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Folkard Edler'in asagida tanitmaya ' ¢alisacagimiz eseri, Al-
manya’da bu konuda yazilmis sayisi cok az olan ilmi arastirmalar-
dan bir tanesidir. Hemen tamami amerikan literatiiriinden yarar-

lamilarak hazirlanmis olan eser, genis bir giristen sonra 3 ana bo-
liimden meydana gelmektedir.

Giris kisminda isletmenin iktisadi amacglari; maliyetin mini-
mumlastirilmasi, satis hasilatinin  maksimumlastirilmas; ile ikti-
sadi olmiyan, prestij ve kuvvet sahibi olma, diger isletmelerden ba-
gimsiz hareket, iyi beseri miunasebetler tesisi gibi amaclar anla-
tilmakta; biitiin bu amaclarin gerceklestirilmesinde reklamin yeri
ve onemi kitapta ele alinan ve agirlik verilen husus olarak goriil-
mektedir.

Reklamin, propagandadan ayrildigi noktalar, cesitli piyasalar-
da uygulanan farkh reklam tipleri (isglicii, sermaye ve para piya-
salarn1 ile siiriim piyasasindaki reklamlar) bir sema halinde veril-
mektedir. Satis vasitasi olarak reklam, «reklamcinin (iireticinin)
istedigi yonde bir hareket yaratabilmesi icin esya, fikir veya hiz-
metle ilgili bilgilerin ortaya dokiilmesi» ve reklamin gayesi de
«karimi azamiye cikarmak isteyen isletmede bir nevi haberlesme
gorevi» olarak tanimlanmaktadir.
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Girisin sonunda kisaca silirtime miiteveccih reklam cesitleri-
nin, bu arada sanayiciye-tiiketiciye hitap eden reklam; belirli bir
gruba - teker teker tiiketicilere hitap eden reklam ile yapict (haber
verici) - kandiricr reklamm agiklanmasina yer verilmektedir.

Reklam on planlamas: bashgini tasiyan birinci boliimde: tam
rekabet ve rijit monopol piyasalarinda reklam yapmanin isletme-
ye bir fayda saglamiyacag: varsayimindan hareket edilmekte; boy-
le olunca da aksak rekabet piyasalarinda talep tesekkiiliine 6ncelik
verilmektedir. Aksak rekabetin tanimi ve talebi tayin eden unsur-
lar agiklanmakta; buradan reklamin talep iizerine tesirlerine gecil-
mektedir. Reklamin tiiketicilerin mallar arasindaki secimine tesiri
ile potansiyel tiiketicileri fiili (efektif) tiiketici haline getirme, gi-
bi tesirleri etraflica aciklanmaktadir.

Ikinci kisimda reklamin gayesini gerceklestirebilmesi icin dik-
kat edilmesi gereken Grnegin neyin reklami yapilacagi, bu rekla-
min kimi etkileyecegi, reklam yapilacak zaman aralifinin ne ola-
cagl, hangi tip reklam araglarinin kullamilacagi hususlar1 (Wer-
betrager-Werbebotschaft-Werbemittel bkz. s. 51 vd) incelenmekte,
her biri hakkinda detayli misaller verilmektedir.

«Reklam masraflarinin analizi» alt bashg altinda genel - husu-
si-sabit - degisken masraf kavramlari izah edilmekte; yapilacak
reklam masraflarini tesbitte basvurulan usullere de (enterpolas-
yon-extrapolasyon ile tecriibeye dayanan usul) vyer verilmektedir.
Yapilan reklam masraflarinin iktisadi ve iktisadi olmiyan tesirleri
- makro ve mikro acidan tahlile tabi tutulmaktadir. Yazara gore;
makro acgidan ozellikle dustk istihdam devrelerinde yapilan rek-
lam masraflarimin depresyonu azaltici bir etkisi oldugu, diger ta-
raftan miistehlik refahi ve dengesine de tesirleri bulundugu kabul
edilmektedir. Yapilan reklam sonunda tiiketicinin azami tatmini,
tiiketim kombinasyonu degistirilerek, baska bir ifade ile bu kom-
binasyona tesir edilerek saglanmaktadir. Tktisadi olmiyan tesirler
arasinda enformasyon temini, alaka ¢ekme, isletmeyi piyasada ta-
nitma vs. sayilabilir.

