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GİRİŞ 

her konudaki isteklerine dc.:.ha kolay cevap Yerebilmek, e!wno-

t;ar:ı.iz asyon yap ıs ını beniE.S er:e leri gerekir. 

ve bu yapıyı oluştur&n fonksi;yorılardarı yoksun olo.rak kurrü­

BU§tur. Bu nedenle, ör::ıürleri uzun süreli olrrıarcııştır. Z&TIF.J:ıla 

reklam c.j ans lo.rının görey slanları gerü§leEiŞ ve bm:nınla bir-

likte de 2:r-trr;_ış tır. 

yapıyı oluşturan te sel f or.:.ks iyor.:.ları biirı3'elerind e }::urr::Eya 

başlaEışlc.rdır. F<-ikat kurulan organ iz 2.syon ya:; ı ları cJj :::.n s la-

ra göre çeşitlilik GÖstersektedir. 

Bu çc:.lışr.:an:uı a:ma.cı, reklı:rm aj a.nsl&rın3-!.ı iletişiB si.t-

reci içinde oıc_uğu gerçetiyle yola çıks.T2.k, ye:Jo::lc::m 2.-jaı:ıslEn:-ı 

için uycun olan organizasyon Jra.:;:nsınJ. ve bu j apı içinde yer 

alaı: kişilerin görevlerini ortı:::.yg çıkı:::.rr:ıc:ktır. Bti c::r:;cıçlc. ye.­

p ılaı1 çalışE-2, üç tenel bölüı::,Cl en clus;r.c:..:J;-ts r: ır. 
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iletişim süreci, reklam ajRnFl~rr:ın 

:-~e1:tcdir. 



I- İLETİŞİM SÜRECİ VE P~KLAM AJANSLARI 

Reklam ajansları, iletişim süreci içinde yer almak­

tadır. Bu nedenle, önce iletişim süreci incelenecek ve bu 

sureç içinde reklam ajanslar~~ın yeri, tanımı, gelişimi ü­

zerinde durulacaktır. 

1. 1LET1ŞİM SÜRECİ 

1.1. İletisimin TaJımı 

İnsanın biyolojik bir varlık olmaktan çıkarak, ya­

şadığı toplumun bir üyesi olması başka bir deyirşle toplum­

sallaşması, duygu, düşünce ve inançlarında çeşjtli sembol­

ler kullar.ı.ması, 1rendisi;yle ve çevresiyle iletişimini ge­

rektirmektedir(l). Ayrıca, insan canlılar içinde kültürü 

olan tek varlıktır(2.). Bu nedenlerle iletişim, tDpll'IDE' al 

(1) 

(2.) 

Ünsal Oskay, XIX. Yüzyıldan Günümüze Eitle iletişimi­
nin Kültürel Işlevleri (Ankara: Üni., S.B.F. Yayınla-

rı, 1982.), s. 310. .. 
Ahmet HalO..k Yüksel, A tatürkçü J)iişünce S is terninde Kul-
türe ı İletişimin lliodele Dayalı 3oyutları (3skişebir: 
Anadolu Ün.i., A.5.F. Ya,yllıları, No:l23, 19S7), s.22.. 
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yaşamın oluşmas ında ve düzenlenmesinde çok önemli bir araç 

o lmaktadır. 

Günümüzde iletişim kavramı, psikoloji, sosyoloji, 

politika bilimi, .:;azetecilik ve d.i[er birçek disiplinle ya­

kın ilişkiler içerisindedir(3). Bundan dolayı, iletişim kav­

ramını...-rı birçok tanımı yapılmaktadır. 

Gündelik kı.:llanıma en yakın ve en geniş anlamıyla i­

letişim; herhangi bir bilgiy i paylaşma eylemi d j_r(4). Bu yay­

gll1 kullanıma s ahip tanırolaroad aki baz ı önemli noktalcırın a­

·:;ığa kavuşturulması, "iletişim" konusDnda ;eliştirilece1~ ta­

::.:ımlama için yol gösterici ulacaktır. Yukarıda verilen ta­

nımlamada kullanılan "bilgi" sözcü[:üı1ün kapsamı önemlioir. 

Bilgi sözcüğü s adece n data" anlamındaki bilgileri kapsıyor­

sa bu tanım belli biT Loktaya kadar el-:siktir. q·linkü toplum­

s al yapı i::;rindeki i:1S anlararas ı ilişki ve etkileşimler d. e 

"data" anlamındaki bilgilerden öte duygular ve l.::::anaatler de 

söz konusudur(5). 

Bu a.çıkla!!tadan sonra iletişim kmrramınıı."'l değişik kul­

lanım ve bakış açılarına göre yapılan tanımlamalarına yer 

vermek gerekmektedir. 

Toplumbilimleri çerçeves ınae yapılan tanımlama şu şe­

kildedir(6): "!letişim, belli bir topli.msal yapılanma için­

de kaynaklar ve alıcılar aras llldaki ileti alış- verişic ir. n 

Tanımlo.mada nüfuz ve etkiyi ön plana alan gör"..;;,şe gö­

re iletişim şu şekilde tanımlanmaktadır(?): "İletişim söz­

cüğü burada, bir aklu"'l bir başka aklı etkileyece~i bütün sü­

reçleri kapsayacak şekilde çok geniş bir anlayış içinde kul-

( 3) A. g. k. , s. 9J. 
(4) Roger Williams (Çev.: Akın Ergüc1en), "Ge:::ı.el tletişim 

Kavram ve Modelleri", Kıır2:u, (Eskişehir: E.İ.T.!.A. 
Yayınları, S.2, 1979), s.284. 

( 5 ) ı üks e 1 , s • 90 • 
(6) A.g.k., s.92. 
( 7 ) A • g • k. , s • 92 • 
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olara.k, sc.dece yc~zııı· •.re sözlü ile-

};:ezn r..:üzii:-iı resiJ.e daya..r.an sane.tla-

r-ı, tiyatroyu, ' <: l a.-r ı· e '-;;t;;.,., . I"· C! "Y• Dc"~'-'J V .)v. vw..ı. J.. _..__c::..~~ 

:::c:.:.kt ad ır." 

lc:.r s c..ınucu -:l C. _d ı ları t cır: :ı..rıl~ rJ.E1.lard c.;.rı ise şöyle:"j_r(8): 

il:i veya dc:lı.a çok i:.-ısarı f;ras ıı-:cle 

l&rıı-'- veyc:L bilgilerin, söz, Jazı ve işaretler yoluyle · c&.::ı.­

i irrı ve ) c.:>' la s ı~ ıd ır. " 

kat le ol:r::.ae. ı-

gı görülubilir. Ayrıca, bu ta.nımlanalc:..rdc:.J.J. he:d1angi birisi-

Bu.Lları belirttikt.;on s onra iletis;ir'li f?U şekilde ta-
ıı "!" ..,_, C>_.· -~ :1 ::: ____ :. _i -l-.... '"'· ı· _l Q ı· • a" ~ .... r~ !:;,.-,. ı'"' 

- c_, V - "- # ) '-' • 0 '. -'- ~- 'if ~ Rı..ıy gu 2 

kanaat ve t·t.ltu-:.7:.larll1 kc:yı:ak tc:.Tc:-.f:ı.:ncan al:ı..cı;y-a en iyi şel::il-

çize:re!:e vb.) ı.:ı.ygu...ı-ı 1::_<-:ne .. lla:r (tsle-
"tr-iz'TQ"" 1":::;rinQ b"'·c~, .... ı.-~·yr·ıl-ıı-< 1 ' ..:.. J .ı.~) _ ~·-•J J C:.Ou ...ı.....ı.J. ) LC::._ 'i - ~ !'c • ...L- vb ) q~-c-ılı~-ıvla 

• • !,;...~ ••• o ...... ---~:-'-tl ......... 

&1-:tc..rıl:-ıası sürccidir. n 

ı.~. İleti6iL öteleri ve İ~lcyiş fürcci 

ri ~;;:tmlardır: Kayna.k, ileti, kodlc:.r-;a-k~daçma, kanal, alıcı, 

etkileE.e ve yansımadır(lO). 

(ö) A.g.l:., s.91. 
(9) A.g.k., s.93. 
(10) Williams, s.264. 
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ı . 2 • ı. K cıy n ak 

:t.n basit arıl&moa kay::ıak, iletişim süreci1ıi başla-tan, 

iıetiyi gönderen }:işi, grup, }:urum ya da toıJlum olabilir. 

Bu bağlamda hangi iletişim süreci ele alınırsa alınsın mut­

laka bir kaynak s t5z konusudur. 

İletişim sJreci yapısı gerebi, önce kisi \'"a da kisi-
..:ı "' -

lerı·vı .... Cl-ııv~ıı au··c-u··nce ıra·,.-,aa+ bilgı· ve '~e-.-.ol~c-ı·-nim 1 enı·nı· i-- v..v o\.A., .::: ... ' ...... --J.. lı, ~ - es-.~.--~·~....; l ... -~ı.l.J... ..w. -

letmek isteyen bir kayı.iaiı gerektirir ve onunla başlar. Yi­

§ilerarası iletişim, en sık Ye en önemli bir biç.imje, dil i­

le olmaktadır. Kitle iletişiminde ise, kitle iletişim ara9-

ları kullanılarak ileTişim gerçel>::leştirilir. Ber iki durum­

da da kaynak kendi özgün iletisinin kodlayacısı olmakta.-' ır. 

Bu noktada iletilerin olması gerektiği gibi kodlanıp sü~ece 

s ukulması gerekmektedir. Bu kısımda birçok etken kayna[·ı et­

kilemektedir. Bu etkenler, kaJnağı.11 iletişim beceris i, tutum­

lar, deneyim ve bilgi düzeyi ile çevresel ve toplv..m...sal, 10il­

türel ve ekonomik ö[::elerdir(ll). 

1.2..2. İleti 

İleti kaynaktan alıcıya gönderilen bir uyarı, düşü_11ce, 

duygu, kanı ya da bilginin kaynak taraf-ından kodlanmış hali­

ciir. Kısacası ileti işaretlerden 1mruludı...1r. Bir işaret ise, 

kazanılmış denem-bilgilerden herhangi b iris i yerine konulmtJ.Ş 

bir belirticic1ir(l2). Örne[in; "lı::edi" işareti, bizim genel 

olarak s ~tıip olduğumuz kediler hakkındaki kazanılmış aenem­

bilgilerimizm yerine konulmuş bir işarettir. İşte ileti, i­

letişim süreci içerisinde bu tJ.r işaretlerin kodlanmış biçimi­

dir .• Yazı yazarken yazı, resim yaparken resim, bir harekette 

bulunurken ortaya çıkan el, kol, yüz hareketleri hep ileti­

lerdir. 

( ıl) ·y -...ks e ı , s • 9 6 • 
(12) ~/ilbur Schramm (:Der.: Ü!:ISal Oskay), "Haberleşme ?~asıl 

işler?", Kitle Haberlesme Teorilerine J.iriş (Eecilmiş 
P~rçalar), (Ankara: Dni., S.B.:B~. Yayınları, 'No:2.8l, 
19 7 3) , s • lü 4 • 



- 5 -

ileti öi:~esinde üç nokta önem taşımaktadır. Bunlar 

ileti dili ve k0du, ileti içeriti ve ileti geliştiTim~dir. 

İleti ôili ve kodu: 3u baf:lamöa iletinin dili, her­

hangi bir ulus al dil olabile ce[:.· i gibi, rnüz ik, s anat ve ha­

reketler ( örnet-:;in; j es tl er- mi mikler) gibi konuşulan ri i ı 

dışında da bazı kodlar ulabilir. 

~ı eti içeri(: i: ~leti içerie:ini, }{aJnağın amac ını i­

fade etmesinde seçilen iletinin malzemesi olarak tanımlamak 

rrrW:ukündür. iletinin içe rif: i konusunda ele alınmas ı gereken 

iki önemli nokta vardır. BeJnlardan birin c is i iletişimde iş­

lenecek düşi.i.nce, du.fgu ve bilgileTin seçilmesi 1:omısudur. 

İkincisi ise, bunların nasıl işleneceği, başka d ey işle iş­
lenme yöntemidir(l3). 

ileti geliştirimi: !leti geliştirimini kısaca, ileti-

şim kaynağının }:oc1ları ·ye iqerif"i seqerı;:.gn Ye C3ü.zenlerken 

verdiği kararlar olarak tanımlamak mümkündür. Başka bir :::e­
yişle ileti geliştirimi kaynağın iletilerini nasıl göndere­

ceği; kod ve içerik konusundaki seçimleri ile kod ve içeri­

ğin gönderilmesi metodlarıyla ilgili bir süreçtir(l4). 

1.2.3. Kodlama:-Kodaçma 

Kodlama; bir bilginin, düşüncenin, duygunun veya ka­

nının iletime uygun hazır bir ileti biçimine dönüştüriümesi­

dir(l5). 

Dil kudlama için bir basamaktır. Bu ba~;ıamda, jestler, 

mimikler, hareketler gibi 5nemli ve hatta karmaşık 1;:-odlama 

yolları da dile day-anmal-:-tadır. 

Kodaçma ise, alıcıJa ulaşan ve alınan bir uya:r.anın 

başka bir deyişle iletinin yorumlanarak anlamlı bir biçime 

( 13) i üks e 1 ı s • 9 9. 
( 14) vi il.liams, s. 285. 
(15) Y"kkselı s. 100. 
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s ·vkı.:ümas ıd ır. 

K-.:Jdlc.!TlaLD'l kaJııak, kodaçımının ise alıcı tarafıı:can 

yaz)ıldı[ı iletişim sürecj_nde iletişimin başarısını ölçen 

en önemli s oruı1 iletinin alıcı tarafından kod aç ımının ya­

pılmasıdır. Bu durumun en önemli ölçütü ise alıcı ile kay­

nabın yaşantılarının çakışması ya da en azından kesişmesi-

6.ir. Bu da asl:ı_-rıda ileti s imin a ofas ında vardır. qünkü ile­

tişim kelimesinin Latince kö"t"ü...vıü olı.:ı.ştu.ran "c .:mlıl11?.l1icatus" 

mı a~lamı birşeyleri paylaşmaktır(l6). 

Burada ele alınmas ı gereken bir nukta da baP:ıntı çer­

çevesiöir. Eattıntı çerçevesini, "iTIBanların sahip c:lduklerı 

tUrrı bilgi yükü" olarak tanımlamak mümkündür(Şekil 1-1). A­

şağıdaki şekilde de görüldüğü gibi. bireylerin ba[:ı:ntı ger­

çevelerinin kesişti[i alan, iletişimin gerçekleştiği alan-

dır. 
/./~ .... ---------~-, / _ _,..--------------~ 

/'-. "·" 
1 \ \ i \ \ 

1 • Lin \ ' 1 \ \ :. Fransız ca 
1 

.Almanca; 
1 l 
\ \ .J) il J 

\ \ / / 

KAYl'i AK \ \ "'-) / 

(Kodlayan) \~~/ 
1letişimin ~erçekleştiği Alan 

Şekil 1-1: Ba~·ıntı Çerçevelerinin Kes i şimi 

ALI CI 
(Kodaçan) 

Yukarıda yer alan şekildeki noktalardaı1 herbiris i, 

iletişim sürecinin iki uc~~da bulunan kaynak ve alıcının sa­

tip uldukları birim bilgi yüklerini simgelemektedir. Şekil 

ı- 1 1 deki örnekte kaynak ile alıcının bağıntı çerçeveleri dil, 

din konusunda kes işmel:tedir. Fransız ca sadece ka-Jnat:_·ın bilgi 

birikiminde; Almanca ise sadece alıcınll1 bilgi birikiminde 

( 16) A. g. k. , s. lU 1. 
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bulunmaktadır. Bu yüzden kaynak iletisini alıcıya Fransız­

ca ularak gönderemez. Çünkü alıcı Iı~ransızca bilTJeme1ı::tedir. 

Illlru.m böyle olursa, iletişim sürecinin işleyişi de zorla­

şacaktır. 

ı. 2 • 4 • K an al 

Kanal, il et iyi kaynaktan alıcıya götüren araçtır(17). 

İletişim kanallaru~ı birkaç .:ı ~· • • ı~ • . . ~ 

u e F~ ı ş J_ r.. o ı ç ::.mo e s ı.'1ıfla-

mak mü.mk'J.ndür. İletişim sürecinde kullanılan kaYJ.al, ya bir 

kitle iletişimi ya da bir kişilerarası iletişim aracı ola­

rak görülebilmektedir. Kişilerarası iletişim kanalları, kay­

nak ile alıcı (lar )nın yüzyüz e gelmesi dur1:ı.mı.:mda, ÖT'l'lepin, 

söz, yazı, resim., fotoğraf ya da hareket bağlaınınCia söz ko­

:u.usudur. üys a kitle iletişim kanalları, kaynak tarafınaan 

kodlanan bir iletinin;; televizyon, radyo, film, gazete, yi­

deo vb. gibi kitle iletişim araçlarıyla iletimi durumunda 

s öz konusudur. 

İletişim kanallar ını, beş duyu (görme, duyma, koku 

alma, tatma, dokunma) olarak düşünmek de bir başka sınıfla­

ma yolu olarak karşımıza çıkmaktadır. 

İletişim sürecinde kanal açısıncian bir başka önemli 

nokta da, kaııalın s ahip olduğu kapas i te d ir. Örne?·in; kayna­

tın konuşma hızı kanalın kapasitesi olarak görülebilir. 

1.2. 5. Alıcı 

İletişim sürecinde alıcı, kaynağın gönderdiği ileti­

ye hedef olan kesimdir(l8). Alıcı, bir kişi örgütlenmiş 

ya da örgütlenmemiş bir grup ya da toplum olabilir. 

\ ı 7 ) A • g • k. , s • ıu 3 • 
( 18 ) A • 6 • k. , s • lO 5 • 
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Yu···z·r.:::,7.e iletir·ı·r~de• 1rr:ırroılık-lı ı~o,·u .... rna korf'E·-r>""Y·S .:; VL. ... :.ı _ _ 'Z ı.... , ... ~ C:A. r: _ _ ~. _ .. \.. ... .!. s..,. .. ~ ..., , . _ ............ . __ Cl..!..:.. , 

s eLirle:r, l:c:.pc..lı s al on to )la::ı t ılc.:rı c; ibi il et i ı; im ortaE:il8ö 

rmda alıcıllL'1 iletişime kr:..tıl~a oranı ~ri.il:selir. Oysa, l::i t­

le ile;tişi!!l araçlarıyla gerçe~~:leştirilen iletü;iı:n.c1e bu ct­

l:in }:atılm.a vranı çok düçük ol·mc..ktadır. Bunun ncc~eni, kitle 

il et if_;; im ars.g le-rı:nın tek y ö·nlü cr2çlar olr:ı8.s ın d an kaynsklan-

L<;~dc.:.dı r. 

~tl:ili istenen .s:::ılc.w.cj 2 b ir 

ç crçcvcı::: iLiı:ı. bili:::n:ıcs i 

diger örıcnli biı" nokta " -. -·~- '1..1.'. 1 ı aa, &..Lıcını::. ceışıli..Lı ı el;ısırrı ca.na-
v .;,.. e 

ıc: ... rır:ı.a 1:c..crşı d.ı..:~.J&rlılı[;;:ı.ııın ve iletişim içinde ne d.erece 

deneyimli olduZSu.nun bil.ir1mes i de ayrı bir önem taşımaktat ır. 

