?tlr. 

1965 yllmda sayllan yakla!?lk olarak 2000' e varan Amerikan 
firmalan, Avrupa Ekonomik Toplulugunda reklam giderleri olarak 
2,5 Milyon Dolann iizerinde bir para harCaml!?lardlr. Bu miktar, 
sozii edilen firmalarm yaptIklan toplam reklam giderlerinin i<;in­
de, yandan <;ok bir paya ula!?maktadlr. 

Avrupa Ekonomik Toplulugu i<;inde faaliyette bulunmaYl ta­
sarlayan herhangi bir i!?letme, ba!?anYl ya da ba!?anSlzhgl belirle­
yccek derecede onemli olan temel bir etmeni (factor) goz oniinde 
bulundurarak eylemlerine yon vermek zorundadlr. Pazarlamacl­
lar tarafmdan hi<; bir zaman unutulmamasl gereken nokta, Avru­
pa Ekonomik Toplulugunun bir tek pazar olmaYlp, ALTI ayn pa­
zardan olu!?tugudur. Bu pazarlar, Almanya, Fransa, Bel<;ika, Liik­
semburg, italya ve Hollanda'dan meydana gelmektedir. 

Amerikan mamullerinin satI!?ml arttlrma amaCl giiden reklam 
kampanyalan, alti iilkede de ayn ayn olan gelcnekleri, yasalan ve 
kiiltiir diizeyini goz oniinde bulundurarak ba!?anya eri~ebilirler. 

KAYNAK: .Tournai of Marketing, C. 30, S. 2 (Nisan, 1966), s. 16-18. 
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Amerika Birle~ik Devletleri ic;in soz konusu olan vc oralarda ba~a­
n saglayan teknikler ve uygulamalar, Avrupa lilkelerinde gcc;erli­
liklerini kaybetmektedir. Amerikahlar genellikle, bolgesel «1mow­
how» anla~malan yapmaYl elveri~li bir yol olarak dli~linlirler ve 
bu bolgeleri ic;in ozel reklam kampanyalan dlizenlemey.i uygun bu­
[urlar. 

Blitlin bunlann yam Slra, Topluluk liyesi olan aItl lilkcde, rek­
lamda kullamlacak arac;lar (media) bakImmdan hliklimctlerin bir 
c;ok slmrlamalar koymasl, reklam kampanyalarmm planlanmaslnI 
ve etken bir ~ekilde ylirlitlilmesini glic;le~tirJ11cktcdir. Aynca, Amc­
rikah reklamCllar ic;in zorluk yaratan oncmli bir konu da, reklaJ11-
da yararlamlacak arac;larm aItl iilkede de aym dereccde geli~n1e­

mi~ olmasldlL Her lilkede bu arac;lar bakImmdan ayn bir yap 1 go· 
ze c;arpmaktadlr. Boyle bir 'durum, Amerikah reklamCllann, reklam 
arac;larmm etkenligi bakmllndan bir takIm dcgi~ik sorunlarla kar­
~l kar~lya kalmalanna yol ac;ma ktadlr. 

Sozgelimi, belirli bir iilke ie;in planlanan bir reklam programl, 
blitUn lilkelerde aym ba~anYl gosteremez; e;linkli telcvizyon, Toplu­
Iuk liIkelerinin tlimlinde gee;erli bir reklam araCl degildir. Ote yan­
dan, radyonun devletin tekelinde olmasl, reklam program Ian ie;in 
geni~ bir zamanm aynlmasml engeleyerek, yalmzca belirli saatler­
de ve belirli programlarda reklam yapma olanagl verebilir. Bu du­
rum, reklam kampanyasmm radyo ve telcvizyon yoluylc istcnilcn 
bir geni~lige vardmlmasml glie;le~tirir. 