Boliimiin sonunda, yapilan reklamin miiessiriyetini tesbite ya-
riyan c¢alismalara yer verilmektedir. Gozlemleme ve istatistik or
nekleme metodu ile tiiketicilerin reklam ve reklamin tesiri hakkim-
da diistindiiklerinin nasil tesbit edilebilecegi aciklanmaktadir.

Reklamdan baska yeni suriim vasitalarinin  gelistirilmesi:
reklami yapilan mala ikame mallarimin ortaya cikmasi: tiiketici
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zevklerinin degismesi vs. gibi nedenlerle reklamin tesirini kaybe-
debilecegi kabul edilmekte, bunun icin de uygulanacak kontrol va-
sitalarina isaret edilmektedir.

Ikinci boliim, reklam planlamasinda karar modellerine ayril-
mis bulunuyor, Birinci bélimiin tamamen tasviri bir sekilde kale-
me alinmasina karsilik, kitabin bu ikinci ana boliimii grafiklerle
ve clemanter matematik yardimi ile yazilmis bulunmaktadir.

Kisa vadeli tesirleri nazara alindiginda’ yapilacak reklam plan-
lamasinin daha ziyade fiyat ve istihsal teorisi icinde ele alinmasi
gerektigine isaret edilmektedir. Aksak rekabet piyasalarimnda rek-
lam tesirlerinin incelenmesi icin 6nce fiyat teorisinin mikro eko-
nomik acidan ana esaslari verilmekte; daha sonra isletmenin tek
bir mamul ve birden fazla mamul istihsal etmesi halleri teker te-
ker ele alinmaktadir.

Isletmede iktisadi dengenin maksimum kar temin edecek se-
kilde nasil saglanacagi, hangi hususlarin nazarg alinacag: asagida-
ki 3 alternatifin mevcudiyeti halinde matematiksel olarak incelen-
mekte ve enteresan neticelere ulasilmaktadir.

a) Reklam masraflar ve fivatin sabit, satis miktarimin de-
gisken olmasi halinde denge, Dorfman-Steiner teoremine gore te-
sekkiil etmektedir.

b) Reklam masraflar: ve satis miktar sabit, fiyat degisken ise
denge, Lerner’'in monopol &lciisiine gére tesekkiil etmektedir.

c) Fiyat ve satis miktar1 sabit, reklam masraflar degisken
1se fiyatin marjinal istihsal ve marjinal reklam masraflar topla-
mina esit oldugu noktada denge meydana gelmektedir. Yukaridaki
3 hale gore dengenin grafiklerle izahi genis bir sekilde vapilmak-
ta; reklammn firma fiizerine tesirleri belirtilmektedir. Kismin so-
nunda baz1 6zel hallerdeki denge sartlari tablo halinde sunulmak-
tadir. (s. 132).

Bolimiin iigiincti kisminda reklam biitcesi ve bu biitcenin ce-
sitli mamuller ve programlar arasinda dagilisi ele alinmaktadir.
Reklam yapildigi takdirde isletmede istihsal yolunun nasil bir se-
yir takip edecegi incelenmektedir. (istihsal volu es reklam mas-
raflart egrileri ile net es kar egrilerinin teget oldugu noktalarin
birlestirilmesinden elde edilmektedir). s. 153. den itibaren birden
¢cok mamul istihsal eden isletmelerde reklam planlamasinin tabi
oldugu faktorler arastirilmaktadir. Bu arada mamullerin satisa
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baghligi, mamullerin birbiri ile olan iliskileri (ikame-tamamlama
miinasebetleri) ve bu iliskilerin reklam kampanyasina olan tesir-
leri yine mikro iktisat metodlar1 ile analize tabi tutulmaktadir.

«Mamullerin satisa bagliligs ve ikincil tesirleri» alt bashg al-
tinda; isletme tarafindan evvelce bir (A) mamulii icin yapilan ve
olumlu tesir birakan bir reklamin; aym isletmece daha sonra piya-
saya arzedilen bir (B) mamulii icin de faydali oldugu anlatilmak-
tadir. Muhasebe dilinde serefiye (Geschiftswert - Goodwill) ile
ifade edilen bu husus, eserde reklamin, ikincil tesiri olarak ele alin-
makta ve isletmenin marjinal hasilatina muhtemel tesirleri kanti-
tatit orneklerle aciklanmaktadir (s. 181 vd.)