AlıcHıın ile'tü;;im becerilerio 1:'::a1rnar ın iletişim be-
~ • u ~ ~ 

ceriler·i l:c..ö.ar ö:cıemlidir. :s,: er, alıcının dinleDe, J·:una, dü.­

ç t..i.Iı.me ye ten eti yoksa l::ayı-.:.agın gönderd.il:'·i il et ile r:iı-ı ko daçı­

ll'.ıııı y a;;aı:nay ac akt ır. 

l. 2.. 6. .il et işimin Ama<;ls.L aı-ı Et}:-ileri 

Bir anlamcia iletişimiL sonucu ve amacı olarak nitelen­

dirilebilecek olan iletişir:ün amaçıar~an .et1:ile:rini, iletinin 

J-::o.y::::ı.al-;: tc:,rafı:ndaıı fönderilöil::ı.;en s onra, alıcı J;·es imin ileti-

yi c,lı;ı yv:runılanıasıyla birli1cte, yine alıcı kesimin OB"~r-ranış-
-, .... 
J. aı~J....ı.vıc.a, 

li~me ve de~işmeler ularak belirte~iliriz. 

1l,::tişimin alıcıda oluşturduı:::u et1:ileri üç arıa grup-
• w ~ 

ta tO ') l r·rr·' rol~ rrı·' jrr.l-io'V1dı..· ir ( l O) • .i.. .. .._cı ıc;ı., __ ·~-L-_.. ... V-J.l. - -:;J • 

- Alıcı ı~esi:rıin bilgi düzeyinde görülen de:~işme 

- J;_lıcınır... tutur.:iurJ da gö:rl-_le:n dc:cişme 

de~· iş me 
' ~ 
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Yukarıda sıralanan bu üç de[işme ço[u.""llukla ard- ar­

da e;örlilebil ir. 

ı. 2. 7. Y ans ıma (Fe ed- back) 

İletişim sürecinde yansıma, en basit biçimiyle kay­

nağın alıcıdan aldığı tepkilerdir(20). Bu tanımı açarsak; 

yansıma, alıcı kesimin kayna~ın iletisine verdiği cevaı)tır 

d iyebiliriz. 

Yap ıs ı gereği yaııs ıma, kaynağa iletişimin yeterince 

etkin olup olmadığı konusunda ipucu veren bir ileti biçimi­

dir. Ka,ırnağın alıcıya gönderdiği iletiler olumlu veya olum­

suz ya...""ls ıma şeklinde geri döner. Kaynak yansımanın oluml~.: 

veya olu.msuz olmasına göre iletisini tekrar düzenler. 

İletişim süreci ögelerini şu şekilde gösterebiliriz 

(§ekil l-2.). 

. E a...-vıal K anal 
Kaynak ~[Kod lam~ ~ İleti! ~ Kod- açma~~ Alıcı 

'-----.-------'! ı ı ! ı ' ı '--! -,.--___., 

1 ı 
------,.(---------------------------J-

1 ı 

IYansımaı 

Şekil l-2.: iletişim f.üreci Jgeleri 

1.3. iletisim Süreci İçinde Reklam Ajanslarll1ın Yeri 

Reklam, bir iletişim süreci olarak ele alıtndı[ında, 

(20) Yüksel, s. ıoe. 
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iletişimin temel ö,:eıerir..in aynı zamanda reklam sürecinin 

öt,elerini olus;turduD·1:..-rıu görebiliriz (~ekil ı- 3) (2 1). 

İletişimiı:ıl{ KaynakH İletiHKana~Alıcıj-7\~iletişimin 
Amacı 1 maçl~~an 

.Etlrisi 
' v 
1 ....._ 

Yansıma 

Reklamıı.-ılj Reklamveren
1

1 
ReklamrjReklamH' IHedefWReklam:ın 

Amacı 1 veya Reklam 1 Mesaj ı 1 itracı 1 Yi tl el !Amaçlanan 

Ajansı !Etkisi 

/ t ._ 

Yansıma 

Şekil 1-3: İletişim Süreci Olarak Reklamın Öğeleri 

İletişim ögesi olarak kaynagı, iletişim sürecini 

başlatan iletiy i gönderen ö[çe olarak belirtebiliriz. Ayrı­

ca hangi iletişim süreci ele alınırsa alınsı..""l mutlaka bir 

kaynağın varlığı gerekw.ektedir. 

İlet~şim süreci içinde kay2:ıak pozisyonunda reklamve­

renler veya reklam ajansları bulunmaktadır. İletişim süre­

ci içinde kaynak pozisyonunda bulunan reklamverenlere daha 

sonraki bölümlerde de[;inilecektir. İleti is e, reklamın a­

maçları doğrultusın1da geliştirilen satış fikrinin çeşitli 

semboller aracılı[tı;:,rla anlatıla:!:"ak yayı:na ya da kullanıma 

hazır hale getirilmesidir. Kanal ise, reklam iletisini he­

def kitleye ulaştıran reklam araçlarıdır. Alıcı, Teklamı ya­

pılan mal ya da hizmeti s atın alması ie tenen bed ef lri tl e-

(21) 1lhan Cemalcılar, Pazarlama, 2 .B. (:Sskışehir: Ea1-:an 
ufset, 1983), s.354. 
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dir. İletişimin amaçlanan etkisi de, hedef kitlenin bilgi, 
_IJ, -;_+,,m ve "av ..... ,:;·...-,ı'-'1 ~rı·•"u."a yeıreıtılrnaJ·.ra nr·,l :ı_~:ı_ı-::.ıı .-'1-:,_0-i ~iı-ı:ı_·1r-v,V\.A.. U ..L'-"-·-'ij-'-..c.._._ __ c;..c..ı,. .:..U '.)C ...... ı..~.C.-....L--.1._.,::-"-:{-.-· ~· 

lerdir .. 

İletişim süreci j<;üıı_le l::-aynak pozisyonunda b1Jlunarı 

reklam ajansları, iletilerini kişisel veya kitlesel ileti­

şim kanallarıyla hedef }-i tlerine iletirler. Fakat bu ileti­

lerini hedef kitlelere ;sönderirken d aha önce de belirtildi­

ği gibi, bazı etkenler reklam ajansının iletişim becerisi, 

tutumları, deney im ve bilgi düzey i ile çevres el ve -::opl1Jm­

sal, k~ltürel ve ekGnomik ö~elerdir. 

1.3.1. Reklam Ajanslarının !letişim Becerisi 

:iletişim sürecinde, reklam ajansı iletisini hedef 

kitlesine gönderdiğinde ve bunu sözle gerçekleştirdipinde, 

iyi söyleyiş, sözcük zenginliğ;i, iyi cümle kuruluşu, uyum­

lu söz dizimi, gerekli ve uygun sözcüklerin seçimi reklam 

ajans ınm iletişim becerisi olarak ortaya çıkar(22). },yrı­

ca reklam ajansının iletilerini uygun araçlarla vermesi, 

seçilen araca göre iletinin uygun şekilde kodlanması, ile­

tilerin yapısına dikkat edilmesi ajans ın iletiı;;im becerisi 
olarak görülür. 

Reklam ajansı için beş adet iletişim becerisinren 

s öz etmek mümk-ündür. Bemların ikisi kodlama becer is i ola­

rak adlandırılabilecek olan konuşma ve yazmadır. T: i[·er i­

kinc is i is e, kodaçma becer is i olar ak adlandırıl?..n okuma ve 

dinlemedir. Beşinci beceri is e, hem kodlamada hem de kodaç­

ınada etken olan düşünme ve nedenselliktir. 

(22) Yüksel, s. 97-98. 
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1. 3. 2. Reklam Ajans ının Tutumları 

iletişim sürecinin başlangıç Öfesi clzrak yer alan 

rt-;klam ajansının iletişim kurmasında en önemli et1:ileyici­

si Eıslında kendi kişiliftidir. Örneı§;in; toplumsal norm ve 

det:erlere daha baf:lı ola.ı.""l ajansların hedef 1-:-i tlelerine gön­

derdikleri iletiler da...lıa farklı olacaktır. 

1.3.3. Reklam Ajansının :Deneyim ve Bilgi Düzeyi 

Reklam ajansının denemediği, yaşamadı[:ı bir konu, 

bir eylem üzerinde hangi düzlemde gerçekleşirse gerçekleş­

sin doğru ve sağlıklı bir iletişimde bulunması son derece 

guçtür. Bu nedenle, reklam ajansını.n. kodlayaca[:ı jletinin 

s aE;lıklı olabilmesi, başka d ey işle as ıl amaç ola.."1. he c~ ef 

kitle tarafından anlaşılabilmesi ve inandırıcı olması için, 

reklam ajansının bilgi birikiminin ve deneyiminin yoğun ol­

du~;u konularda iletişimde bulunmas ı daha yararlı olacaktır. 

Çünkü. re 1:lam ajans ı bilgi ve deney im s ahi b i olduf~U konula­

rı daha iyi anlatacak ve tüketicinin de aynı konularda bil­

g i s ahi b i ol mas ını s ağ lay ac al:t ır. 

1.3.4. Reklam Ajansının Çevresel-Toplumsal, Kültürel ve 

Ekonomik O~eleri 

Re idam ajansıarın ın iletişimi nasıl gerçekleştircl ik­

leri bir anlamda onların çevresel-toplumsal-kültürel ve e­

konomik durumları.n.ı yansıtan bir ölçüt olarak görülebilir. 

Reklam ajansları, belli bir toplumsal çevreyle sınırlanmış 

durumdadırlar. Bu yüzden bu çevrenin isteklerini yerine ge­

tirme zorunluJu kları vardır. 

Tüm bunlara rağmen hedef kitle gözünde reklam ajans­

ları reklamın kaynağı olarak görülınezler(23). Örne[in; :rek-

(2.3) David Aaker-Juhn Myers, Advertis~nP-: ·Mana.Qement 2.B. 
(Englewood Clif:fs: Pre~:tice-Hall Ine., 1982), s.C:34. 

- ~-~----------------------------
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lamı yapıla..--ı mal ya da :hizmetin iis tünlüklerini anlatan ün­

lü bir sinema :·yuncu.su, bir f"U21'J.cu, söz Y.:onusu maJa 5lis".'"in 

!Tıe1m1 un iye t in i anlatan bir ev !:-ıanı::::ıı, bir çizgi .C'~ l 
..ı...ı . ..ı..m 

Lı, bir uzman vb •. hedef kitleye göre iletirün kayna€:ırı ı o­

luştururlar. Diyebiliriz ki, iletiyi üreten reklam ajansı 

vlmas ına rağmen J "üedef ki tl ey i oluşturanlar iletenlerle mu­

hata) oldukları için, reklamııı kaynağını farklı olarak al;ı­

layabilirler. 

1.4. Eeklamverenlerin Bü.nyelerinde Kurdukla-rı Reklam Bölüm­

leri 

Beklarnveren, reklamı yayan, yayınlatan, bunun için 

gerekli ödemeleri yapan ya da yapılmasını sa.S'"layan, reklamın 

niteliği ya da rıiceli['ine ilişkin en s on kararı Yeren kişi 

ya da işletme olarak tarıımlanabilir(24). 

Reklamverenin işletmesinde kurduğu reklam bölümlintın 

ana fonksiyonları reklam çabalarını plarılamak, örgt).tleınek, 

yöneltmek, düzenlemek ve denetlemektir. Reklam bölümü, iş­

letmenin pazarlama, üretim ve finans böl~~leriyle ilişki ku­

rarak, reklam. kam.ı:'arıyalarının hedef ve amaçları ile reklam 

butçesini hazırlar. 

Tt.rkiye' de reklamverenleri, btmyelerinde kurmuş ol­

dukları reklam böl·L]_rrıerini.n. organizasyon yapılarındaki yer­

lerine gö~ ikiye ayırabiliriz(25). 

- Re l:lam i şlerini reklam ajans larıyı a yürüten reklam­

verenler 

Etinyelerinde reklam ajansı kuran reklamverenler 

. Reklam işlerüıi :reklam ajanslar,;vla yürüten reklam­

verenler: Bu tür reklamverenler, batılı anlamda çalışmayı 

(&:.4) 

(2.5) 

Courtla;::;,d Bovee-Vi'illiam Arens, Contem:::ıo:rary .Advertising 
(Illinois :Richard D.Irvvin Ine., 1982), s. 90. 
Yüksel ünsal, Bi liws el Rekla:gı_l[~_?azarlamaıftaki Yeri 
(İsta..--ıbul:Bilimsel Eserler Iayınevi,l9c5J, s.l52. 
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benimsemiş, kilit noktBları..."1a işinin ehli kj_şileri yerleş­

tir ip, y etkilend irmişlerc'i ir. Bi:rli1:te çalıstıklar ı re}:lam 

ajansıarına her türlü kulaylığı sa,~larl&r. 

BJ.nyelerinde reklam aiansı kuran relrlam;re:renler: Bı_; 

turdeki reklamverenleri ikiye ayırabiliriz • 

• Eeklam işlerinin bir kısmını kendi bünyesinde ya­

p :ıp bir kısmını da reklam &j arıs larıyla ~Türü ten reklam-v-eren­

ler. Genellikle bu tip i.§letmeler yare.tıcı çalışmaları dı­

şarıda J<..:.._ptırıp rekls.m araçları dağ:ılımlBTıyla 1:e!1dileri 

meşgul olurlar . 

• Her türlü reklam işlerini kendi bünyesinde gerçek--: 

leştiren reklamverenler. :3ütii..l'1 dii..ızyada oldup;u gibi ül1.~emiz­

de de "House Ag:eTıcy" oenilen kendi özel reklam bölür:rli:n:J_ ku­

rarl işletmeler vardır. Bu tür organ iz asy onun be~üms en me s in­

de iki amaç vardır(2:6). 

.Dunlar: 

- Ajansa öde:ı::ıccek k.Jmisyon ücretini ts.sarru_f etmek. 

- Reklamıara tam hakim olmak, kenoi m:layışına göre 

yapmak. 

Bu tü.r organizasyonun birtakım s akıncaları aa va:ra ır • 

özel ajans bir rekabet ortamı içerisinde det·i.ldir. 

Bu yüzden baf:lı olduğu işletmenin reklamını iyi \re­

ya kötü ya}acaktır. 

,jz el aj arıs s adece ba[ lı olduğu işletmenin paz ar la­

ma ve reklam stratejisiı."1i yaı"lf; ı tınakla ;;örevlidir, 

düşi..L."lce ve eleştirilerinde tarafsız clamaz. 

- Yaratıcı kişiler, hep aynı konuda çalışacaJı::ları_-r:ı­

da__-rı hay al ve düşünce kabiliyetleri s ınır lı 1:;:alacak, 

gelişme imkfu-ıı bulamaJacaktır. 

C~6) A.g.k., s.l5?>. 
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- :Jzel ajc:nslar, deği§ik pazc.rlarc:a detişik reklam­

ve:;.enlerle d ef::i ş ik hedefler e eri şme;l e çc.:.lışaı1 bir 

&ja:ns kadar reklamcılık teknipi ve yazc:rlc.ma tec­

rü.bes i kazanmas ı imk~nıı1dan mabrurndurlar. 

1.5. Feklam A:iansla:rllll!1 Kurulma Eedenleri 

işletmelerin esas zörevi, reklam vanmak de?:'·ildir. A-
-> "-' V ...._ 

şaf"ıda açıklanan nedenlerden dolayı, re1dam ajs,2-ısları knrul­

mus tur ( 2. 7) • 

İşletmenin reklam bölümtnvu, reklam ajansının tüm 

görevlerini üstlenmesi zor ve pahalıoır. 

- Reklamveren, reklam ajansıyla çalışmakla, hem rek­

lam aja."'lsının tec:rübes inden hem de reklam fc:cıl~_yet­

lerinin yürütüımes inde işletme d ıS' ın d an tarafsız 1 

uzman kişilerden yararıanmış olur. 

- Reklam ajansı, bağımsız bir ticari kuruluş olarak 

başarılı olmak zorundadır. Bu nedenle reklam faali­

yetlerinin gerçekleştirilmesinde, reklam bölümüne 

oranla daha yaratıcı ve titiz çalışır. 

-Reklam ajanslarının gelirlerinn büyük bir bölümü, 

ge:::~ellikle reklam araçlarından s ağlanan komis;ron­

lardan oluşmaktadır. Bu nedenle reklam ~aaliyetle­

ri için işletmelerin ayrıca ~ara ödemesine gerek 

yoktur. 

2. REKLAM AJANSININ TANIMI VE GELİŞİMİ 

2..1. Reklam Ajaı1sının Tanımı 

Reklamcılık, hem bilimsel hem de sanatsal yönü olan 

bir iş koludur. Bu iş kolundı:, faaliyet gösteren reklam ajans-

(2.7) Cems.lcılar, s .401. 
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ları hedef ki tl el eriili :Jy gun iletiler le bilgilendir ir ler. 

Bunu belirtti}:ten sonra reklcım e.jansının ce,?işik te.­

nımlc:.rını verebiliriz. 

- BE::l i rli bir kaynak tarafın cl an mallar:ı.n, hizmetle­

rin veya düşüncelerin, para karşılı[ında reklam a­

raçlar ı vasıtasıyla d1;yurulmas ı işlevini yürüten 

işletmeye reklam ajansı denir(28). 

- Reklam ajans ı, birlikte çalıştıl:?:ı kuruluşlar aa ı­
na, onların mal ve ~lizmetlerine m'.işteri bulma ama­

cı guden, bu amaçla söz konusu kuruluşun reklam 

planını hazırlayan, uygulayan ve denetleyen, bunla­

rı reklam araçlarına yerleştirebilen teknisyen ve 

yar~::.tıcılardan oluşan ba[;ıms ız bir ticari kuruluş­

tur(29). 

- Reklam ajansı, muşterisi için yaratıcı çalışmaları 

meydana getiren, geliştiren, hazırlayan ve yapıla­

cak reklamlar için reklam araçlarmda yer ayarla­

yan, müşterilerine tam-servis olarak hizmet veren 

ba6ıms ız bir iş kolud ur(30). 

Aslında bu tanımların hepsinde ortak noktalar bulun­

maktadır. Bu noktalar; 

(28) 

(2 9) 

(30) 

- Reklam ajans lar ı bağımsız bir. iş koludur. 

- Reklam ajansları para karşılığında müşterisinin ma-

lını, hizmetini veya fikrini yaratıcı çalışmalarla 

hedef kitleye ulaştırır. 

- E eklam ajanslar ı iletileri hedef kitlelere ulaştır­

mak için reklam araçlarından faydalanır. 

- Reklam ajanslarının müşterileri reklamverenlerdir. 

Commi tt e e on Defini tions, Marketing Def'ini t i ons (A:meri:... 
can Harketing Association, Chicago, 1963), s .9. 
Bayri Ülgen, "Reklam Aja..ıı.slarının Organizasyonu" .?azar­
lama ])ergis i, Y .2, S.l (Rylül 1976), s.l9. 
Sandage-Vernon Frybnrger-Eım Botzoll, Advertising Tlıeory 
and .?ractice (Illinois:Bicha.rd D. Irwin Ine., 1983), s.S. 
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Bu noktalarJ.l1 ışı[Jrlda özetlersek; ::re'klarn ajansı pa­

ra karşılı[·ında reklamverenler adına, onla:rın mal, l:: izmet 

veya fikirlerini yaratıcı çalışmalarla tüketicilere ileten 

ve bunları "J..Y gı.ın reklam araçlarında yayınıatan bafır::ı.s ız bir 

iş koludur. 