Reklamda yararlamlacak arae;lann yaplsl baklmmdan, Avrupa 
Ekonomik Toplulugu lilkcleri ile Amerika Birle~ik Dcvlctleri ara­
smda olduke;a bliyli,k aynhklar vardlr. Sozgelimi, Amerikada baSl­
Ian bir dergi en e;ok lie; el degi~tirerek okunur. Oysa ki, Fransa'da 
1,5 milyon basIlan bir derginin toplam okuyucu saYlsl 8,3 milyona 
ula~maktadlr . 

Avrupa Ekonomik Toplulugu iilkelerinin bir bolliglinde, tele­
vizyon programlannda «ticaret» saati olarak aynlan slire e;ok Sl­
mrh olmakta, bir bolliglinde ise programlarda boyle bir reklam 
saatine yer verilmemektedir. Buna kar~lhk, Topluluk liycsi lilke­
lerde bulunan sinemalarda, filmlerin ba~langle; ve sonlarmda gos­
terilecek reklam filmlerinc ycr venne olanagl vardlr. Bu nedenlc, 
Amerikah film yonetmenlerinin, reklam amactyla satm ahnacak e;e-
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~itli reklam filmleri <;ekmek i<;in ozel bir <;aba gostermeleri gerek­
mektedir. 

Almanya: 

Federal Almanya devlctinde 1965 yllmda reklam i<;in 1,4 mil­
yon Dolar harcanml~tlr. Bu lilkede, a~agl yukan bir dlizine gazete 
vardlr ve bunlann her birinin okunma kapasitesi 3 milyonu a~mak­
tadlr. Amerika Birle~ik Devletlerinde ise, «New York Times» dl~m­
da ulusal bir gazeteden soz edilemez. Ancak bu gazete araclhglyle, 
ulusal sesin duyurulma olanagl bulunmaktadlr. 

1964 yllmda, toplam reklam harcamalannm hem en hemen ya­
nSI dergilere gitrni~, kalan miktann yansl da gazetelcrdeki reklam­
lar i<;in sarfedilrni~tir. Televizyon ve Radyo prograrnlan i<;in har­
canan para, top lam reklarn harcarnalarmm % lO'u kadardlr. Arne­
rika Birle~ik Devletlerindc ise bu oran, % 20'den fazladlr. 

Alrnanyadaki televizyon istasyonlan, Arnerikah reklarncIlar 
i<;in ah~Ilmaml~ bir yapldadlr. Bu durum, televizyon istasyonlan­
mn devletin tekclinde bulunmasmdan dogmaktadlr. Dokuz bolge­
sel televizyon istasyonunu kapsayan iki tclevizyon kurumunun dli­
zenledigi yaymlarda, reklam programlanna verilen yer, top lam ya­
ymm % 8'inden daha dli~lik bir orandadlr. Aynca, ticaret reklam­
Ian yapmak i<;in elveri~li olan programlann toplaml, glinde 40 da­
kikaYI ge<;rnernektedir. 

Ticaret reklarnlanmn yayml bakIrnmdan devlet<;e ylirlittilen 
«aktif» bir politik baskl soz konusudur. Bu baskl sonucunda, ileri 
derecede slmrlandlrrnalara gidilrnekte ve hatta bu saatler bazl 
prograrnlardan blittinliyle kaldmlrnaktadlr. 

Bu prograrnlarda pazar glinlerinde ve resrni tatillerde ticari 
reklarnlann yapIlrnasl yasaklanrnl~tIr. Dte yandan, program arala­
rmda yapIlacak reklarnlarda, belirli bir ternele gore dlizcnlenen bir 
dagltIm prograrnmm listtine <;lkIlrnasl da engellenrni~tir. Alrnanya, 
reklarn giderleri baklrnmdan, her ne kadar dlinyada li<;lincli SlraYI 
kaplarnaktaysa da, ki~i ba~ma dli~en televizyon ahclSl yonlinden 
aym ylikseklik gorlilernernektedir. Sozgelirni, Alrnanyada 100 ki~i­

ye 14 televizyon ahcIsI dli~erken, bu rniktar ingilterede 24 ahcI, 
Arnerika Birle~ik Devletlerinde ise 33 ahcI dolaymdadlr. 