Bolumiin lgiinci kisminda oligopolde reklam planlamasina
yer verilmektedir. Rakip isletmelerin uygulayacaklar: reklam kam-
panyasi ve bunun neticesi fiyat seviyesine gore isletmenin goste-
recegi reaksiyonlar ve oligopolistin karim1 maksimumlastirabilmesi
imkanlar: grafikler yardimi ile incelenmektedir.

Buraya kadar klasik fiyat ve istihsal teorisi icinde statik ve
kisa vadeli olarak incelenen reklam planlamas: kitapta ikinci ka-
demede uzun vadeli ve yatirim teorisi icinde ele alinmakta ve ce-
sitli ¢oziim yollar tizerinde durulmaktadir. (s. 213 vd.) Bu kisim-
da daha ziyade ileri seviyede matematikten yararlanilmis olup, rek-
lamin isletme lizerine uzun védeli tesirleri ve bu tesirlere gore islet-
menin satis ve siiriimiiniin genislemesi imkanlar1 arastirilarak bu
surtime cevap verebilecek yeni tesislerin ne zaman k-—3lmasi ge-
rektigi konularima agirhk verilmektedir.

«Reklam planlamasinin sinirlari» bashgini tasiyan tciincii ana
boliim kitabin sonucu seklinde kaleme alinmistir. Isletmenin nihai
amacinin karmi maksimumlastirma oldugu belirtilmekte, buna
ulasmada diger yan sartlar ihmal edilerek sadece siiriim fonksiyo-
nu ele alinmakta, siirtim vasitas: olarak da reklam, iktisadi analize
tabi tutulmaktadir. Diger taraftan isletmede teknik ve iktisadi dar
bogazlarin mevcut olmadigi, 6rnegin istihsal - yatirim ve finansman
planlarimin mevcut ve uygun oldugu; boylece isletmede biitiin fonk-
siyonlarin es zamanli planlandiklar: varsayilmaktadir. Ozellikle sii-
riim piyasasimin planlanmasmda ve karin maksimumlastirilmasin-
da reklamin yeri incelenmektedir. Klasik teorice kabul edilen mar-
jinal hasila=marjinal maliyet esitliginin bazi hallerde tesebbiis
ici ve dis1 engeller nedeni ile —Grnegin miisterilerin ve rakiplerin
davramiglar1 gibi— gerceklesemiyecegine isaret edilmektedir. Satrs
tonksiyonu, reklamin tesiri fonksiyonu ile rakiplerin reaksiyon
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fonksiyonlarinin dogrusal olmamasi sebebi ile problemin dogrusal
programlama ile ¢ézumunun giicliikler ortaya cikaracagi; dogrusal
olmiyan programlama teknigi ile kari maksimize edecek optimal
reklam metodu ve yolu segiminin mimmkiin olabilecegine isaret
edilmektedir.

Klasiklerce reklamin bir kaynak ziyai olarak ele alinmasi ve
bu yiizden de iktisat teorilerinde yer verilmemesi fikri, giniimiizde
degerini kaybetmis bulunmaktadir. Bugun reklamm ve reklam
masraflariin iktisadi hayata etkileri kabul edilmekte ve bu ger-
cek karsisinda reklam konusunda ozellikle amerikan ve alman li-
teratiiriinde bol bol eser yazilmis bulunmaktadir. Edler'in elimiz-
deki eseri, bu alanda en ilging olanlarindan birisidir.

Eserin adindan da «Reklam Teorisi ve Reklam Karart» anlasi-
Jacag gibi calismada, reklamin makro ekonomi ve tiketici iizeri-
ne etkileri cok kisa olarak incelenmis, problem miinhasiran islet-
me acisindan ve tamam ile teorik olarak kaleme alinmistir, Ese-
rin piir teorik agidan yazilmis ve ozellikle ikinci boliimde bolca
matematikten yararlanilmis olmasi, isletme iktisadina yeni basla-
yanlarca anlagilmasi gii¢ bir durum arzetmektedir.

Eser tamamiyle bir ihtisas (speziel) aragtirmasi olup tatbikat-
cilardan cok, akademisyenlerin yararlanabilecegi deger de bir ilmi
calismadir.
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