:::.L. Reklam A~ansının G-elişimi 

G-ünümüzde, birçok ülkede reklam ajansları kabuk de­

~,iştirmekte ve toplumun ça[:·daş hızına ayak uydur!Ilaktadır. 

Reklarn aja.11slarmın gelişimini iki noktada inceleye­

biliriz. 

- Diiı-ıy ad al:: i geliş imi 

- Türkiye'deki gelişimi 

Bu ayırıında reklam ajanslarının .A-ırrupa'daki ve .Ameri­

ka' daki gelişimi a;,rrı clc.rak ele alınmamıştır. Buna baz ola­

rak reklam aj::mslarmn Avrupa'da ve J:ı..merika'da aynı aşama­

lardan 5eçerek gelişmesini gösterebiliriz. Bu yüzden gelişi­

mi D~11Jadaki ve Türkiye'deki gelişimi olarak iki grupta in­

celenmektedir. 

2.L.l. Tiüızyadaki Gelişimi 

Rel<ıam ajanslarının dtinyadaki gelişimi i!J.Sanlar a:ra­

sında alışverişin başlamasıyla olmuştur(31). 1450 yılında 

Gutenberg'in matbaa makinesini icadı, reklamcılıkta yeni bir 

çığır açmıştır. 

İleri bir gör~şle, reklam yaptıracak müşterimn rek­

lamlarının bir ajans tarafından idaresi fikri, ilk defa Fran-

(31) Ünsal, s.20. 
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s ız dU.şi.inürü Mor.<taıgne tarafından şu şekila e ortaya atılmış­

tır(3L): 

"Birisinin satılık incileri varsa, bir hizmetçi veya 

?aris'e seyahat için bir şirket arıy:::ırsa, bu istek­

lerini yerine getirmek üzere müracaat edecef"i bir 

büroya ihtiyaç vardır.• 

Buı1.ları belirttikten sonra reklam ajanslarının ;;ünya-

daki Gelişim çizgisini yıllar i tibarıyla başlıca 

ye ayırabilir iz (33). 

~ .. .. ' corG c~ evre-

Erken gelişme devresi 

- Toptan satış devresi 

- Yarıservis devresi 

- Tamservis devresi 

(1841- 1865) 

( :186 5- 1880 ) 

(1880-191 7) 

(ı 917- gli.ı-ıürnüz) 

2.2.1.1. Erken Gelişme Devresi 

:tlk reklam ajansı 1841 yılında Volney Palmer tarafın­

dan .Amerika Birleş ik Devletleri' nde kurulmuştur(34). Pa.lmer' 

ın planı, reklamcılara gazetelerden kiraladığı boş yerleri 

satmak ve bu işten % 25 komisyon elde etmekti. Btl gazete :rek­

lamcılığı ve abone bürosu ileriye dönük bir ön adım olup, o 

zam&n için reklam yapmak veJa reklamcılık değildi. 

i-'almer, ajans eğer iyi donatılmazsa veEadece tek bir 

büroyla sınırlı kalırsa bu işin kısa ömürlü olacağını bili­

yordu(35). Burnın için 1848 yılında Philadelphia, Nev.r York, 

13uston ve Baltimore'da bürolar açmıştır. Bu dönemdeki bütün 

(32) 
(33) 

(34) 

( 3 5) 

A.g.k., s.2.3. 
C.H. S andage-Vernon Fryburger, Advertis inız r:ı:'heo~ and 
Practice (Illinois :Rich2.rd D. :Ir-;Yin Ine., 1958 , E .605. 
Heil h. Borden-ı.La.:rtin V. Marshall, Advertising 1-~e.na,ge­
ment (Illinois :Ricbard D. Irwin Ine., 1959), s. 1021. 
Sandage-Fryburger, s.606. 
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burclar tek başlarına "yer s atı c ıl ar ı" ola::e.k çal ışmışlar­

dır. Dcretleri f'azetede sattıkları yer c::rarıırıa r:ö:re ,_~avıncJ_ 
- ~. V ~ 

tarc..fı:-'-C.a:n ödeniy . ..;rdu. Ance:.k bu boliralar ne ı~elrlaT!lvere~:lere 

ne de J ayırwılara pek bir yarB.r sa[-lamarrıştır. Yine de bu 

metod say es inde ya_fıncılar direkt satışlarını artırmışlar, 

reklamverenlerO.e başka bölgelerdeki hedef kitlelere ulaşa­

bilmişlerdir. 

"'/olney .?e.lrrıer, o devirde reklamcıyı şu şekilde tanım­

lamıştır(36): 

"I~eklamcı tanı6ı[:ınız herkesin üstünde hik~ye anlat­

ma kabiliyetine sahip, mücevherlerle kaplı tarlalar­

da elinde altın bir asa ile köy köy dolaşarak sipa­

riş topla:/ an, öz el kabiliyetleri ve 1rend ine s on de­

rece güveni olan bir kişidir." 

1848 J ılından sonra 2almer' ın aj2:rm ıı-::.dan ayrılan ele­

manlar yeni }::urulan reklsm ı::janslarında işe başlamışla-:-dır(37). 

Rekabet artı..-v:ı.ca reklam aja::ısları do[al olarak fiyat kırma yo­

luna gitmişlerdir. Bu durumda olan ajans lar:ı.:n başarıları, 

gazete sahipleriyle olan pazarlık yeteneklerine bağllYaı. Bu 

durum sonuçta ajans kS,rlarll'lın azalmasına neden olmuştur. 

Böylece ajans sahipleri k~rlarınin tekrar geri dönmesi için 

yeni ola.."'laklar araştırmaya başlamışlardır. Bu olanaklar to:;:ı­

tan satış devresinde belirtilmiştir. 

2.2..1.2. Tontan Satış nev-resi 

1865 yılinda ajans açan George Powell, bir reklam a-

jansında "yer satışı" yerine "yer ticareti"ni günoeme getir­

ruiştir(38). Rowell, yüz kadar gazeteden reklam yeri eatın 

almıştır. Bu yerleri reklamc ıl ara küçük parçalara ı::~r ı -ra rak 

yeniden satınıştır. Rowell, reklamcılJ ktaki bir inç bi-rimini-

( 3 u ) u n s al , s • 2 6 • 
('57) ~:andage-Fryburser, s.606. 
(;ı6) B.;.;.rcen-r~arshc..ll, s.l02.2. 
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oe bulmt::u~:,tur. Aj'rıe;a 1870 yılında Amerika'da ilk defa tüm 

ge;.zeteleri içeren bir rehber l:i tap bastıre.rek d.i:--·er rBkin-

1 '-'rı· '·r~"' .,,-d<:o -- .. ,_ - Q.. C4:; ..J..!J. C.J., ~! ".,..) İ':... J·;- arataı1 0ir et1:i meyoc:na getirmiştir. ?a-

J:.ip aj anslarö&n c1 a ki tap içerisinde bahs e dere k tüm :rel""lam 

ajanslarının yeri ve haklarındaki durılınları içe:ren bilgi­

leri, bilinir hale getirmiştir. 

Eowell' ın ,;,ıl en ı ba.şarılı olmuştur ( 3 9). Bu plan :: aye­

sinde küçük tü1:eticilerin t-.::.:;tan alışverişlerinde artışlar 

meydana ı:;elmiştir. Toı_::ıtan satış devres md e de, yayıncıyla 

reklamveren arasındaki ilişld devam etmiştir~ o' rJö:::iemde oe­

E,işik reklam araçlar:ı.run JaJıYı hakkını elde edebilmek rek­

lam aj aııs ları:::ıın gelişimi için vazgeçilmez bir nokta olmuş­

tur. Böylece bir ajans dini yayınların idaresini, diğer bir 

ajansta evle ilgili yayınların idaresini elde edebiliyordu. 

Bu dönemde &jcı:::-:tslar bi.5_tün yayınların lcontrolt.:L'Ylü ele geçir­

meyi böylelikle de rel::::lanverer.;_ler arasında mU.etesna bir ye­

re gelneyi arzu ediyorlardı. 

1865-1880 yılları arasındaki gelişmeler, ";)Ter ticaret­

haııeleri" kavrc.mını getirmiştir. Tüm bunlBra ra~~men ajansla­

rın ya.ırılamadıkları, gözle görülür derecede &-tılım yaparnadık­

ları, yaratıcı bir reklam servisi ;_;rtaya çıkarmac9ıkları ve 
sattıkları yerleri dolduramac'bklar:ı gözlenmiştir(40). 

lo70- 1880 yılları c;ras ında't:i tüm çalışmalar ";yer ti-

cc;;.reti"ya_dan ajansların, tıservis"i olan ajansıara dönij_şme 

işlemine yönelmiştir. 

Rovvell'ın yayınlane.n rehber kita±ıı bu yönde atılmış 

bir adım sayılabilir. Bundan sonra 1875 yılll1da bazı ajans­

lar, büyük miktardaki küçük gazeteler veya geniş şekilde 

yaygın gazeteler yerine, bir veya birkaç gazeteye reklam ver­
meye başlamışlardır(41). Sonuçta, bu ajanslar reklam verdik­

leri belli başlı ya;yınların "temsilcileri" olarak zihinler­

de yerleşmişlerdir. 

-------··-·---
(39) Sandage-Fryburger, s.606. 
(4J) .3;.;röen-Karshall, s.l022. 
(41) A.g.1::., s.lOL). 
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Yarıeervis devresinde 2.jansların yaptıkları işi kont­

rol etmek iç in yay ımc ıl ar s atılacak alanlar için k en d i sa­

tış bölümlerini kurmaya başlamışlcirdır(42.). Bu bölümle:rjn 

bazıları reklam ajc.cnslarına direkt cıarak setış yepmış, ba­

zıları da genel bir reklam ajansı zihniyeti!lden kurtııl8ma­

mışlardır. :ı. &y ımcılar için alan satmak veya kiralamak kendi 

görevlerinden cenelde farklıydı. Ayrıca reklamcılar içinde 

aları s atınalmak es as g:Srevle:rind en farklıydı. 

Bu dönemde reklam ajans ları k·srıdi adlar mı belirle­

mişlerdir. Bur.ı.un için uygu.11 "logo"lar geliştirilmiştir(43). 

Bu devrede re1clam ajansıarına metin yazımı için baş­

vuranlar olmuştur. Böylece reklamcıların yanında çalışanlar 

çut_c.alm.ış ve bu kişilerin hal: isteme ourumu ortaya çı1r11ıştır. 

"S ervis u filrri yavaş gelişmiştir; ancak XX. yüzyılın başla­

rında ajanslar "özgür" servis fikrini kabul etmeye başlamış­

lardır (44). 

Bu devrede reklam ajansı açan Albert Lasker• ın goru­

şüne göre, "Ec:ük satın o.lma·Ktan hoşlanmakta, ancak sat.ı:rral­

mak için ikna ,;lacal~ı s ebe~ler araTUaktad ır." Ayrıca I .. eıco ker 

ilk defa pazar araştırması yaptıran kişi olmuştur(45). 

l890 1 larda bm1kaların reklam kampanyalarına başlam~ 

s ı reklam ajansıarını teşkilatlanmaya zorlamıştır. 

1900 1 lü yıllar yemi kuruluşlar ve o nispette de kapa­

nış ve iflaslar yılı olmuştur (46). Bu dönemde birçok yayın 

orgm1ı iflas etmemek için tıp ilanlarn1ı bile kabul etmek 

z oru..rıda kalmışlardır. 1903 yılında S cripps McRae Gazeteci­

ler Birliği, bir sansür heyeti kurularak reklam metinlerinin 

dikkatle tetkiki gerektiği fikrini ortaya atmıştır. Çok geç-

(42) S andage-Fryburger, s. 607. 
(43) A.g.k., s.607. 
(44) Bürden-E~r['hall, s.lü2:3. 
( 4 c:_ ) ~;n s ~ ı .... ('. o ..J u c:. 1 ;:).c:..,~. 

(46) A.g.k., s.)3. 
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meden Amerikan Birleşik Tie~ıamcılar Federasyonu haline dö­

.:.li.işmC..ş ve 1911 Jılında re1{.lamcıl:k s.hlakı komJ..sur:ıda bir ya­

sa çıkararak "Reklamda Ilogruluk" prensibini berüm.semiştir. 

L.2.1.4. Tamservis J)eyresi 

1917 yılında reklam a.~anslarında. sadece metin yazar­

ları çalışı;yordu(4 7). Fo.kat zamanla reklamcılar flifi:er faa:­

liJ etler içinde eleman tedarik etme ~7 oluna gitmişlerdir. 

3öylece ajans servisleri mı.mtazam şekilde düzenlenmiştir. 

Bu servj_sler mali-idari işler servisi, yaratıcı işler ser­

visi, reklam araçları(medya) servisi, dış ilişkiler se-T'v:ısı, 

araştırma servisi ve diğer hizmetler servisidir. 

Zamaııla ajansların katı tutumu karşısıı:da servis ele­

m~~ları gazetelere geçmişlerdir. Bu durum birçok ajans~~ 

gözünü açmasına ves ile olmuştur. Böylece reklamcıler yukarı­

da belir-tildiği gibi, e::z:tra s ervisler kurmuşlardır. Bu da acı-:-: 

ıkal olarak, T·s1:la:n alanında çalışaıı. elemanların s ayıs n-ıı ar­

tırmıştır. 

hlarconi 'nin ilk radyo yayınında başarılı olması, l940-

l950'lerde televizyonun yepyeni ve çok kuvvetli bir reklam 

aracı olarak yayın sahasına girnesi, reklamcılığın ilerleme­

sine ve bugünkü seviyesine erişmesinde etken almuştnr(48). 

Bu devrede re1ı::lam ajans larının tanı.s ervis verıney e baş­

laması Amerikan Reklamcılar Federasyonu tarafınaan a:raştırıl­

mış ve taıns ervis veren ajans ların a-~-antajları açıklanrrıışt ır. 

Bu avantajlar(49): 

(4 7) 
(48) 
(4S) 

Suru:mluluğun ve hesap vermenin merkezileşmesi 

- Urganizasy onun bas i tleşmesi 

- Yaratıcı çalışmaların satışa olan etkis :inin artması 

Sandage-Fryburser,s .607. 
;·.}Cr ı ,... 7 Q 
Lil uC:.. ı "'• ;)_.,•• 
1• illiarn H. Bolen, .Advertis ing 
~-.. J:1.S, l 951) 2 S • 80-81. 

(l: eN Y 0 :::Ok: John 'i';' i ley C:~l1cl 
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- i aratıc ılı[ ın 8.:rtmas ı 

ması 

- Yeni müşteriler edinilmesini kolayla.ştırması 

L:J.şt erilerine tarrıs ervis veren rel::lam ajans lerJ.rı.J.n gö­

revleri ise şu şekilde belirlenmiştir(50): 

- kuşterinin ürettiği me.l veya hizmetin. :faydc:,lı ve 

s akırwalı ;y anlarıyla piyasadaki rel:abet durumun. u 

araştırmak 

- Bu mal veya hizmetin uyarlaıı.a.bileceği mevcut ve po­

ta:::ıs iyel pazarları belirlemek 

DaJ;ıt J.IIl kanallarıyla s atış ve~ btmların işleyiş yön­

temlerini bilmek 

- ILal veya hizı:ıetin, toptancı, perakenc1eci ve tüketi­

ciler aç ıs :ı.:.1dan yararlarını bel iT' leTIJ.ek 're bu amaç-

la en uygun reklam araçları hakkında bilgi sahibi 

sJ .. mak 

- Kesin reklam :planını belirlemek ve bu planı müşte­

riye sunmak. 

- Reklam planını yürütmek, 

Reklamı yazmak, düzenlemek ve res imlemek, 

Reklam için yer ve zaman ayarlamak, 

Duyuruları rrı.edyalara iletmek, 

Yayınları deııetleyip, onaylamak, 

öm çalışma, medya ve hizmet giderlerini faturala­

yıp m~~asebeleştirmek, 

- Müşterilerin s atış ve reklam sorumlular ::ı.:yla işbirli­

ği yapmak 

(50) Frederic Gamble, "Vlhat Advertis ing Agencies Are-Wbat 
Tb ey Do and Eow Tb e ])o It" American Jı.ss ociation Of .AQ.­
vcrtis ing A.gencies (New York: 1959), s .4. 
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2.2.2. TLrkiye 1 deki Gelişimi 

l'iirkive 1 de reklamcıl •t::ın <:::elicimi dü.nyads.J:i r:elisi-" --c: '-' ..; .., .._. ~ 

minden farklı olmuştur. Türkiye'de kurulan ajanslar tamser-

vis vermeye zorunlu olarak çal ış mak d uru...T!lund a kalmışlardır. 

Bın1un nedenlerini şu şekilde belirtebiliriz. 

- Reklam sektörünü__-rı Türkiye'ye girdiği dcbemde her 

türlü malda, hiz~::stte rekabet ortamı hızla 2,...tma1r:-­

taydı. 

- Rek&bet ortamı hızla artan bir pazarda reklamveren­

ler mallarll1ı, hizmetlerini veya fikirlerini tanı­

tan ajanslardan (yaratıcılık, araştırma, reklam a­

raçları seçimi vb.) her konuda yararlanmak istemiş-
.., " -
-Lero.ır. 

tıkemizin ilk reklam ajansı olan ve g'J..nümüzde de et­

kinliE;in.i sürdüren :tlancılJ.k şirketi, 1909 yılında kurulmuş­

tur(51). 

CUI!lhuriyet in ilan:ı...-rıdan sonra reklam sektörü daha da 

gelişmiştir. 

194-4 yılına a Faal Reklam .P. j ansı kurulmuştur. Faal a:­

jans 1957 yılında şirket haline dönüşmüş ve genişleyen iş 

hacminin gerektirdiği bazı zorlamalar sonucunda ajarıE':ı..n or­

takları ayrılmışlardır. Eli Acıman Man A j c::.ns ı, Af if J;rd emir 

ise Yeni Ajansı 1ı:urmuştur. 

B.eklam c:.janslarının asıl gelişimi 1950 'lerden E onra 

olmuştur(52). Tarımll1. ve buna bağlı olarak ticaretin geliş­

mesi, gelirlerin artması, işçi dövizlerinin tükeye a.kmas ı a::::~ 

lım gücünü artırmıştır. Böylesine geliçen ve değişen bir pi­

yasada tüketiciye di[er firmalardan önce ulaşmak ancak reh,..,_ 

lam.la mümkündü. Çünkü yüksek fiyatlarla piyasaya JÖnelen sa-

(51) 

(52) 

"Tell~ldo.n TV' ye E eklam" }~ okta :Derrde. i :ı=;· e'J;::lamc ılı!,; E1'i 
(~ubat-1964), s. 3. 
.A.g.k., e.4. 
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rıaJici. i'iy-at du.çürerek yı1<ıcı bir rekabete .:=irişme 1ı:: :ie ~7)n:­

yordu. Böylece reklam ajanslarının sayısı giderek artmı;ş ve 

reklamcılık kuruınıaşmaya başlamıştır. 