Alrnanyada satl~ yaprnak isteyen ve bunun i<;1n de reklarna 
ba~vurrnaYI tasarlayan bir pazarlarnacI, rakip rnarnullerle rnarnulti 
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arasmda olan aynhklan gosterecek bir kaqIla~tlrmaYl reklam yo­
luyle yapamaz. Aynca, bu i~letme ilac; dalmda faaliyet gosteriyor­
sa, yapacagl reklamlann hliklimetin denetimi altmda olmasl zo­
runlugu bulunmaktadlr. 

Fransa: 

Fransa, daha ba~ka bir gorlinlimdedir. Bu konuda en ba~ta 
soylenmesi gereken nokta, Amerikan pazarlamaCllanmn televizyon 
konusundaki giri~imlerinin sonuc;suz kalacagldlr. Her ne kadar, 
ticari reklamlara yer verecek resmi bir televizyon istasyonunun 
faaliyete gec;.irilecegi soylenmekteyse de, devletin tekeli altmda bu­
Iunan televizyon vericilerinde buglin, ticari reklam yap maya izin 
verilmemektedir. 

Olkede reklam lC;m hare an an paralann 2/3'si (1965 yllmda 
500 milyon Dolar dolaymda) gazete ve dergiler araClhglyle yapl­
Ian reklamlara yapIlmaktadlr. Sozgelimi, gittikc;e geli~en bir paza­
nolan yaym alamnda, yalmzca kadmlara hitap eden ve sliriimli 
1 milyonu a~an bir c;ok dergi bulunmaktadlr. 

Bir c;ok Avrupa iilkesinde oldugu gibi Fransada da her C;qit 
reklamdan alman bir hizmet vergisi (service tax) vardlr. (Fansada 
bu verginin oram % 9,29' dur.) 

Bell~ika : 

1965 Ylhnda reklam harcamalan 127 milyon Dolara ula~an Bel­
c;ika'da, posta ve hediyeler verme yoluyle yapIlan satl~lar gec;erli 
olan bir reklam ~eklidir. Soz konusu reklam harcamalannm, % 16 
oranmdaki bollimli posta yoluyle yapIlan reklamlara gitmekte, 
% 10 oramm a~an bil' bollimli de hediyelere hal'canmaktadlr. 

Dergiler, bir l'eklam al'aCl olal'ak, Avrupa Ekonomik Toplulu­
gunun oblir lilkelel'ine gore daha az onemlidir. Bu nokta, dergi ile 
yapIlan l'eklam harcamalannda Bclc;ikanm Topluluk ic;inde altmCl 
gelmesinden de anla~Ilabilir. Gazetcler yon linden daha yliksek bir 
harcama soz konusudur. Toplam reklam harcamalanna gore, gaze­
telerle yapllan reklamlara giden miktar % 25'i bulmaktadlr. 

Bclc;ikada radyo ve televizyon reklam baklmmdan elveri~li de­
gildir. 

ReklamClhkta kullamlacak dilin belirlenmesi, onemli bir 50-
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rundur. <;UnkU, Belc;:ika'da FranSlZCa ve Flandre dili (flemish) ko­
nu~ulmakta ve istenilen sonuca ula~abilmek ic;:in bu iki dili de kap­
sayan reklamlann yapllmasl zorunlugu ortaya C;:lkmaktadlr. 

LUksemburg : 

3 milyon niifuslu olan ve katl~lk ulusal geliri hir mllyon Do­
lara eri~en Liiksemburg, ki~i ba~ma dii~en ulusal gelir bakImmdan 
Avrupa iilkelcri ic;:inde onemli bir yer tutmaktadlr. Her ne kadar 
reklamClhkla ugra~an i~lctmeler azsa da, Liiksemburg radyosu c;:ok 
onemli bir reklam araCl olmakta ve bu alanda Amerika Birle~ik 
Devletlcrini de gec;:mektedir. A. B. D.'ndeki radyo istasyonlannm 
top lam glicii 50.000 Watt dolaylanndayken, Liiksemburgdaki rad­
yo istasyonlannm top lam giicii 20.000 Watt'l a~maktadlr. Bu ba­
kImdan, Liiksemburg radyosu, Fransa, Almanya ve hatta ingiltere 
gibi iilkelerde de biiyiik bir etki giicUne sahiptir. Boylece, kIsa, or­
ta ve uzun dalgalarda yapIlan yaymlar, ticari reklamlan kIsltlayan 
devletlerin slmrlanm da a~arak, reklamlann c;:ok geni~ bir alana 
yaYllmasml saglamaktadlr. 