Bu dönemde reklam aj arıs ları bünyelerinde araşt ırr:rı8 

servisleri kurmaya başlamışlardır(53). Artık tüketicilere 

boş vaatlerle yaklaşmak mümkün def_·ildi. Mallar, hizmetler 

tüketiciyi ikna ede bildifci :i lçüde s at ılmaktaydı. Ayrıca e;•:-o­

rıominin gelişmesi, buna paralel olarak rekabet in artmas ı a­

j u.ns ların bünyelerinde araştırma s eryis i kurmalarını zorı.:m­

lu kılmıştır. Rekabete dayalı bir ekonomik yapıda reklcı:rrre­

renler mallarının yeya hizmetlerinin 9azar durumlarına g~re 

hareket etmektaydiler. 

Reklam ajansları konusıında dikkate de~er bir konuda 

batıdaki ör5Utlenmeye karşı bizde dağılma ve kişiselleşme­

rün ctana çok görül::ııesidir(54). Faal ajansın bölünm,:::si .g:i':Ji, 

s 0n ~,-ıllarda kurulan yeni reklam ajanslarınııJ. çoğu d c b~~;-ük 

firmalarda yetişen "'Te si1rrilen kişilerin ayrılarak kel·ı:.:~i 

başlarına iş kurmalarıyla teşekkQl etmektedir. 

Ayrıca 1972.' deıı i tibaren televizyonda da rr2kl2.::1 :J8.­

yı:nlarının başlaması reklam piyasasının alabilditince .;:::liş­

mesine yol açmıştır. 

~U:tlU da belirtr:ıe~zte yarar vardır. rrürkiye':le bazı ki­

şiler reklamcılı{;ı hi1l~ bir süre :çıara kaza::.1ılacak bir iş g(-5-

7.'L<.·;1e .~,-o··r:·'e'·-+e ı·ler, k···-r:ı"c:.·onc" 1 ıı7:'··" y,;:;·)a"':lar ·n-:ı+h..,..,c.,l,=-,, .:_ v ...ı.. 0 d.l. •'- •J J ~ .1. vı.._J...~j ....... \.A...J... ..... l~ lA. ....... _:_ ·J...!.- _) .I.Lt,;...O. ı vc ... c" -·-·· . ' 

hatta tabelacılar bile ı~e~:dilerini reklawcı diye tanımla:na-

ya devam etmektedirler(55). Bı_um.c"lla beraber, bn tı.ct':t!1l2Y. rıc­

dern aElayı§taki reklam ajcnıslarının C'e,C·erini a:r.~ı::-sc::ı..:-~<:., 

geliş:rr:·:::;lcri ve ke:::1dileri:r.:.i g·'':s termel::;rlne olanal,( sa2'·larr.2.~.-~,;a­

dır. 

(:_:;;.) 1-\..-:;.:,:., ~.:;. 
\::. ... ·t:-) G~.:sr-::L, .s.5~· 
(:;:;) l,;~~~:t;L. rjer;_;2.si rr;lc.".La2cılı"t: e~:iJ S.8. 
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Türk reklam ajans larının büyük ç oı<Tunluihl organ :.z as­

yon ya9ısını modern anıanda kuramamıştır. Bu yüzden a~m-:.s­

ların bir kısmı s adece radyo reklamı yapımına bir kısnı ba­

sın reklamı yapımına, bir kısmı ise sadece televizyon rek~ 

lamı yapımına yönelmiştir. Ayrıca bu ajansların büyuk ço­

ğwıluğu 1984 yılından s onra müşterilerine tamservis verebil­

mek, artan rekabet koşullarıyla daha iyi mücadele ede'b ilmek 

ve sosyal bir ayrıcalık :-cazsxLabil:nek amacıyla yabanc1. rc:'{'­

lam ajans lar ıyla ortaklıklar kurma yoluna gitmişler··~ ir. Ko­

n eya d..aha iyi yaklaşabilrrıek amE.cıyla reklam ajarıslarllı.ı :.Cu­

rulan Grtaklıklara g:':ire iki kategoriye ayırabiliriz·. ik.nlar: 

- Tü.rk reklam ajansları 

- Yabancı ortaklı reklam ajansları 

2. • 2. • 2. • 1 • T U.r k Reklam A j an s lar ı 

Günümüzi..in s erbest rekabet piyasası s onucunda reklam 

ihtiyacı hızla artmaktadır. Eekla:m. verme ihtiyacında1\i bıı 

artış sonucunda faaliyet gösteren aj<nısların s ayıs ıda bnna 

paralel olarak çoğalmaktadır. Ayrıca ;_Jazarli1 satıcı pazarın­

dan alıcı _;ı az arına danüşme s i, gerek özel s e'!.-\:törün ge-re1rs e 

kamu sektörünün reklamın .gerekliliğine inanmasını sac<·lcı':lış­

tır. 

'fiirk reklam sektöründe kişisel faaliyetleri:::-2. ön pla­

na çıktığını, çalıştığı ajanstan ayrılan kişilerin kendi 

reklam ajanslarını açtı~ıcı 3örebiliriz. Bu da do~al 0larak, 

birçok ajansın dağınasına yol açmıştır. 3u ajaL2lar gerekti­

ği şekilde or.;anize olamadıklarından dolayı yaptıkları faa­

liyetlerde belirli işlerle sınırlı kalmaktadır. Örne~in; sa-

dece radyo reklamı yapımına 

JÖnelen aja.'1slar gibi ••• 

da basın re 1..ı:lamları ya')ı;nına. 
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Bunlara ra:~men 'Tür1{iye' d e de organ iz asy \Jnunu tar:ıam­

lamış ajansıara rastlanmaktadır. Bu ajanslar müşterilcri~e 

tamservis verebilmektedirler. Fakat bu ajansların sayısı 

s ırıırlıdır. Reklamverenler gürıümü.zde reklam kamrıanyalı::.rı:1.ı 

bu tip ajanslarla yürütmek istemektedirler. Bundan dolayı, 

orta büyüklükteki birçok reklam ajansı da yabancı ,_)rta~rl;ı. 

çalışmak durumunda kalma1:-tad.ırlar. 

2.2.2.2. Yabancı Ortaklı Reklam A~anslar_; 

lS84 yılında r.rürk reklam piyas<lS ı McCann Erickso:.1., 

'iıalter 'Ehom_9son, Tie:1.tsu, You:ng Eubicam, Ted Bates, OgilTJ 

Mather, Gray ve di~;er y abcı.nc ı reklam aj aı1.s larıyla tanı şmış­

tır(56). İngiltere'den Singapur'a, Amerika Birleşik De7let­

leri:2den Ja]onya'ya, Danimarka'dan Hong Kong'a l<adar tttke­

tici tercihlerini bu ajanslar belirliyarlardı. Çok merkezli 

çok ulu,slu bu büyük reklam ajansları, dünyanın dört bir y-c.­

rıı;:ıa J'-av·ılan ı·lı"skı· ..,.ı·"'c' .... leri kı,",.,.,1l~l-::ırdı l0°L1. 'rıl~rır'a'" V "':J ~.J ..t..l.. ~...!.. - . t...ı,. __ .:_tı. ''?· c;,:.. • - _...'(._)' .;,/ ---..i..-.;.· ... ~.ı.!. 

s vnra bu z ine ir ler in birer halkas ıYı ı da Türkiye' d e ol;i ::ş tur­

manın haz ırlıgını yapmışlardır. 

Genelde a,y:c.ı firmanın ürü.:nleriEi ta?ıı tan yerl2. ve 

yabancı reklam ajansları arasındaki görüşmel'=:r caha erken 

başlamı§, ~ürkiye'ye yeni gelecek olan ajanslarsa, anlaş!!la 

yapacakları ajanslar konusunda araştırma yapmışlardır. 

DUnyanın çe ş i tl i ülkeler inde, hizmet anlaşmalar ı ye­

ya ortz.klıklar y olu;y-la faaliyet göster en y ab<:u-ıc ı aj e.~:s ls.Tı:~ 

Türkiye' de ortaklık kurmalar ı l9ö4 yılına kadar uz s.mış tır ( 57) 

l9o4 yılı..YJ.de.n sonra Türkiye'de ekorıomik politikanın lrısme:r: 

de ·..;,lsa liberalle§tirilmesi, özellil<:le ithalat rejimi::ıLı 

serbestleştirilmes i, yabc.ı~ccı ürü:rılerin Türk pazarır:a f.;ir"'le-

sini sağlar:ııştır. Bu da ~)azarda Türk mal ve hiz~_etl:~ri~cl,= 

( 5ô) "Re klarnda i abancı Rüzgarı" r.; okta :Ger::ris i (24- 30 Eylül 
1964), s .25. 

(57) A.g.k., s.L7. 
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muştur. :Dotal ularak bu da rekabeti gündeme e;etirmiştir. A­

jc.nslE.r bu rekabet ,_:.rtc..mı içi::-ıde kayb(_,ımarrek, sosy;:::.l bir ay­

rıcalık k<::zanmak c::.macı;{la yab<:mcı aja:::ı.slFrla ortaklık yolu­

na gitmişleroir. 

i abc.,ncı reklam aj 2ns larıyla k,;;_rı_;_lan orteklıklRr ~ürk 

reklam sektörüne şu faydalc..rı sağlamıştır(58). 

- Teknik açıdan büyük aşamalar görülmüştür. Örnefin; 

film kalitesi açısından batılı standartıara ulaşıl­

mıştır. Bu da •.ru.rkiye 1 de üretilen ürünlerin dfu:ya 

pazarına girmesini kolaylaştırmıştır. 

- Ajc::..ns ça.lışanları.ıı.ı-rı dı,şarıda eğitim görme olanak­

larının doğması s onucunda eleman kal i tes i artmış­

tır. 

- Reklamverenlerin bilinçlenmes ini, harcadıkları rek­

lam bütçes-inden azami faydayı elde etmelerini s ağ­

lamıştır. 

- Reklamla ilgili yan sanayiler gelişmiş, istihdam 

olanakları artmıştır. 

- Tiiliıyadaki reklamları daha yakın~an izleme olanağı 

elde edilmiştir. Örneğin; ajans çalışanlarınJ.n c'lün­

yanm her yerinde yayınlanan reklamları yakından 

izleme olanağı artmıştır. Ajans margarin reklamı 

yapacaksa Avustralya'daki ına.rgarin reklamlarını iz­

ley eb ilillli:ktedir. 

- Arşiv olm1ağı artmıştır. 

(58) "Uluslararası Reklam Ajansları Türkiye .Pazarına Giriyor" 
J)iinya Gazetesi Reklamcılık Eki (26.Kas:ım.l984), s.l. 



II- REKLAM AJAHSLARININ FvNKS İYONLARI VE JRGAN!Z.ASYON 

YAPILARI 

1. REF..L.AM AJANSLARININ FJNY.S İYOllUJı..RI 

Reklam ajansL~ın amaçları, reklamverenlerle hedef 

kitle arası.."ldaki ilişkileri yönlendirmek, bu do&:rultuda re­

kabeti artırarak ekonomiyi canlandırmak ve her işletmede ol­

duğu gibi k!\r etmektir(59). Ajanslar yukarıda belirtilen a­

maçları gerçekleştirirken bürwelmrinde birtakım fonks iyonla­

rı da bulıı."YJ.durmak zorundadı:rlar. Bu fonksiyonlar ajansın a:­

maçlarına ulaşmasını kolaylaştıracaktır. 

Hemen hemen bütün - ı ~ ~ d ,_ -&J&ns c~raa aşagı ar:ı fonks iyonla:-

rll1 aynı uldueu görülür. Bu fonksiyonları gerçeT:leştiren ki­

şilerin görev dağılımı ve emir-1~~manda ilişkileri açısından 

iki grupta toplayabiliriz (60). 

- lönetim fonksiyonu 

- Teknik funksiyonlar 

(59) ~etin İnceoğlu, Güdüleme Yöntemleri (Ankara: Üni., 
B.Y.Y.O. Yayınları, 1985), s.l25.. 

{60) Ülgen, s.20. 
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1.1. Yönetim Fonksiyonu 

Yönetim, bir amaca ulaşma yolunda girişilen işlerin 

ve faaliyetlerin toplamıdır diye tanımla.nır(61). 

Yönetimin bir süreç olarak birtakım özellikleri var­

dır. Bu özellikler(62): 

- Yönetim amaca yö~elik bir faaliyetdir. 

- Yönetim bir grup faaliyetidir. 

- Yönetim faaliyetinin beşeri özelliği ve.rdır. 

- Yönetim bir işbirli~i faaliyetidir. 

- Yönetim işbölfunü ve uzmarılaşma faaliyetidir. 

- Yönetim bir koordinasyon faaliyetidir. 

- Yönetim bir yetki faaliyetidir. 

- Y:Snetim evrensel özelli~:e sa..l-ıiptir. 

- i önetim bc:ıs c.maks al öz elli[: e sahiptir. 

Yönetim fonksiyonu_ ajanslarda tist kademe yönetimi ta:­

rafından gerçekleştirilir. Yönetim fonksiyonunu gerçekleştir­

mek için yöneticilere ihtiyaç vardır. Yönetici, "başkaları 

vasıtasıyla işgören kişi'1 olarak tanıiDlanmaktadır(63). Üst 

yöneticinin birtakım görevleri vardır. üst yönetici, şirke­

tin içinde bulundu~;u iş hayat ı aç ıs ma an olayları c eperlendi­

rir(64). Ana hedefleri tespit eder. Bu hedeflere vlaşmek i­

çin temel kararları alır. Eonra alt yönetim kademelerine bu 

hedefleri ve alınm1 k~rarları iletir. Yöneticileri işletmeyi 

bir bütün olarak görmeleri konusunda e€itir ve yöneticilere 

işletme amaçları ile kendi amaçları aras L.'J.da uyum sağlamada 

y ardı:rııcı olur. i.b t yön et i ci, gele c e~. in yöneticilerinin yetiş-

(61) 

(62) 

( 63) 

(64) 

İlhan Cemalcılar-Do[aı1 Bayar-İnal Cem Aşk~-Şan Öz-Alp, 
1sletmecilik Bilgisi (Eskişehir: Anadolu Uni. Ysyınları, 
1905) 1 s.95. 
İna..'J. Oz<:::.lp, Yönetim ve Orr:anizasyon (Eskişebir:Ane.dolu 
uni. Yayınları, 1986), s. lO- 12. . . .,. . 
Tame-r Roçel, 1 şletme Y öneticiliR:i (Is tanbul: Lin ı., İşlet-
me Fak. yayıı:ı.ları, l954L, s~9· 

11
., -,-·· +~ . 

.?eter F. J)rucker (ÇE:v. :~aı1 Öz-lllp), tıst ronev..!..Cı ve __ Yö-
netiw. Kurulu" :usnetim ı:urulları (Eskişehir: Anadolu TJni. 
A.J.F. Yayınları, 1986), s.50-51. 
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tirilmesi için her kade::ıede tedbirler alınr:ıasını sa,C.lar. 

~irl:et orgar~izc..syon'J2'la ili§kin ter:ıel k&rarları verir. Bö­

lürr,ler arc..s ındaki işbirlif'~ini s a{-l&r. 

Ayrıca ü.s t yön et im görevi bir kiş i to:rafıı'1ca:n başa­

rılamay aca.k kadar furJdı fac:.liy etlerden me;y :~ aııc:: gel(] i .Çi i-
(_,ı· rı ·,'<C' t "T •• t • b • O f ı ı • • O l ( r ~) ~ ~ jODe ım ıroen .az. a Kışıaen o_uşur o' • 

iuJ;:arıda belirtilen öze llit'e ba[lı ı .. :larcık reJ~ıam a-

j c:.ı1s ının bir yönetim kurul u, ge::.-ıel müdürü ve bölüm yöııet i­

cileri::in oluşturC.·L~ru planlama kurulu vardır(66). Ru t1.st ka­

deme yöneticiler i 2j c1:::ıs ın genel lJ·:ıli tikal&rını b·2liTleyen 

ve kv .. ruluşun çalışmalc.rına yön veren 1:iı:şileT olsra1: sere}:-

nrJ .. ~teriye, gerek aj2.ns gersoneline karşı sorumluluk taşırlar. 

Bu üst kc:::.de:me yöneticilerinin görevlerini genelleşti­

rerek söylerı:ek, yönetim fonksiyonlarını yerine get ir"n.ektir 

d iyebiliriz. Bu foııks iyoı'llar; planlama, örgütleme, yöneltme, 

düzenleştiriDe ve ö.enetimdir(67). Plarılamz. aşam2..s ında, işlet­

menin &ma.çları v-e bu amaçlara ulaşma yolları bir plana bağ­

lanır(6ô). Örgutlemede, planda. öngöri.A.len amaca ıJlaşmayı sa.ğ­

la,/ acak insa.r1lar, araçlar, gereçler ve benzer fiz i1::sel ola.­

naklar bulu..nup birbirlerivle iliskiler i bir calışma f:15.zeni-
" V ,:; .;> 

nin gereklerine uygun ole.raiı:: saptaLır. Y~neltme aşarr:asJnda, 

söz konusu örgütsel ~rapı harekete geçirilir. Di..!.zenleştirme -­

aşamasında, çalışmaya geçen işletme örgüti5.nün ıı;y-umlu bir bü­

tün olarak, amaca dönük görevlerini yerine getirmesi saf'lanır. 

Denetleme aşamasında, örgütün elde ettiği v-eya ulaştığı ı:ı o­

nuçlarm ıJlanlama aşamasında s aptanan ölçülerle k2.rşılaştır-

mas ı yapılarak, uy gıı..lama •.re am~çlar aras ınd<::!.ki uzlaşma s a[;la-

yıcı Jerıi yollar aranır. 

Aja:ı.:ı.slarda yönetim fonksiyonunu yerine &etiren genel 

müdür, yönetim kurulu ve planlama kurulımu oluşturan yöneti-

(6 5) 
(66) 
(67) 
( 68) 

Drucker, s.56. 
Ülgen, s .20. 
, ··ern~.-, ~"ll ı:;;...- Ra·\rı:;;r-J' ""1r1''YI- ?"'ız-Al '1"'1 V J,. '-""-..- ...ı...~..L. A-~ J......... l.~ :...._.._...ı. ... f J -"-.!:-' J 

A. g. k. , s • 116. 
s.99. 
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cilerin birtakım ni t~;li kleri taşımas ı gerekir. Yöneticiler­

de bulu::-.:.ması Gereken nitelH:lerle ilgili bazı nraştır:nelar 

yapılmıştır(69). Bu c.:raştırmtüar yöneticilerin birbirinden 

farklı .:.Jldugunu urtaya kuymuştur. Fakat iyi yöneticiJ.erin 

s ahip oldukları ortak nitelikler bütün meslekler için geçer­

li olduğu gibi reklam ajc:nsları içinde geçerlic3ir. 

!sviçre .Ps iketeknik Kurumu bir yöneticide bulunmas ı 

e;ereken ni telil:leri yaptı[:ı e.raştırmalarla şu şekilde balirt­

:nüştir. 

- İns~~ları tanımak 

- Ubj e ktif olmak -ve objektif l:almaı-: 

- Lendine gü-venmek 

- Yerinde kararlar alabilmek 

- :tns iJ at if s a_h.i bi olmak 

- f:, orumluluk d-o..y ;us D_na s ahip olmak 

- !rades i kuvyetli olmak 

Yine aynı kurum aşaf':ıdaki özelliklere s ahi]) kims ele­

rinde yönetici 0lamayaca~:ını ileri sürmüştür. 

- Anlayış s ız 

- Tarafgir 

- Çabuk etkilenebilen 

- Kararsız 

- 2 a&;duyus uz 

- :Kurkak 

Di[·er bir kaynağa gör ey s e iyi bir yön et icin in şu öz el­

likleri taşımas ı gerekir. Bu özellikler (70): 

( 6 9) A. g. k. , s • 114. 
(70) Özalp, s.8. 
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- Başarı 

- ietenek 

- Ycjneltmec~eki güdüleme 

- Fırs 2.t 

Yöne tic ili1ı:::tc başarı, yetenek, fırsat ve yön cl tmedeki 

güdülemenin birlikte olm2.e.ınc-1 b<?~ğlıdır. Üst yönetirnde görev 

ya_)aı1 yöneticiler zar.:ıc-~:.-üarınLYl çoğunu r"Jnew.li yönetim fonksi­

yonlc--'rı içi::.1 harcsrlar. :St.er bir kimse ~aşc:,rılı 8ir yönetici 

olmak istiyorsa zamanını ve en e rj is ini bölümündeki işler i-

ç "'ı -,ı<::ı'll''T~l'-lıriır I·'e·~rcu+ i cc-~"c~-i l--"'y· -.,~·1rl '"'T'ıııı ma+p.,...-,rı:ıl TTe ..ı...ı... .... ;;:.J VW.. .... ~ .... ~CL '·" • ..~ V ll -lifo U.. l""- .~C.. .,!.,_C:t_·,.--ö,_, ..__ ' ,. ..... U ....,J...) ~-- \ 

a.raçl2rı organize eı:;mek, ss tlarıc"l çalışmc:. 're: gsy-retlerin.i 

koordine etmek ve motive etmek ve en verimli şe~ilde ÇPlış­

malarını sağlamak yöneticinin görevidir. 

ruk2rıda belirtildil_:i gibi 2,j<:nsın yönetim soruml;,_:ı_lu­

ğunu ili: tlenecek kişilerin iyi bir yöneticinii1 özelliklerini 

ta§ımas ı J anıEd2., tecrübe li bir pz,z s.rlz~macı ve reklamcı ol­

mas ı da ger ekli d ir (71). Ayrıca söz konusu yöneticinin bölüm­

lerin faaliyetleri, ka~1as i te ve yetenekleri l1ak1-::ında bilgili 

olr;ıası ve ya_pacı:;_ğı iş hakkında deneyim sa...'ıibi. olması bir i­

şin en iyi şekilde ya:Jıl&bilmesi için kaçınılmazdır. 

1.2. Teknik Fonksiyonlar 

Bütii.."'l işletmelerde yönetim fonksiyonunun işlevleri 

aynı clmasıne ra[:men teb-:ıi1r f:_:,nksiyonlarfia ft:ırl::lılıklar gö­

rül-ür. 3ı.:ınuıı s ebepleri: 

- işletmelerin görev alanları farl::lıc ır. 

- Farklı r:ıiişteri c;rı::cplarırıa hizmet etmektedirler. 

(71) Ulgen, s.Lv. 
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Bir reklam ajans ın·:-' t:ki te}::nik 

~ru_:.ıta toplay ab iliriz. 3mılc..r: 

fonksiyonları &ltı 

- ı aratıc ıl J.k bölümü 

- lviedya (reklam araçları) bölümü 

- .Ar rı"' t ıT'r.'et ·o o·· lü,...,ü C""")·~;' - _ .. ;. .. ı.;.,ı. 

- Tl ı,, i ıı· ~· 1 ""ı· ı ,,r b'"'li'rr,-io _ı_) -.:s -'-. l.z' J\.. ..J- • ..., u ..... __.VL. 

- J·~ali- idari işler bölümü 

- Di( er hizr:·,etler bölümü 

dur( 7~). 

1.2..1. Yaratıcılık Bölümü 

Yaratıcılık bölümünü &jansın kalbi olecr&-"k ch!.şünebili­

riz(7)). Bu bölümlin üç ~na görevi varcır. Bunlar; metinleri 

hazırlama, sanat ve üretimoir. 

Metin servisini metin yazarları oluşturur(74). I<Letin 

:;raz2.rı, ys.rstıcı ·;alışmada, reklam fikrinin oluşmas ında en 

fazla katl::ı.s ı beklenen kişidir. l1ietin yazarları; radyo, te­

levizyon ve basın için metin hazırlar. Bu serviste çalışs.n 

metin yazarları reklamlar için gerekli oları e::,as yaratıcı 

fikri bulmaya çalışırlar(75). Metin yazarlarının yiiksek bir 

J azma kabiliyetinin olması gerekir. 

Sc:ms.t servisi; meı:;ın s ervis inin oluşturöuf;u fikri 

görsel bicime en iyi şe}~ilde dönüst·i.;i_rmevi ar:ıaclar. 
.;. ... .:ı t.i .... 

Bu ser-

viste san&t direktörü ile birli.kte la~rout dt:\.zenleyiciler ve 

di[;er sanatkarlarda çalışır. Uygulamada metin servisi ile 

ı:ıanat servisi birarada yaratıcılık komısunda l:-2rar verirler. 

(72) 
(73) 

(74) 
(7 5) 

A.g.k., s.2.0. 
Za.cher- Vincent Robert, Advertis i:-ıg i'heor-.f ane 
ment (Richard JJ. Irwin Ine., 1967), s.)J. 
Faruk Atasoy, BirikimEeklam Ajansı Iv~akalesi 
Z acher- Robert, s. 3 5. 
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_::.~slında y2.rc:.tıcılık sürecinin işleö.i{;i 2na servisler 

T'• ,. ·~ ·i . ~ u'·\ CC l. l \T\T ıı-'l ~' 1"'..., -+- l C ıl lk 1) Ö lü -mü 
.,...J ~ \ -- \..... b ..J.. · V _._ ....... - C.. u , L .. ~..;.1 

b:,ı_tful bölü.nle:!:' i<:;i::.1de en ö::.1emlisidir, aje.:n.sımızın bugünkü 

durumu__"J.a gelr:ı.esini sağlayan anahtar pozisyonundaki göreYli­

ler yaratıcı kişilerdir. Yc:.ratıcı kişiler bireysel birer 

j ıldızdır" de:nektedir (76). i aratıcı bölüm elemanları, bir 

0_runün rekl2.mını yapa-Tke:1, J s.ptıkls.rı reklamın tüketiciye 

do[;ruyu gös terı::ıes ine dikkat etmelio irler. Ayrıca, ye :rat ıcı­

lık bire;ırs el bir fc.aliyet de[: i lo ir, eki ı) Çf~l ış::!ias ını gere k­

tir ir. J-:lüşteri temsilcileri, meöya (:rel':la.r~ r:.raçla.rı) l:ı.zman­

ları, araştırmacılar yaretıcı bölüm eleınanlc,rına yarc.'1ımcı 

olurlar. 

Üretim servisi; metin ve sanat servislerinin öiJ_zen.le­

r_iş ve jC:. pmış :ıldukları işleri cerçek anlamda üreterek basın 

reklamı, resim, fotoğraf ve ses bandı haliı1e getirir(77). 

:Dvlayıs ıyla matbaa, f 0toğrafçı, res s am, film yapımcıs ı vb. 

0rganlarla ilişki kurmak ve surdürmek bu servis in e;örevidir • 

.baz ı ajans lar bu s ervis i hw:ıyel er inde bulill1dururlarken, baz ı­

ları da bu hizmeti dışarıd2.Il. ba.ş1ı:::a bir kuruluşa yaptırmayı 

da düşünebilirler. 

Üretim s ervis inin görevlerini belirttikten s onra ya­

rat ıcı kişilerin örelliklerini şu şekilde belirtebiliriz(78). 

- Ç e.buk ve ç .:..ık s ay J.da fH:i r imal eel ebilmeli 

- Ç0k de~işik ve ~rijinal fikirler yaratabilmeli 

- Eı::ıteresan bilgiler veren değişik kayne.klara ilgi 

göstermeli 

- Peşin hükümlere ı:;, E;;üanmamalı 

(76) ~.g.k., s.37. 
(77) Ulgen, s.22. 
(78) Ünsal, s.227~ 
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I~endi iç güdüsüyle bare1\et etmeli 

~rı-ı. ek ve tecrübele:rc' en s ıyrılarak tam bir ı= c.,..·"beı::: t­

li1:le ınuhc.keme Jv..rUtmeli 

Gary Steiner, ~:c::.rstıcı çz...lışmaları futb~.Jl oyununa 

benzeterek demiştir ki(7';;); "Herkes oyunda olmaya mecbur()ur, 

kişiler tek tek kenoilerinin en ö:~ıe:nli kişi uldut-ur,u sanır, 

aslında <.:.rs..larındaki fc:.rk ço1: b0li::-·s iz dir, i~' i bir c1-::i "J oyu-

ie::ratıcılı~~ bir süreçtir. f:ıgmurıd JT':rsud 1 un zihnin ya-

pısı hakkındaki kuramı, Jaratıcı sürecin incelenmesinde iyi 

bir ba§laııgıç :ı:1oJctası clruştur7naktac1ır. FTeud üç zihin J.:c:.tı 

öngörn:ri.iştür (dO): 

- En iis tt e bilinç katı vsrc3 ır. 

~ı~ P~ltta, bili:nça~ltı ko.tı vardır. 

- Ler i}:i }:-at arasında da ön bilinç katı varöı:r. 

Araştırmacılar, eskiden beri, yaratıcı süreçte dört 

aşa.ı.ua kabul etmiştir. Bu 8.§amalar(8l): 

- Çözümleme (bant ık) 

- Başlwı.gıç (Fikirlcrin birleştirilmesi) 

- İlham (Problem çözmek) 

- ])oğrulama (Bağııns ız işbirliği) 

Çözümleme; zihnin bili:'lç katında geçer. Yaratıcı kişi­

ler eter sonuca varsayırıla, kura:nla, y2?.:;;->ılacak testlerle ve 

dutrulama_le,rla ulaşmaya çalı.ı;;:ı.yorlarsa bu yönterne çözücleme 

(mantık) c1eııir(82.). 

Başlangıç; aşamas ı::ıa a, bilinç kat ı:"" c:: alınem ve orada 

çözümlenen bilgilerin ön bilinçteki s ezgiı= el güçlerce ele a-

( 7 9) A. g. k • 1 S • 2 28 • 
(ö.''') L"lıık "l .. "Snı· ff"'Cro~r.+ı,·ı ~:;.,..CÇ 11 pe-1=-l''-rc'"'ılık (Cr,,....r.:,., Vr,7:ı.l~..,..) v J.l c:.... I..A .ı.... i.:.\... 'S , l. ~...!... c• v ~ ~-' u.ı ~. J.. 1 ..... c .... J ~J \,..:; ~.. ). ...... ';: ·~· v ..L c.. L.J ._ .... 

(·--·-ı-~·'!--~ • ;.,.-,.~: 1 '---.; 1
' r'. F y.-.,. 'lrrı lC'8LL) ı:; 6r-

(bl) 
1 r ) 
\bt:::. 

,J..:.h':> .. :._...LŞ€-JJ..r. 1-iJ..LC ... ·~·v· Ll Ull-L•' _q ... ) • • _ç:;:,, lll a_ ' .) 1 ' ........ L. 

]i.g.k., s.Cı). 
ulı::;en, s .t:.4. 
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lınmc:..s ına ve etkile:rı:rıcs ine •.:.ılaYıak yeyeıı 6<:5~-::ıer:ıdir. Ön bilin-

cin sezgisel cüçleri:::i b.:.::rckete ge:_;ir!;ıck ic;üı e::J..-ılcı ve c!ü-

zenli araştır-rri&l&ra ars verilmelidir. Y&ratıcı :fil:J.rlerin 

büyük çoğunluğu çc;.lış:rrıeya c:.:.ra verilen ya da di:r.clenilen ze,­

r;;c.:rüarda ortaya çıktığı G avuıJulmal~tc1.dır. B1J d irılenrrıe zc:mr::.n­

lErında ve dc.:J:ıc:; önce elde edilen bilgiler birleştirilerek 

v::>ratıcı ı:::i~ .... .ı.ece b~ 0 lat" n-ır> " ~ - - ~ c:.';? . ıç, 's teşkil eder. Zaten bu 

di i: er bir ad ıda fikirler i11 birleştir ilmes ül ir. 

a.ş <:-::.Tn 2.r1 ın. 

İlham; sezgi ve hayc.l giicünü.:n c:::,ha örıceki c:"kılcı çö-

zumler::ıeyle karışması ve bir se!:ıteze ule:ş:me.sı bu c:.şc..meca gen-

çekleşmcktedir. Bu aşamaya problem çözem aşaması aa denil­

me ktcdir. ..::ıroblem çöz me aşamasında birt::ü:ım <..~şs.:malc-:rd f":..n ge­

c _i lı' r. Pu ~c: C"""'alr,,... Q ır~,s ı· Tır- ( ;:, ·.):-) . .:ı, J......J c-..... ;..sL,(,!..:.l c;.i.._._ )_.] o.., J a.. u • 

~tC> . , ..... ır· 
- \> ~·rı t; u_;_..: c.ma 

- ..!~l terr:.stif çöztiLller gctirme 

- Uygun çöztLmü seçme 

_, ~.eçilen çözümü uygulama 

dır. 

J)oğrulam&j çözürD. ya da sonucun yeterince yaratıcı ve 

özg'J.n olduğu enderd ir. Bu yüzden s orunu çözebilrrıek j_çin fi-

lerin özgt.rce c:k~rıasına izin verilir. 

ic:.rB~tıcı süreç koı::.usı::.nda il;inç bir l'::UTC.T!!.cJa. ECJ·.;vard 

de Bono' nun 11 y anlc.mas :ıiHi düşür-lTilc" T:u:rc.mıc ır ( 84). B on o 1 nun 

;y- c;.klc:,şımını öz etlc;y en bir "1::uJu kr.:,zrrıa." örr:.e[:i xrardı r. 

"Kc..zd ı[ ın ız kuJuyu derinlcşt i:rs eniz ve geDişlets eniz 

de bir başl::a l::uyu l:azıyor olamazsınız. Euyu ;yc:uılış bir ·yer­

deyse, ııe kadar kazarnanız kazın, ao;ru yere gitmez. Dikey 

(b)) 
(84) 

A.g.J.:., s.25. 
l'lles çi, s • 64 • 
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ise, 

keö,Ia bölümü, bazı (~.jc.nslarda tek bı=~şıı1a b2.zı ajc:ns­

larda O.a pc:,zs.rl&:ma bölüm.ü.:nün bir c.l t dalı :;larak hiz:::ıet verir. 

lLed.ya bölümünün elemc:.rılsrı; e.nı:::.lizcilE::r, .";Jlar.:cılc.r ve yer sa­

tın &lıcılardır(85). 

An.c:..liz ciler; medyaların seyircilerini ve:ya c, inleyi ci­

lerini, mec3y c..lc:.rın fiy atlc:.rını ve rakipler in reklamları iç in 

harcadıkları .::;s raları o eter lerı d ir ir ler • 

..i?l2.:nc ıl ar; d iğer ·J"y e 1 er le ve T'LLşter i t errıs ilc :i 1 e,...jyle 

" "l ı ı 1 ' ..1- ...... -- - • l- +. - l :Lıa oat;~ı /:a ara-: meOJ2~ s ı..rc:..ı..eJısını t:;e ..... ışuırır_er. 

I-Lcdyalardan yer satın alıcılar ise; ya_9ılan planı uy­

gulc::..rlar. feleyizyonda, radyoda ve basında y2..pıl&"'1. araştırma:­

lara, pazarın durmnu.na ve yukarıda belirtildi[i gibi reklam­

verenin rekla:ma ayırdığı fona göre medyalardan yer ayırtır-

J;·:edJa böl:Lü:ıü, reklam c:js.nsıı:ın ys.ratıcı bölürrıü..n:Li..rı de­

vc.:.mı olu}, yaratıcı bölümde üretilen çs.lışrrıc:,lc:;:rın medyalara 

s.ktarı ldığı bölttmdür (C,_)). 

hıedya uzr:~eıılar:ı.nın çeşitli me:·ıyalar:ı.n imk~nlarınJ. ve 

bunların koşullarınJ. en iyi biçimde tanımaları gerekir. Zira_ 

kull2..:r1ılacak med:J't::.lar- belirlencı ikten s on:a meC"1ya uzrrıanlBTJ.­

nın bir rsklam çizelgesi b2z:ı.rlamek, bu çizelceyle ya.yın v~ 

(o)) ~andage-Fryburger-Rotzvll, s.3Ci7. 
(66) Llgen, s.~2. 
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b<:;Bkı tc::r~hle-ri·r:ı· bel;-rl "''J!Ieı- tE•le•;ı"zvr·cn r&\';VO ve "\-~-"". ı __ ,_,l __ a - _,_... ___ ..., ' --..ı.."-'-·· ··J ' '" J -._~.._.,~., tl :_J J.O 

zorunda6.ırlar. 

1hı§:;er iilkelerd e bulunan re1<::lam ajans larındaki me oya 

bölü.mü ajans ın en geniş bölt.nıii.YJ.ii teşkil e d er (87). Ülkemiz d e 

r:ıedye_ böllir.rı.lerirıin fazla s aJ ıda personele ve ge:..ıiş bir te ş­

ki le ta gereks iı:imi yoktur. ç~J.rücü. ül1<:-emizde bulunan medyala-

r L."'1 s &,i ıs ı b e ll i d ir. 

Ülkemizdeki bir ajansın medya bölümü, yayın orr:ı-anla:­

rını iyi tBJ:ııyarı, tir&.jları ile okuyucu veya diTıleyici sı­

Laflarını yc.kından izleyen, hangi fıayfaları kimlerin okudu­

ğu 1::orıu.s mı da bilgi s ahibi olan tarafsız görüşü olan birkaç 

kişiyle teşkil etmektedir(88). 

Çalışr:ı&le.rda dikk&t edilmesi gerekli olan en önemli 

husus, tiraj, dinleyici s2:tası veya tesir r:ıes&fesi g:1td çok 

geniş anlamlı değerlendirmelerle yetinmeyip paze.rlama planı­

nın öngördütü hedefe ula;;abilecek medyaları ve bu medyalar­

daki yer ve zamaı-ıları s eçmektir. 

l . 
~ı 

Kullanılacak medJa karm<::.sının belirlenmesi:..-ıde gerek­

ulan yöntemlerin ortak noktası, ilk aşamada mec-~ya grupla-

rının belirlenmesi daha sonra da belirlenen medya grubu i-

ç inde freka.Iıs ve ölçüJ e ilişkin s e çme yapılmasıdır (ş, e kil 2-1) 

(o9). 

(b 7) Un s c:.l, s • 12 5. 
(b 8) A • g. k. , s • l~ 6 • 
(ö9) Bvlen, s.)53. 
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Beklam amaçlarına uygu..."'1 medya ksrmasını..'1 belirlen­

!:"ıes i 

KEDYA GRUBUlWN SEÇİMİ 

AI•.ü.lı.Ç: Ha:r~gi medya grubunun şcırt-ları yerine getiröi!'"ini, 

med7alsr arası kersılaştırma ile belirleDek u ·~ ..> 

ı. Be:.sılı medyr.:clar 2. Y<:qın medyaları 3. :Di?'·er :neayalar 
,ı )-

GRUP İÇ İlillE MEDYA SEÇ İliiİ 

Ali.AÇ: 

1. Ba.sın medyaları 2.. Yayı..""l medyaları 3. llif'er meciyelcr 

Hangi gazete ve 

ya hangi dergi 

'~elevizyon ge­

rekli mi? Raa-

yo gerekli ise 

hangi istasyon-

:;erekli is e 

hangileri? 