ita,lya: 

itaJyadaki televizyon ahCllannm saylSl, dli~i.ik olmasma rag­
men (100 h;;iye 7 televizyon dii~er) Ulkede reklam ic,:in yapIlan 
harcamalann 1/4'iinU meydana getiren 300 milyon Dolarhk bo­
IUm, Amerikahlar tarafmdan televizyon reklamlarmda harcanmak­
tadlr. Devlctin tckelinde olan italyan radyo ve televizyon kurumu, 
ticari reklamlar ic,:in haftada 14 saatlik bir radyo programl, giinde 
17 dakikahk da televizyon programma yer vermektedir. 

ReklamcIlar arasmda radyo ve televizyonun c;:ok kullamlan bir 
arac;: oldugu, bu arac;:larla yapIlan reklam harcamalannda son 4 Yl­
la gore meydana gelen % 10 oranmdaki artl~la da kamtlanabilir. 

Hac;: alamnda yapIlan reklamlar, Saghk Bakanhgmm denetimi 
altmda olmaktadlr. Aynca, baZl ilac;: niteligindeki maddelerle, di­
ger baZl maddelerin rcklamlannm televizyonla yapIlmasmm onii­
nc gec;:ilmi~tir. 

Fransada oldugu gibi italyada da kadmlara hitap eden dergi­
ler oldukc;:a c;:oktur. Ulkede yaymlanan giinliik gazetelcri 10 ki~iden 
9'u satm almaktadlr. Aynca, italyan kadmlannm % 50'si kadm 
dcrgilerini si.irekliolarak ahp izlemektedirler. 
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Hollanda: 

Amerikah pazarlamaellar i<,;in Hollanda degi~ik bir ozellik gas­
terir. C;linkli, burada radyo kralhga baghciIr. Aynea, rcsmi olma­
yan ve Kuzey Denizindeki bir gemidcn yaym yapan, Hollanda tiea­
ri radyosu, iilkeyc yapIlaeak tieari rcklamlar i<,;in oncmli bir ara<,;­
tIr. Bunun yam Slra, Kuzey Dcnizinde bir tclevizyon istasyonu da 
faaliyet gostermektc; fakat azelligi balommdan ikinei bir kralhk 
radyo televizyon istasyonu gibi <,;ah~maktadlr. 

Ge<,;en yIl, Hollanda'da reklam i<,;in hareanan para 260 milyon 
dolar kadardlr. Gazetc vc dergiler, Hollanda'daki reklam ara<,;lan 
balommdan 200 milyon Dolar ile ba;;ta gelmcktedir. Ulkedc yaym· 
lanan gazetelcrin % lO'u ulusal bir niteliktedir. 

Reklam Ara~larmm Durumu : 

Avrupa Ekonomik Toplulugunda faaliyet gostcrceck Amerika­
h pazarlamaCllar, reklamda ba~vurulaeak ara<,;lar balommdan, ah~· 
madlklan bir durumla kaql kaqlya bulunmaktadlrlar. Sozgclimi, 
devlet tarafmdan denetlenen ya da devlctin tckellnde alan radyo 
televizyon istasyonlarmm bulunmasl, rcklamCllann rcklam gclirle· 
rinden <,;ok, lisanslardan alaeaklan komisyonlardan kazan<,; sagla­
mal anna yol a<,;maktadlr. Bunun yam Slra, dcvletin ya da bazl si­
yasi partilerin sahip oldugu gazctclerc de rastlanabilmcktedir. 