Belirlenen rrıedyale.rda :r'el::lam :r:ıes a.jla.rının hangi frekans­

lc:.rds. ;/ c.J ıı:ıl2:,LJ.acağı ve haügi ölçülerde medyEl arda yer 

alacağının belirlenmesi 

§ekil 2.-l: Eedya Kararları f·J.reci 

1.2.. ). J,raştırma Bölttmü 

Bazı reklam aja.:::ıslc:.rı, reklamverenler için ;;raştır­

ma bölümlerini bünyelerinöe ana f·Jnksiycnlaroa.n birj. olara.k 

oluştururlar. Bazı ajm~larda da, araştırma bölümü medya ya 

da yaratıcı bölümün bir alt kolu olarak işlev görür ( 90). 

Araştırma böl:amü ajansın bütün bölümleri için gerek­

lidir. An&ştırma bölü.rni.:inün faydalarını rel:lamverenlere ve 

ajmllia olan .faydaları olarak iki noktada inceleyebiliriz. 

( ~ü) Z a.cher-Eubert, s. 137. 
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Ar h ş t:ı.rrrıa böltünü re klamve rerılere şu ::::ı c;}:-talaro a faj-­

ru·ı ı-:-;:.:; ki: ~a ı-r ( -~l ) . _ .................. __ _... _..._ ..,;- . 

- Yeni ürili1 celiştirilmesinde 

ü rL..::1.ün __ öz e ll i kle r inin ar a.ştır ıl masında 

- Hedef )azarın belirle:ı:r:nesinde 

Arc;,ştırma bölümü 2J c:nsa şu noktalsrda faydalı olrn2k­

t aO. ır ( 92 ) : 

- Reklam stratejisinin belirlenmesinde 

- Ysrc.tıcı fikrin s eçil::nes inde 

- i"are.tıcı ~ • 1: . :r: ı.::rın r;_y gulc.:_:rımas ında 

- Sonuçların öe[erlendirilmesinde 

1.J2.Z ar, tükcti:::n ve reklaiD. mesaj ına ilişkin s orunlarına bilim­

sel ve gerçE::'kÇi bir yöntemle çözüm getirmek ve u;ygulanaca.k 

reldarrı _pl«-nını elde edilen verileri·ı'l üzerinde düş"Lu-ıerek e:--ı­

zenlemt:ktir(93). 2B.zarlama araştır:malarıyla reklamverenin, 

dagı tım ve re}::abet s orınılarırıa cevap ar anırken bir yandan da 

tüketicinin mamul ve reklarna 1::c::.rşı olan davranışıyla, tüke­

tici psikolojisi ve en etkin reklam mesajı araştırılmaktadır. 

S on yıllarda araştırma, pazarlama ve rekl2-r:ıcıl"ik da 

önem kazanmıştır. Eekları:ı 2,jansl8rı da, reklamverenler de 

ara§tırmadan geniş çaptc:. JB.rarlanmaktadır. Bazı rekl8m ajans-

l ı:-o.,.,ı ·oiy- !:OC_ ç,:ıç.1;·ı· rcr<=><-;+ır:oır: "i;T'ke+l""rı"nden isf:if'a\-'le e-1--meı~tey-~-.ı.- .ı:- ~'- C.U.l.-.... C<, '-"'::;'U •-CC ';S--- U C. ~ J. _. v __ c-o." \ı ••• Y. ı_ 

se de büyük ajE~nslar kendi bünyelerinde c-raştırma bölümü aç­

me:;.l:tadırlar(94). Zira d:ı.şarıca.n E-rE:.ştırma yapan 1:-:-urulu.şların 

sonuçları genellikle çok geniş anlamda slma.kta, birçc'k soru:-

( Y.l) S &::ıd&;;e- :l!1ryburger- R otz o ll, s. 367. 
(92) A.g.k., s.36B. 
(9~) Ülgen, s.24. 
(:;ı4) Ünsal, s.l26. 
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nun cevsbını }:c;.L:sc:r:ıcktadır. Ealbu}::i c:js:::ıs çalışm<--ları için 

br::..z ı s or~:. ların cevapları ,sere}:mektedi!'. Zet en s oru a.d ed i 

2.z2lır. Bu rıeden-

le, aj &c'lS lar 1:-end i b"Lby E l:;rinde f;ra şt ırma. böltlınü ku!' ar lar. 

Atic.:&k bunda dikkat edilecek nokta, ajans araştı::rT.Ja bölümü-

rütrı tam s2nasıyla tarafsız olması saf,lc:mm21J.d.ır. "Re1rla.mYeT.cn­

lere veJa ajc:.ns yöneticilerine iyi görünmek için ciddiyE't 

ve tarc.fsızlıktan uzak, mc.:l~Etlı ara§tırma :·-:ererlendirmele:ri, 

1::c.rarları ta.maı!:.ıyla 

nuçl&r dutur&bilir. 

a1:s i -v:-5nc 
V 

Araştırma bölümü tarafından yapılEm. e.rc;ştırnalar iki 

safhc:..da de,Serlendirilir(95): 

- Reklam he:ntiz piyasaya çıkrnadan, hazırlık s&fl~·asın­

da yapıları c.raştırmale,r (p:rc-test) 

rekls.:::. yc:pıl"""c:ktc< i}::en veya yapıldı1':-t2.ı"2. sonrs ya:­

pıl&n araştırm8lar (post-test) 

1.2.. 4. Tiış !lişkiler Bölü .. mü 

"'J. ~ns v~rl ıD-ını r""1rl ""'m,re""''-'-vılı:::>re- 1) -.-"'"lud.-,,.,... 7 .,+,n bı· r ..n. d o. _ c:.; v.:...._C?,. ı. _ı_ ...... .L.;. ..... .. .. .L ":: v_ ..... • -~J(-...ı Ve 

reklam ajans ının kı.1rı.ÜU§ amacı da reklamverenlerin reklam 

hizmetlerini yerine getirmektir. İşte bu açıdı=m baktıf:ı.mız-

da ajansın müşteri iliş}:ilcrine ne 1::--edc::.r 1:-Sne:rrı ,re:rr:ı.cı2 i ,r.;re-rck-

ti[oini ana husus lardan biri olarak göre biliriz. ı,:üşteri i­

liş1:ileri iki şekilde olur ( 96). 

- I§iı1 ilk defa c..lını:nasında, yıllık planlc:_rın hc.,zır­

lanmas :ı.rıda, l:onu veya plc:~tform dee·işH:likleri ge­

rektiğinde yapılan görüşmelerdir. 

(95) Ahmet i:~iyazi Koç, "Bekle~Ill ~ o~-mçlarının IJc{'erlenc~irilmesi 11 

f; ev k ve :t d&re Dergisi (A[;us t ::.;s- 1973) , s. ll. 

(96) Ül'ısal, s.127. 
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- Berhs.ngi bir .:_:üan veya l::a:ın:_Janya kararı alınıp an-

jc..:::ısla re}:lamveren arcsırıda1:::i devamlı tc:::ıası saft­

la;;rt..rak kop'.J·dv.klc-:ra engel olmak, r,erekli düz el t­

meve de~işiklikleri yerine getirrnek ve karşılıklı 

ahenk içinde çalışma imk~nları:nı gerçekleştirmek­

tir. 

J-ı.ja:;.1slarda bu işi yc.~pa:r:.lara r,jüşteri r.cerısilcileri (~e-

ıür ( 97). I<:.ıü;;:.teri tems ilc is inin o: örevi a-i ans la re1rlamve''"E' n 
~ ~ "' 

aras ınd2ki köprüyü vluş·t;urın&k-ı.:ır. Rekle.mvererıin ajans için-

deki bir temsilcisi gibi, yapılan işlerin onun zey1r ve an­

lc;,yışllıa, daha da Cirıerrı.lisi, :w-enfaatlcrinc uygını olması için 

çaba s t-~rfeder. ÜJCS i olarak aj a.ns ı ve im-

k~nlarını çuk iyi bilen bir kişi olması sayesinde de re1~ 

lc..mverenin s.rzu ve isteklerinin 8.jansı:ı k2.:pasites iyle yeri­

ne ii:e"tirilebilecek istika:c:ıet ve def.erde olı:ıas ır:ı te:r.:ıin ed er. 

Ayrıca iki tsrc:::.f arBSındaki büttıı görüşr::ıelcri, kopye halin­

de Jazdıraraı--:: birini aja:nsa di(·erini rekla.mvereı-ıe yollsr. 

Bir ı;ıüş ter i terın ilc is inin re 1-:::la.mc ılı[ll1 her 1-::-onusun-

d a bilgi s ahi bi clmr:tS ı c-:: er e kir. l\~era.klı ve girgin olmalı , 

temas la göre-rlsnd irild i[" i reklamvc:reı.1.in d e iş kon us ım.d ak i 

:reı.hatlı13:larını veya s ıln:rıtılc;'rını en 1-ısa sü:rec'e c! etEylarıy­

la ö[,~reüeb ilmeli d ir. L;;rıca takip çi, s ;:,:mimi, ins ane ıl ve 

ra~J ort ör olmalıo ır. 

ı: ış iJişkiler bö l'U.B~n"~.üı d i{;e:r bir alt dalı d e. halkla 

ilişkij_erdir. Halkla ilişkiler bir kişi, topluluk veya kurum 

tarafından, uygun yöntem, teknik ve iletişim ara·:;ltirı.."ldan 

yararlanarak, alıcıları bir duiUm veya olay konus1L."lda aydın­

latmak veya bir tutum ve davraT~ışa yöneltmek amacıyla yapılan 

bilinçli bir etkinliktir(98). Halkla ilişkil~rde bilgi haber 

yoluyla hedefe duyurulur ve bunun için para ödenmez. Bu yüz-

{97) A.g.k., s.l2.8. 
(98) !nceo&lu, s.84. 
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den bu s ervis te çalışanların b as ınla, bilimsel o.ra.ştırma 

v-e ö[cret.im 1:urur::ılarıyla., radyo ve televizyonla bir yandan 

da ortaklar ve di[ E:r b as kı grupları.Y la iyi il iş kiler kur­

ınalc.:.rı gerekir. 

Bu servislere ek olarak, dış ilişkiler böh::.mü.ı.."iin di­

ğer bir alt dalı da yeni işler s ervis i dir. Reklam aj ansıa­

rının yc:şaması bir noktada büyümesi kazanılan yeni reklam­

verenlere ba~:lıd.ır. Aslında ye::ıi müşteriler aramak ajansta­

ki b erkes in görevi ol:malıc1 ır ( 99). Çok lr'Liçük ajans larda bu 

sorumluluk başkanın veya aja.:r.:.s:ı.ı1 sahibininoir. Ilcha b:Liyük 

ajans larda is e bu görev, d ış ilişkil er bölü:mt:L'J.ü.ı..vı bir alt 

dalı olarak kurulmuş :;lan yeni işler servisinindir. 

Yalnız alınacak işin c:.jans stanaartlarına uygrm ol:ma:­

sına dikkat edilmelidir • .:Ster ajansın geTçekleştireneyeceği 

is tekleri ola_rı reklamverenler ajans portföyi.ine ( reklamveren 

listesi) dalül edilirse bu here. ajans için, hem. de rt.:}:la:mye-

ren için kötü olur. 

l.2.S. ı.,.,&li-İdari !şler Bölümü 

Eeklam ajansı bağımsız bir ticari kuruluş olarak mu­

hasebe ve finansman maliyetleriyle, pers ·~melin özlük işleri­

ni yürütece1-:: servislere organizasyonun da yer veroek zorun­

dadır (100). ;~i telcim bir rnubas c be veyB finans, hc.tta m2.liyet 

muhasebesi bölümü, ajarıs:ı.ı1 mali mu...hasebesinin düzenlenmesi, 

kanuni defterlerin tutl~lT.J.as ı, vergi ve borçların ödenmesi, 

reklamveren hescplarının incelenmesi, 112ki t giriş ve çı!ı::ış­

ların aye,rlanmas ı, art is t -ı:re pcrs on el ücretleriyle t-Lm o~: e­

melcrin yapılması vb. faaliyetleri düzenle,yerek önemli bir 

işlevi gerçekleştireceklerdir. öte y~ndan reklam ajansı gibi 

çoğu defa birbirinden farklı ve çok s ayıda hizmet s atan bir 

ş" ı.: es a j 
, s.)-5. 
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}:-uruluşt:::, yc:ı)ılan işlerin ::ıaliyetlcrini öngörmek hatta be-

rekls.~vcrcn ve bölür:lcrc 

bir maliyet r:!nhasebesi böh).rıı'J.rıtJ'J c:.jrırısın çı1-:-;:-.:rları c:çıs:ırıdan 

yErE::rıııın b·üy"U..k uldufurıu ~5ste:rir. 

- Ajans Ji;_}:l e mos i 

- tcrstlcr (In~->e s-iı:::tr-:>1-nı·) ..... \ _\._; ..._, .... ~ 

dir (lu l). 

K<.Jm.is;{ on: E es ab ı en kolay s is t er:ı. olması nedeniyle g·ö__­

:LJ.i.>.:rr{0~Ze }:c.ıd::;;r en f2,zla 1-:ullanılr..,_,n u...cml olmlu;Jtur(l02.). Peklam 

araçları:::ı2 ö6e:nen ücretlerin belirli bir yüzdesi }::omisyon 

olara}:: ;eri 2lınır. Reklamveren dotruaan dcf'ruyc:. :relı:ls.m e.­

re:"ç.ıarı tEorifes i ile ~id errıe yaptığını bilr::ıektE:dir. Aj s"nsın 

alacağı komisyon re klas c:raçları ile 2j 2JJ.S ET as ın daki iliş­

kilere göre tayin edilir. Ülkemizde bu oran ~s 5- % 25 <:.ra-
0 ıYıa,~ ~e~ı·s-e~~ o·ı·- ~- -~~~- b~s no~a d ~r 0 ~ gd~-~ ~ lO ..._, - 'c ,_,·e:. ·~Ei __ ve ı. ·.J.!.l1~r-·-..Lu' ·c:. ı_ ' . ;c C:.\..rt...J 1 r."" J u• •. a 70 -

l'"''"''ı-s"o·n ~ı·ı~+~-rı ,.,.E'rleı:::~~c:::t~r tme-r"k~'a~~ ~erell",-laı b~~+.;;rı :....U.Ll;. t.::.)' ,j.. ll.: Y~. Uc...ı:_ J , -~lJ.!~~· ·-L • -~·-' _ ..L .: .. t~·- .c::. Q ..:..l _._ ...:..Y\. - U. U V-........ 

reklam araçlaTında. bu ~ran % 15 olaTak alışılagelmj_ştir. 

aj a.ns e(e.:r 7'; 15 kumisy or2.leı qalışı;y ors 2. bu paran :ın 75. OOv 

TL'nı l;:er..ı.di komisyonu olarsk alır ve ge:ri kalaı: para.yı rek-­

lam aracına öder. 

Ajans yüklemesi: Bu sistem komisyon sisteminin farklı 

bir uygulamasıdır. Jdeme reklamverene net bedel üzeri:ı::ıden 

fatura edilirı yani reklam c:.:racınm ejansa tanıdığı 1wmisyon 

(101) ?ulen, s .82.. 
( ıuc:) uns al, s. 135. 
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dt_şEle:rek yc:.:;;nlan hc:.kiki ödcre gösterilir. Sonra bnnı"n üze­

rinden, aj2-l.:.S evvclce kc..:rzrlaştırılan bir yüzde hesEbJyla 

ücretini alır. Bu sic.te:nin <::..v2-:ntejı, hesc::ple:rın fÇık vlr:ı2sı, 

ı~-sl:lL.m.vE:rcnin hiz:ncti k<:.rşılığı E.j&nsa ödcdi[irıi lcuruşu kı_l­

ruşuna bilı::ıesidir. ·jrne&.in; luO.OOO TL "J..zerinden ?S 15 konis­

yon alındığında c:.jc.ns 15.000 TL, rel·:-lem aracı 85.000 TL el­

ı:n2.kta, rc1::lc:.mvercn lOO.OUO TL öder.:ıcktcdir. Ajans yüklemec.i 

sistc;'linde ise, reklam r;;,rc.cı yine 85.000 TL c.lr:ıa}:ta, aja2ıs 

buna 1~ 15 ycxli 12..750 TL y·J.kler::ıekte, böylece reklP.mveren 

97.750 TL ödenektedir. Bu sistemin bir avantajı daha vardır. 
lı.jc::cns belirli bir y-ö..zde ile anlaşma Japtığından dolayı oaha 

fazla menfaat amac la YJ.cük hes anlar ~J e s in-... ~ -· - -.:: 

de koşErak kendisine daha fazla }:oEisyon verecek reklam araç­

larını de§il, hskikatcn ka.mpanyc_ amacına uyacak reklam araç­

larını seçm.e yoluna gidece:ktir(l03). 

·ucretler (fee hizr:ıetleri ücret 

lı[ı ya.:;mıa yolui1a da gicJ.ebilir(l04). Zc.ıten c:re:ş-cır:me, E:7den 

eve servis, satışçıların e~itimi gibi bazı işler için özel 

bir ta:rife UJ gulanır. 3ilhass a u .. zu.Iı süre beraber çalışımış 

ve işi fc:,zle;, değişmeyen bir :reklamverenle sj ans a:re. s ı..ı.-vıda geç­

miş yıllar es2S tutularak sabit bir ücret tesbit edilebilir. 

li.ııca}: yeııi işler b ''''l"Yl a"ıco.,-,Q"<::ı 
U.'--I.A.J..l. '<,' -'--'-" ""' 

tutulup ayrı bir t2"rife uygulanır. 

kc::.:.li-idari işler fonksiyonw.""lun bir alt da.lı da :;_::;e:rso­

ııel bölümü.dt.r. Bu bölü:m perc.o::ıelin özli..tk işlerinin yc."nında, 

1.2. 6. D if= er hizmetler Bnlümü 

Peklc.m f:,j c:ı.ns ının yu ka rıo a s ay ıla.n bölümlerine e "k' ola­

rak, hc;,berleşme (trafik), se:;tış geliştirme, b&Skı ve sje:::-ısırı. 

kc:;:r.;.di reklaEı vb. 

(lU)) .0Jlen, s .b). 
(lCJ4) -unsal, s.l35. 

""err:ekler;t i re cek F enris le re ih-a --:s .: 
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tiyc:.cı vardır(l0S). 

,;enel s.dı;;rla trc.fik f·E:rvisi, 

C-.jL:..Lısta rd:::lPhmverGn c.dına yürütülen işlerin, safba safhc:.. i­

lerleme durmnı n u izler ve denetler. jz ellikle h~.i.yiik ajans lar­

oc;, trafik servis i bulı...ıııme.zsa işler büyü.k ölçüde karışc-:.bilir. 

S &tıs: gcl iştirmc r: ervis i; reklam aj ans1.c;.rının s a.t ış 

,~eli~tirrue ı:ılsnlarını knrsn, satış r::elistirrıeve iljşkin ten-
~ ..., - .... ....... .... ,.) .;:. 

birleri cls.~ı, ö::.;;:rcn ve bunl2rl ayrE1tıls:rıylo. cüzenleyip 

çc.lışme.lc..rJı1da k-LülcU~lacs[;ı ..2.0.P. (setış yeri;~F~e relrl2~) 

r:"c...lze::lt::si, ::.ı.r:.r::OJ.:;.--.Lc, l::atalcg ,;ibi r.w.lzeıJenin bEzırlı?'·ı ~."2 .:i.ma.-

lini yapar(lU6). Bu l::vnulc.r(c::l:i buluşlar, teklif ve u~:egr;la­

malardc.n başka, gere1:ir ve reklamveren talep ecerse sEtış 

elemanlarının bulm1rı2-s ı, e[i tilınes i, hareket plEi.nlarının ha-

zırlanmasında da sstı§ geliştirme servis i rE:klc:o.mverene J!f,r-

dımcı olur. 

aaskı bölürırLi.nde, rekla!Il araçları aracılığıyla ileti­

lemeycn veya duyulamay~ tüm re:klam ar2.çlr~rı üretilir(l07). 

B C:J;yl.:: ce aj c.ns y 2.p ıla..."1 reklamle.rı11 etkinlil i[·ini 2.rtır:mış 

olur. 

Reklam ajans lan z a:ma..."1 zaman kendilerini tel'lı trna ve­

ye kendi rek.lar:ü2.rını y<::pma. ihtiyacını hiss ederler. Bu amaç-

la genellikle büyü}:: reklam 2 j E.~.ı.s le:. rı ::-c-:1:3 i rst.r-lar::.ını ;-{ sparak 

hizı:ıetlerini tc.nı tacak biT s ervis oluşturı.ırlaT. Bu s ervis 

;yeni r:ıüştcriler ve y eıü 

:fG.Td.ımcı 0lur. 

(lU 5) ulgen, s .25. 
(106) unsal, s.l29. 
(107) Ülgen, s.l.5. 

işlerin ke.zanılmas Lrıa b"j_Jük 
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b ı• l l• Y>.; r7 (C. ·: lr l• ı 'j ,· ) 
--"- ..ı..L.J ~\.:.:::c._ c..-L • 

Gcı:cl tLüdür 

Y :::·ı~ c tim ~:uruluı--1 --~~f-----ı Plarılarioa '"urulu 

1\Lrc.:stırma 1 11 ı;ı R tıı· o;lr-i l e>.-r> 
1 ıT·caıı·- t~a-r>ı· . ı • -->:S - ';$·------ ... _, -

-D. ;:ı o· • l~Lj -m •. ,_,;Ll· -D"v:-; li i rn i; T "' 1 °· .,., '-'· :-:, l "Li Tn.;~ ........ - j ~.o-~·· V- 1 ..ı.. ':tf ı;_: "" ..; ••. · .'-ı.. -.:.....;..ı. lL. 

C.;t:!':-1>-il r,_r;. 'z'"'---- L. ._. Rckl&m. Ajc:.nsı:1ın Yönetim Fo;:ıksiyonu ve Tc'J.<::nik 

Fonksiyonlar 

2. REKLAM AJAHSLA.RII;n~ ORGlliiiİZASYON YAPILARI 

2. ı. Organizasyonun Tanımı 

Organizasyon l::cvramının a e,~ işik tc:::.1ıı:ıl<Iffi2,lô.rı yapıl-

mıştır. 

"(Jrsaniz asyon, bir isletmenin amcı.clf'rını :z:ercekleş-
~ .J .._, ~ •• 

tirı:ı.ek için ,s:erekli fsc::.liyctleri pers0nelle l::-ac:r·:lamc. 1.rE: bu 

perso:::-ıclin işlevlerini ;:iETi:r:ı.e getiı~mek için ge:re kli fiziksel 

fakt Ör leri E c.ğlam.c..kt ır ( J.0 8) • 11 

rıorganizasyon, l::işilerin tek başlarına gerçekleştire­

meyecekleri amaçları) başkaları ile biraraya geJ.e rek bir grup 

halinde gayret, bilgi ve yeteneklerini birleştirerek gerçeb~ 

leştirmclerini sağlayan bir işbölümü ve koordinasyon sistemi­

dir(JD9).11 

(lO b) öz alp, s • 16 1. 
( 10 9) l~ oç e 1 , s • 3 7 • 
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ıı._;rGc:mizasyo::.1, E..maçların g~rçel:lcştirilmes i için ge­

rt:kli faaliyetlerin "beli:~ıenerek bu faaliyetlerin gr:ı~·lz.n­

dırıl:nas ı, iş.;örenlere ifilcrin t8.;ı'il".:i, yetV::i, s ~·nmılnluk ve 

ko ord üıas;yon ili ş kiler inin be lrlenmes i s onucnn c) a or-tc:y?. çı­

kan yt:,_;:;ıdır (110). '' 

,,- ( 

.::..L. 
r· .. . ,:;l;_:rec ı 

Örgl-,_tlerrıe s ~.re c inin s s.fb alarını üç grupta toplayabi­

liriz. Bu safhalar: 

- ?ers onelin belirlenmesi ve atanmc>,..ı:o ı 

- Yer araç ve ;ır öntemlerin belirlerımes i 

dir(lll). 

i a;::ıılacak i§lt:ri:n belirlt'.'D.mes i ve .::::runlanc1 ırıl~: 

Yönetin fonksiyonlarından birincisi cü<ın planlama ile yapı­

lacak işler belirlenir(ll2). ?la11 neyin, ne zaman, ne.,.,efJe, 

n as ıl ve kim 'taraf :ın dan yap ılc;;.cağ:ı.nı belirler. Böylelj kle 

organizasyon ilk adım aeğil, plaı1larrıan.:ı.n devamı olarak düşü­

nülür • .2'lc::.nda öngörülen e. ayıs ız işleri en az emek ve gider­

le saptanale için org<J:ı:ıiz asyona gitmek gerekir. İ şletmenin 

.faali;yet konusu.ı.-ıa göre, yapılacak işler belirlendikten s on-

f un1:::s iyonları_Yl 

B n J spıldıkt&.n s onra :fo:ııkf' iy onla.r orgsrıizasyon birimi halin-

de toplanır • .Ayrı <:~yrı tanıml E.ı.nmı;; fonksiyonlerı bir organi-

z asyon şcmas ı gibi belirli bir şel:::il verilrriş bir bütün bi­

rim içinde gruplama organizasyonun ilk aşo.masıdır • 

..?srsoneliı1 beli:r·le:.J.meEi ve atannası: İşletmenin başa­

rısı bireylerin başarısına bağlı oldn[·un2 gcire bi:re;ylerin ö-

(llv) H.D • .t~c;c:ırwal, vr-·c:.nization ant l·lanavement (Ecw -:Delhi: 
TATA LcGraw Bill ?ublic Com. Ltd., 1982 , s.6-7. 

(lll) Uz~lp, s.l64. 
(llL) A.g.k., s.l64. 
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zelliklerinin ve iş in gere l:lerinin birlikte düşünül:mes i ge­

rekir. Çe§itli görev yerleri belirle~fikten sonra o g5revle 

il;ili soTu:r.rılulu{:tu yüklcnccck ye yetkileri k1.1llanabilecek 

vm görevi is te.ııildi€:i gibi i erine getirE:cek elemanların s e­

çimi çok önemlidir. Burada öneiY:li olan personelin iş için 

uygurl ol:cıası veya uygun hale getirilmesi için yetiştirilme­

si ve yeteri kc.,dar yetkiyle donatılnası gerekir. 

Yer, arac ve ;tÖY"lter:_lerin beli:rle;:-_,_nesi: D·:;üncü aşa:mz, 

her bireyin ke::.ü3i nevkiinin fonks iyonları..'Ylı doyurucu bir bi­

çimde yerine setirilEeSi için g~rckli olan :fiziksel fektö:r­

leri saclamaktır. Bu :faktcrler, araç, gereçler ve OCD.2"7::ım­

l&rdır. 

2. 3. Ör2:"ü.tlcme 2iirecini GruDlc;r.ıada Kull2.nıle.n Es as lar 

Yc.inetim fonksiyon::ıyla birlikte teknik fo~:.ıksiyonlar 

kapsamı al tı_nda yaratıcılık bölümü, .ın~dya (reklam araçları) 

bölümü, araştırma bölüı::ıü, ctış ilişkiler bölünü, mali- idari 

işler bölüsü v~ di[er hizmetler bölümünden oluşan reklam a­
janslarının bu bölür:ı ve foy-ü:::siyonların yukarıda c-:.çıklana..""l 

görev V€ amaçlarına göre en iyi şe1:ilde organize olmaları 

gerekir. 

Her ticari kuruluşta olduğu gibi, reklRm ajansların­

da da organize.syon y&.pısının ouzenlenebilmesi için ajansın 

f ur:ıks iyonlc.rını gerçek.leşt iren bir gö:!:-ev cJ ağılımı ile yürüt­

me ilişkilerinin belirlemnesi ger el:mekte d ir ( 113). Fa c: lj.yet­

lerin gruplandırılarak bir organizasyon birimi haline get iril­

ınesi konusurıda .~ra..cıtırma yapanlar, bölürnlere ayırDada bazı 

ter:ıel ölçüler belirlemişlerdir. Bunlar: 

- Sayılara göre 

- Z r:-tı::ıan bakırr:.ından 

- Süreç bakımından 

(113) Ülgen, s.21. 
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- Eüşteri ba}::ı::undan 

- Coğrafi esasa gore bölÜbleş~e 

- !şlevsel (fonksiyonel) bölümleşr::ıe 

Yaplll (proje) esası..YJ.a göre bölümleşme 

- Hybrid-karışık ya.)ılar 

- l\~<.ı"tril::s yapılar 

dır (114). 

Sayılara g_öre: Belirli sayıda işçinin bir yöneticinin 

e:mrine verilmcsidir. )zellikle a.z beceri isteyen ve görevin 

yerine getirilmesinin insan gU.cü.ne baf:lı oloutu işlerde gö­

rülür. (:Jrne~.in; ha::ı.allar, temizlik işçileri) 

Zan~an bakımından: l'Jor:;ıal çalışına se..e.tleri öışına. çı-

kılması gerel::tiği za:::ıanlsr:':a başvurulan vardiya yöntemidir. 

Elektrik, su vb. lramu hiz;netlc-ri, lo kan talar, ö emir- çelik 

gibi sürekli işlem es as ına göre çalışan s 8xıs.y i kolları nor­

mal düz en olarak, zaman öğes ine göre kurulmuş bölümlere ay­

rılırlar (115). 

~ı üreç bakımından: Belirli bir mamul"J. üretecek c;-raç ve 

gereçlerle, gerekli işlemlerin aynı yerde toplar.:.:mas ıdır (116). 

Araç ve gereçlerin gere1:siz kulla.11ılmas ını önleyerek iş akı­

m:ı.rıı kolaylaştırm.a~rı amaçlar. jzellikle çelik işletmelerinde 

kullanıldıttı görülnektedir. 

Küşteri bakımından: Farklı müşterilerin farklı talep­

lerine yanıt verebilmek için kullan.ılan yöntemClir •. ':)zellikle 

buyük mai~:azalarda bay, bEyan, çocul::lar gibi ayrır:ıların ya:pıl­

lı:ıs.sı ;;ra cıa "toptan o.lışveriş yapa..YJ. müşteriler ile perakende 

alışveriş yapan müşteriler arasında ayrım ;]"apılması ve bı.mla­

rl.ll ger·eks inmelerine göre uzmanlaşmış bireylerin bölümler ha­

linte bölünnesidir. 

(114) 

(ll?) 

(116) 

Ceyhan Aldeinir, Örf"ütler ve Y Cin et imi (İzmir: 8-öksu Uni-
vers i te Li.tapevi, l98::;ı), s.6·b-:S2. . _ 
··ıl· 1." ,.. ,,.., ·!'cıon'='"' c-;·,r-.. "·+) 'Tcletmel.erde ve ı;il.. lG.I!i .ı:ie l\.!e'v"VTil8.J:J.. \~~~8\Te .. >._..,. ~J. h.'V- E_-)-Lll J ..L,..--L J.~ · 

Kamu Yönetiminde Sevk ve İdare (.Aıü::ara:T.O.D.A.I.'E. 
yayınları, 197 S), s. 167. 
J.ldemir, s.68. 
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Co.t:rc;,fi es 2sa !~öre 'bC>l·ü.r.:leşr:ıe: 3elirli bir yöredel:::i 
.;;...:::....;.:.::~::..;:.. . -----····--·-~._o.:::;..::_;:;, ___ ------

faaliyetler in o yöre iç in grı_ıpl[_,_r:Cl ırılrı?.f:> ıd J.r. Jz ellikle pa-

zarlaraa. ve da~ıtıa faali;-{~tlerinde sıl: Jn::.rşılaşılen y5nt~m­

dir. Etkinliklcrin çok yaygll1 ve dağınık olduğu durumlarda, 

çoğu zaman yerinden yjnetim olana~j·ı sa[:lan!!lası uygn.n :)ln.r(ll7). 

Bu gru_plc:.:.~d ır:t-:-;.a biç iı::.·,ine örnek u larak; :.carn.ullc:r üıi birçok il­

lı.::: re da~ıtan bir örgJ.tJ..n bölge satış ör:;).tü ilc ba,c-:-ır:-ısız o-

lr.:.rcik <:tkinlil:tc bulunc.n feıbrika şubeleri göste:rilebili-:r. 

İşlcvscl (foı-ıksiyonel) bölümlE:~şme: :l.şletr:ıenin ter:ıel 

i§Ü<:vl.crinin bir ara;ı'a getirilmesidir( llS). Aynı veya benzer 

işi görenlerin biraraya toplanmasıdır. 1şl~tmelerin büyük 

ço[unluğunun bu tür bir böltını.leşr:ıeyi benir::ı.sedikleri gör~lmek­

tedir • 

.:ı:.c.:.::ı;gı_l;ı_ro;ie) esasll1a szöre bölürcıleş:o.e: Bir mal y2. da 

hizmeti üretecek tüm personelin bir arawa getirilnesidir(ll9). 

!şler ti.retilecek mcü ya da hizmetin altında toplanmaktadır. 

Ör:neğin; 3-eneral Id otor firrnas ının Ch.;;vrolet-3uick, <Jldsmobi­

le, Cadillac gibi böliin:ıl'2'ri vardır. Her böltim hemen hemen 

ba,Sııns ız bir birim olup kazanç merkezi gibi çalışmaktadır. 

Genel markez çot,unlukla uz un vadeli ;:-{atı:r:rmlar ve finansal 

konularda koorcinatörlük yapar. 

Hvbrid-karış_ık ;vc..ı:ı! lar: Gerçek yaşamda tümüyle işlev­

sel, veya yapın C)r..;je) esc::.sına gör~ bölJ.rüenniş örgi!,tler az­

dır(l2G). Çoğunlukla aynı veya ayrı düzeylerde olsa bile bun­

ların karışır:Dıı görı:ıekteyiz. KErışık yap:ı.lar J<::lnız tel;;: dü­

zeyde değil birkaç düzü;y·de de olabilmektedir ki, hemen hemen 

en çok karşılaşılan yapı tipi budur. Tepe yönetim dü.zı;;yinde 

işlevsel, üretim böl~ilı1de yapın, pazarlama bölümünde co[rGr 

ii esasların olduB;u bir kuruluş da karışık yapıya sahiptir. 

(117) Newman, s.l66. 
(118) Ald@mir, s.69. 

(119) A.g.k., s.?O. 
(120) A.g.k., s.73. 
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Le:; tr i ks ;{ F.::.ı_:ı ıl <.:I: 1:. 2.triks ;;- <:.; ılcı.r, faaliyEtlerin i ş­

le-vs el (funksiyorı) esc.:ısırıa :;öre ;ru)lc:ındırıldığı bir orga-· 

rüz<:..;.syom.;u1 "Ust"J.ne yapın LJroje) esasına göre bölür:ıleşrncnin 

munt~ odilm.esiyle orto.y<ıı. çıka.n. yapıdır(l2l). 1-'1atriks orıSa:­

nizasyon da iki tür yönetici bu..lunrrıa1:::tadır. Fonksiyonel yö­

netici ile J.Jroje yöneticisi. F~Yc.:.ksiyonel yö:netici, gruplan­

dırılmış birtakım fe:~aliyetlerin, dolayısıyla o böl"ö .. ntb JÖ­

rıE~ı:;ü:ini üstlem:ı.iş idar~cid.ir. Jr~:1e[in; herhangi bir işlet­

mede üretim faaliyetlerinin yürütüldüğü üretim bölümii."'lÜ."'l 

yöneticisi bir fonksiyonel yöneticidir. Proje yöneticisi 

ise, belirli bir malın (veya hizmetin) üretilmesiyle ilgili 

her türlü fa~:cliyetin planları.ruası, orgcı.niz2.syonu ve yi.~rütül­

mes i s orumlulu@:ı..mu ·u..s tlenr:üş yön et i c id ir. Fonksiyon el yön et i­

c i 1 işin kimler tarafJ.J:ıdaı1 nerede (hangi projede) \Te :mes le-

1t:::i açıdan nasıl Japılaca[:ı konularıyla ilgilenBe:.~teo i'T'. ?ro­

je. yöneticisi ise, neyin :::10 zaman ve neden 3rapılaca[ın:ı. be­

lirlei!lcktedir. 

lıc.&triks yapı, çok boyutlu organizasyonun özel bir tü­

rüdür 7 burada clike;y hiy er2.rş i ba.s aı-:ı.aklarında işlev ( fonks i­

yon) esası yatay basanaklarda d.a proje esasına göre bir bö­

ı-lirr.lendirme yapıl:ı=.aktadır (12.2.). Itatriks yapınnı uygulanmas ın­

da tepe yöneticilerinin tüm yetkileri kendilerinde toplama­

ları, işlerin kendilerince yapılması ve c-:ı::::.irlerin yc.liıız 

kendilerince verilmesi uygulamasından v~zgeçilmektedir. Bu-
nun için matriks ys.pı UJ çulamasında teı:H~ yönetinünden bölüm 

JÖ:c:ıeticilerin.e do§-ru bir ,Ietki c1evri olmaktadır. 

(12.1) 

(122) 

Bik:Eı.et 2eçim, Hastane Yönetim ve Cırg-a.ni?\as- onu (Bski­
şehir:Anc..doltı_ Uni. A.O.F. Yayırıları, 1985 , s.24. 
~rol Eren,. "İş~etmelerde Matriks Örgütleme ve forunları" 
Istanbul Uni. Işletme_Fakültesi Ilergis_;h (C:lO, f.l, Ni­
san-1981), s.lo. 
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L • .:ı.. urganizasyon Açıs 1rıdan Reklam Ajanslarının '5zellikl~ri 

2..4.1. Eekla:m Ajansları Birer Hizmet Organizasyonlarıdır. 