Sinema vc posta yoluylc yapIlaeak reklamlann losltlanmama­
SI, bunlardan ancmli bir reklam araCl olarak yararlanma olanag) 
saglar. Gte yandan, <,;qitli ulusal ve boJgesel gazetc1crlc yliksck bir 
slirlimli olan kadm dergilcri, rcklam balommdan ozcl bir ycrc sa­
hiptirlcr. 

Avrupa Ekonomik Toplulugu lilkelerinin her birinde reklam 
yoluyle yayllmaya <,;ah~lrkcn, kullamlaeak reklam ara<,;lanmn hi­
tap edeeegi zlimrelerin bliyliklligli vc tiplcri hakkmda da kesin bil­
gilere sahip olma yo lunda bir talom <,;ah~malara giri~ilmcsi gere­
kir. Bazl lilkelerdc bu konuya ili;;kin olan verilerin dde edilmesi, 
son dereee gli<,:tlir. Bu balomdan, <,;ok <,;qitli kaynaklara ba~vuru­
larak, lstcnilen vcrilerin eldc olunmasma <,;ah~lhr. 

Bu arada, Topluluktaki vc ablir iilkc1erdeki sirkiilasyon da­
m;;ma blirolannm -Amerika Birlqik Dcvletlcrindeki Sirkiilasyon 
Dam~ma Blirosu da i<,;inde olmak iizere- Uluslararasl Sirklilasyon 
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Dalll~ma Biirosunun da destegiyle, Avrupa Ekonomik Toplulugu 
ve obiir iilkelerde yapIlacak <;ah~ma ve incelemelerle, reklamClhk 
hizmetleri yoniinden daha etken bir geli~me gosterebileceklerini 
unutmamak gerekir. 

Reklam alanmda gerek istatistiksel, gerekse ba~ka yonlerden 
doyurucu bilgilerin elde edilebilecegi en geli~mi~ merkezler, Fran­
sa, Bat! Almanya ve italya'da bulunmaktadlr. Bu iilkede geli~en 
merkezler, Amerika ve ingilterede kurulan merkezlerin yerle~me­
sinden sonra faaliyete ge<;mi~lerdir. Bu kurulu~lar araClhglyle satl­
cIlar, bir tek merkezden i~lerine yarayacak pek <;ok onemli bilgiler 
elde edebilirler. 

Reklam ara<;lan bakImmdan rehberlik edecek bilgiler, her iil­
kede ozel bir ~ekilde de derlenmektedir. Boylece, bu iilkelerde faa­
liyet gosterecek i~letmelere, mallanlll tallltmak i<;in gerekli olan 
temc1 bilgileri elde ederek daha ger<;ek<;i bir ~ekilde <;ah~abilirler. 

Ote yandan, bolgesel «know - how» anla~malan, yukarda anla­
tllan reklam ara<;lanhakkmda elde olunacak bilgilerden daha ile­
ri bilgilere ihtiya<; gostermektedir. Boyle bir durumda, bolgesel ge­
lenekler ve bolgesel sllllrlandlrmalar, halkm satm alma giicii, ko­
nu~ulan diller ve kiiltiirel aynhklar gibi her iilkenin ken dine ozgii 
olan <;e~itli ogelerinin bilinmesi zorunlugu vardlr. 

Avrupa Ekonomik Toplulugunda ba~an saglamak isteyen Ame­
rikan i~letmeleri, Topluluktaki her iilkeyi ayn bir pazar olarak 
kabul elmeli ve bu iilkelerin kendilerine ozgii ~artlanlll, obiir iil­
kelerden aynhklanlll iyi bir ~ekilde degerlendirmelidir. Boylcce, 
yakm bir gelecekte, ba~anh Amerikan pazarlamacIlan, altl ortak 
pazar iilkesinin altlsml da ayn birer «ozel pazar» olarak gorecek­
ler ve programlanlll bu ger<;ege gore diizenleyerek ba~anya ula~a­
caklardlr. 
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