Orga..Ylizasyonları farklı kısta.slara göre s ınıfla.ndıra­

rak yönetimlerini ve ya.vısal özelliklerini inceleyen ba.zı ça­

lışmalar yapılm.ıştır(l2.3). Bunlardan biri de Blau ve Gcctt'':.n 

ya,Jtıkları s ınıflanl'lırmac~ır. Blau ve f.~cott organizasy ;nlaT~ 
n or::::-a.~ı ı· Z ~s·,- 0 71 ı·ın v~ r •. lıll"U·rı (i an o··rı C"" l ı·ır~..ı_,. ki mi n y ·- rarl"'.,., r'ı , n-ı" Cı c~ cıy ~.ı.~ cı.) '3' __ ._, ___ ..___ "'- ç ··-··-- ·8. . ew,, ..... 

kıstasına göre sı::ııflandır::nşlardır. Bu kıstasa göre c,...gani­

z asyonları, 

- i alnızca '<-Lyelerinin çıkarları."lı koruyan, üyel :3Ti:ıin 

iyilikleri iç in faaliyetde bulu.:.."la:n ortak y ar2.r s ag­

layan kurı..ıluşlar (sendikalar, kulüpler, siyasi par­

tiler, dini kuruluşlar gibi} 

- Öncelikle nal sahiplerine yarar SE\ğlc:yan kuruluşlar, 

işletmeler (sanayi işletneleri, ma§:azalar, bankalar, 

sigorta şirketleri gibi) 
- ~~celikl~ mu·~~~m-ilorı·~a ~~ ___ ç - ~G~ı- ~- ~-

nizasyonları 

Kamu J ararınca fa.süiyet gos "te ren kun:;.lnşlar (Maliy2 

Bakanlı,ğı, ı;olis, i tfaiye örgütleri gibi) 

olarak dört. ~{Ectegoride tG_plamışlardır. R.eklam c;j::;nslcırı önce-

li kle müşterilerine (rekla:'1Jrere'ılere) yc.ra.r s a{"~lcJJ .;:ın ~ 5 7 7":1et 

cr;;aı:.i.izasyunları ar2B ıııda sr:yılabilir. Çi.tı:-ı'l<:'J. rekl&r. c:~ nsl2,-

r ,,,ırı v~rolu(·ıı"rıd·•r, y· ar~rl'"'Y:~"ılrır,.,., ~_,_ .L a. - ),:; ı....w.. c .. __ cl. cı,. __ a...ı:....... c.. ..ı.....ı.J.. ba .. ş ın d :Et re ı{ı~::.rrıır.eren.ler {Se ı-

r::ıekt,.:;dir. Bs.şka bir deyişle reklam 2.j2~nsları, reklamverenlere 

dı:ı . .yalı olarak varlıklarını sürdür:rrektedirler. 

2..4.2. Reklam A-;ansları Karrüaşık Yaı)ıda, Açık-Dınaaik Sistem-
"' 

lerdir. 

Reklam ajansları karmaşık ya·9ıda organizasycnlardır. 

(12.3) Seçün, s.l9. 
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Reklam ajans ınL.--ı karmaşık yapıda .olnms mın birtakım e eb en le-

ri vardır. Bu sebepl0r: 

- Reklam ajanslarının y~ancı ajanslarla ortaklık 

kurmaları 

Reklam ajanslarının çevresinin karmaşık yapıda ol­

ması. Örneğin; f~rklı ürün gruplarını üreten reklam­

v~renlere hizmet vermektedirler. 

Reklam ajans larının bir s is t~m. olarak ni t-elendirilme-

s inde çe ş it li kavramlar kullanılmaktadır. Örnef,in reklam aj <i.ns­

ları, s.osyal sist~mler, sosyo-teknik sistemler, çevr~ye uyu.Jl! 

gösterebilen siste:::ıler, açık-di:ıanıik sistemler olarale nite­

lendirilmektedir(l24). Sosyal sistem. kavramında, organizasyo­

nun çevreyle olan ilişkilerine ve organizasyon içindeki biçim­

s el ve biçinısel olmayan ilişkilere ağırlık -.:rerilmektedir. Sos­

yo-teknik kavrammda ise, organizasyon içindeki sosyal (bes,eri 

sist@m ile teknolojinin birbirini karşılıklı ola-r;ık etkileeli­

ği hususu...."lda durulnaktadır (12 5). Ç eYr~ye uyum gös terebil:ıne, 

gerçekte tüm sosyal sistemlerin ;jzelliğidir. Çünkü çe;n:-~si~~ 

uyum gös ter€meyen, çevres inin taleplerine ve çevres i:::-:.~ ;;:;- 1ci de­

ğişmelere cevap veremeyen her türlü sosyal sistem gid~rek yok 

ül.21e.k durumundadır. Yok olmar:ıa.k için de, sistemin Ç€-ırresine 

açık olması ger€krnektedir. Açık-dinamik sistem, çevreden al­

dığı girdileri, dönüştürme süreçlerinden geçirerek elde edile~ 

çıktıları yine çevreye ver~n, yansıma ~ckanizmasına sahip sis­

tem olarak beltr til.m.ekt~dir. Reldar:ı. ajansları da bu sistem i­

çind€ yer almaktadır. 

-:;,.5. Ku-'c<u-·k ve Bijyu··k B 1 ı A- 1 O Y 1 ._ _ ·-- .e ,.ı:: am J ;,:ms a-r ının rganiz asyon an ı ar ı 

Reklam &.j ans larının organizasyon aı.çıs::ından öz ~llikleri-

ni belirttikten s onra, küçük ve büyü~\: reklam ajansl::ırı.."YJ.ı.."l 

ganizasyon yapılarını şu şc1ı::il-:e b~lirtebil ir iz. 

(124) A.g.k., s.22. 
(125) A.g.k., s.23. 

or-
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Küçük bir reklam ajans ında. aşağıdaki şekilde gör-illdü­

ğu gibi ajans müdürü.r.:.e karşı sortL'l!llu olan birkaç uzman vf!': 

reklamverenlere karşı sorumlu olan bir müdür bulunmaktadır 

(Şekil 2-3) (126). 

Eeklam Ajansı M.üdürü 

f Grafiker M~~~tin 11\T d f"'< • jlhe ya 0 eçım 

1 Yazarı \ Yöneticisi 

1 Prodüks iy ,J:n ' 

1 Yöneticisi! 

Şekil L.-3: Küçük bir rekla:m. ajansın.nı organizasyon ya_ç:ısı 

Büyü.k bir reklam aj a.ns ı kuruluşun ca, büyüklük, hiz;ı"':let 

çeşitliliği ve kapas i tes i, reklamverenleri ve planlanan geliş­

aeler gibi temel unsurları gözönrtne alıp, kuruluş anaçlarına 

uygun olarak, ajans içindeki görev, yetki ve soru::nlııluklc.rla 

faall.yoet ve davranışları düzenleyen bir sistea oluşturu~. Ay­
rıca k-c.rulacak organizasyon yc.pıs.ı gi.irj.i.Tiüzün çabuk de,~·i::;ll:n 

şartlarına ayak uyd.urs.bilec~k, gere;:i:inde küçük değişmeleri 

gerçekleştirebilecek esnekliğe de sahip olmalıdır. 

Amerikan Reklam Ajansları Birliği'nin düzenlediği, m(~ 

dem ve büyük çaplı bir reklam ajans ının organizasyon yap ıs ı 

şu şekildedir (Şekil 2-4)(127). 

(12.6) İlhan Cemalcılar-'ru..-rıcer Tokol-Hi~·G:1et Seçim, Reklamcılık 
ve Satıs Yönetimi (Eskişal-ıir:Anad . ..~lu Üni. A.O.F. Yayın­
ları, c.ı., 1985), s.28: 

(ıL.-. 7) -o; ch ·:ı ret~ c:+:·;··"'~ -P.; .:>ld A "'l'TA"""'+ i~ i"' a- ".:r '··ra· ··-·"'.,...,<:ı F ~,-.L, ·"''-,,...,nt:-.r\ .. -... _ ... co. ,._, vc..;,.j,.ı.,_ ..ı......._..,.. J ... 1 ,_,.J. !J ı....: ~ .... .:....:..-...'Aı..J..:.:.c;.."'-• ;.--:.CJ.. .._ .... c -'-'"-"V"", 

( :. ,,v ·ı·- -. ..,..."\.:-·'il h"" D., r+·~ ., 11 · ., -. ..,., ... , ··· . .,... . .., ..... ı· o-,., lC'-t c) ~ :: ·' ... t'-J' v ....... u .. e- c; c..<.· Vl.J.tr, - VVJ..;jU.;_c...ı..l.ı .ı....!.J ../ .) J .._..v--:--e 
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lG-enel I:lüdiir\ 
1 . 

,;:· lanlama ı---------+--------ı Yürütme ı· 
KurulıL_ Kurulu 

ı 1 • 

Araştırma r Medya J 
Böl. Th1ü.d. Bijl. küd 

ı.------. 
!s~atistik_

1
: ~Basın 1 

ı De "'-erleme 11 ~ -r. .., d l 
1 

~ · · ·ı"i- '"'~. yo uzrr.anJ. r~ ~ . ~La. ' 

~ Ra:oortörleJ,i~Açıkhava 1 
ı 11 reklamı 
!1 Saha çalış~Ji'D-o··r· l 1ma şefi ~ ıbçr 

'rürk reklaa ajanslarının uygulasada yukarıcJa sayılan 

orga.YJ.izasyon ya)ılarıi"l.dan (3kz.:~ekil 2.-3, Şekil L-4) bi:-i::i 

veya her ikisini birden beEiBS er;ı.eleri ajans ı a:rraçlarına ı .. ı.J_a:;­

t ır:rıc:~da daha faydG.lı olur (128). A~ a,ğ:ıda belirt ilen or~;c.~:iz as-

yon yap ıl arı re klaın aj a-rıs larında görey dağılı'::Iırıın v·2 iş a~ı::ı:J ı-

zasyon yapıları ::~unlard ır. 

(lLö) 

Yapın (proje) esasına göre bijlü.T11lendiriler.. orgc-r.ı.izas­

yon ys.pıs ı 

:t~levsel (fo:::ksi;yon) esasa giire bölümlen0iril::;n 'Yr-

ganizasJon ya·)ısı 

Ül;.:;-cn o , s. 2 5. 
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G>rganiz asyon Yap ıs :ı.. 

Y:=ı.pın (proje) esasına göre bölümlendirilen org:::ı:::ıizasyon 

yapısında metin yazarları, sanat direktörleri, medya uz::rranları 

bir grupta toplanır(l2.9). Küçük çaplı reklam. ajanslarında çal::­

şanları bünyesinde toplayan tek bir grup bulunur. Bu gru9 ajan-

sın bütün işlerini yürütür. Biiyük ajanslarda ise, b]_r'kaç 

birden bulunabilir. Gruplar müşteri te::::.s ilcilerine ba;i:lı :·L;;.ra~< 

çalışır. her~ir grup kendi içinde komple bir ajans gibi hizme+ı 

verebilir. 

Yapın (proje) esasına göre bölü:nle~-ıc1irilen aje::~le..,..da 

iş akışı tek bir hat üzerinde olmaktadır. 

Ya) ın (proje) esasına göre böliünlendirilen bir re~-rlam 

ajans ::ı..nın organizasyon yapısı şu şekildedir (Şekil 2.- 5) (130). 

1 
lşler J:,iiid. 

Mu.has e b e 
v.:. Tıial; 

1 İ~lı~; §efi 

.Personel 
şefi 

D ıs tl ı· -·ki ler 1 
- .. ~ "-- sı "~ 1 

l~.lU.d.. 

ı Y e:.1.i mü ş teJ? i-j 
, l~r Ye yenı ı 
1 i;;~ler . 

S at ış gcliş­
,tirme 

A i.''.-; i .:;, + e ;:ı~---~ .ı.. .... l. .. '::' u ...... 

T errıS ilc is i 

IJYıetin 
1 yazarı 

ı Iviedya 
uzr.;ıanı 

lry ard ını c ı 
i person el 

ll Terc:silcisi 

~Sekreter 
H ~.,~et i::: 
j: yazarı 
1 ~/ecya 

1 11ZT'18tlı 
ı; tt P.. es s 6n 

~i ardımcı 
i ~H:;rs onel 

~ekil 2.-5: Yapırı (proje) esasına göre böll-Lmleı::ı.'"~irilen bir 

rekla::ı. ajansının organizasyon yapısı 

., 
' 

(1:2. S) K irk ?<ürick, Ad v•:o:rtis in_g__!Jass_ç_~rr::~:-_i_~-~~~on In 1Yr:o\r1r:.e__­
ti~ıg (Boston: houghton-1Iifflin Con., 1964), s.42.7. 

(130) Watson Dunn, Advertising (lfeır,r York: Holt, p_j_neha.rt 2nd 
wi~ston Com., 1969), s.l32.. 
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ajansının faydalı yönlerini şu şekilde belirtebili:riz (131). 

- Bir dizi .Jr-tak S·~ruıı karşısında uzrıanlaşmayı sa;;;la:r. 

Eeklar:ıverenlcrle ilgili faaliyetlerin koorcl inEsyanu­

nu sağlar. 

Gruplardaki uzmanlar nadiren reklamverenler in V'2:/ a 

grupların işleri ile ilgilenecekler, d olayısıyla "be­

lirli bir reklamver en grubuna daha itina ile hiz::ı.e"t 

verebileceklerdir. 

Bu s istesin s akı:.rıcalarını ise şu şekilde belirt e biliriz. 

- Gruplardaki uzmanların iş yüklerinde bir den,ges iz lik 

olacaktır. '5rrıeğin; gruptaki bir :netin yazarı ile 

medya uzmanı taci zama~ çalışmak zorunda kalırken, bir 

r::ssam veya araştırma uzmanının boş zamanı olabilecz1:;:­

tir. 

Bu s istemde rcklam-ı:rerene göre hizmet grupları olnşt~r 

rulm.ası halinde, böli.:imler veya gruplar arasında bir 

ayrıcalık gözetilebileceği gibi, uzm.anlaş:::.ış iş g-e.cü-

n ün kapas i tes i z.l t ı :::ıda kullanılr:1as ı .:;las ılı~ ı il ı; (1,:; 

karşılaşılabilecektir. 

- Grupların sürekli ularak ayi.lı rckla.m.verenle ve aynı 

tip reklaEvcrznlcrle çalışrıas ı hali-cıde, yaratıcı yön­

leri, hep aynı konuyu işlemekten zayıflayabilir. 

İ§levsel (fonksiyon) esasa göre bölür:::le:nc1irilen organi­

zasyon ya~Jısı::ıda her f'orü:.-s iyon için ayrı birer b~)lürrı ı:urulur(l3 

her bölli.mi.L.""l ba~ ında nzm~,nı bı..llunur ve bu uz !:lanlar ge:::. e 1 !!ri..~C:ü:rc 

ba;[;lı olarak çalışırlar. ')rne~in; r:',edya bölUn--,~:.~:e r1e·-'!ya n:-:>:"~P.n­

lc;.rıJ yara-çıcı bölür.::dc :rr:•:; 'ii::ı yas2:rla:rı, :r'~S''~ a:-ıı.le.r, p:-.;.-::-;,;,.ı,.-::-.:'-)r­

ler bulurıur. t:er böl~L:r:uin pı:;rsc:rı8li bClür:. baş~ca.nl2.rına. l.r:a~şı sc-

(1~1' 1 1-A ,t-} A.g.K., s .. )'+• 

(l)L) Patrick, s.428. 
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rurı.ludur. id;der.a. bir ajansta bölümlenc.irse, yaratıcılık, !:'.ed­

ya, araştırma, dış iliş~iler, mali-idari işler, satış ~cliş­

tirme vb. tliJ:r;.e·l işlevlere ;Jayandığı gibi, her işlev kendi i­

ç inde ikinc i ve üçü:.ıcü d~r€'c .;;ıd en grupla..-ıd ırmay a tabi tutulur. 

::tşlevs el (fonksiyon) es asa g5re bölümlendirilen bir 

reklam ajansının organizasyon yapısı şu şckildec1ir(Şe!~il 2-6) 

(133). 

t 1 

I. aratıcı Medya 

u .,.ı....ı. - .ı.f.J. lA. ı 
i'~ l ~Y"d"" ı · evı e .... · · ur · 

ı 
l l 1 

Araştırma M2~li- I d.a-ı.,.,i ..LŞ-

Bö·l. Müd. Böl. Müd. 
D~ş İ~~şkilerl 
Bol. Mud. Böl. Müd. ler Böl. TıFıi..id. 

-

~Metin ı H Basın 1 H Müşteri ı W, ~statistik ı Muhasebe 
1 
yazarı 

!TV-Radyo 
T enıs ilc is i . !uzmanı ı Finans 

ı --·. . H Res s anı 1 ıv~uş ter ı j ~Araştırma ~~~ersoı:eı 
Y .l?rodüktör! 

·Temsilcisi 1 uzmanı ıs lerı 

halkla J 1A k ' .. 1 1 1 n ,eı;or er 1 

f lişkil·.;:r 

ı 4~ . .._,aı;ış 1 

geliştirme ı 

Şekil 
f'. , ... 

İslevs el ( +'o<ı'l<s.; ,·oı') gör.e bölümlendiriL~n c::_- o: , - ---- .J..;j .ı. esasa 

bir reklam ajansının organiz&syon yap ıs ı 

işlevsel (fcnksiyon) esasa göre bölümlendirilen o ır 
r~klam. aja:r.ı.s uıın faydalı y·:inleri şu ... vılardır ( 134) 

- Çok tecrübe edilrJişt ir. 

- M8sleki uz:uanlaş:r.1aya 

- İsıevlerin 
~ 

dc:ilia 

:, nin, mahiyetinin 

(133) Dunn, s.l35. 
(134) A.g.k., 6.136. 

iyi 

ve 

olanak Yer ir. 

bir ı . ı ' şe:eı_cıe aja:ns 

ön eninin art::ıas ı~1ı 

• 

içindeki yeri-

sa;~la~. 

ı 
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-Uzman personelin :müşteri te~ilcili[':inde de,~·il ,.:;e 
.. 

soruı:.lu bölüm yöneticisinin·gözetir:ıinde çalışr:1.ssını 

sağlar. Zira müşteri temsilcileri reklamcılığı ne ka­

dar iyi bilirlerse bilsinler, her bölümün uzmanı ka­

dar bilgili ve tecrübeli olamazlar. 

Bu sistremin sakll1Calarını ise şu şekilde belirtebiliriz. 

- Bölür:ıı. yöneticilerinin dikkatlerini kendi uzr:ıanlık dal­

ları..l'la d u layısıyla ajans ı:r1 belirli bir fonks iyon~ına 

yöııel tmeleri, ajans ın türıU.ıı.e ilişkin amaçları;.ı. gözden 

kaçmasına ve bölümler aras ında koordinasyonıın ~..içlü:..:­

le sağlannasL~a yol açmaktadır. 

Yukarıda açıklana."YJ. durt.:Lrn. ajans üst kademeleri için 

ge'rekli olan pe::r:'s onelin yetişr:ı.es ini zorlaştırır. 

- Bölümler arasındaki çekemer!lezlik yetki sı:rıırları açı­

s ı..ıı.dan çat ışınalara yol açabilir. 



III- Tu"RK!Y:E 1 DEKİ BÜYÜK REKLAM AJ.AHSLARININ ORGANİZASYON 

Y.A..PILARI VE GÖRlfl:V TANTMLARI 

Çalışmanın bu bölümünde İstanbul' da bulunan ve Reklam­

cılar Derneği'n~ üye olan ajansların organizasyon yapıları 

"en uygun organizasyon yapısını 11 ve; "bu yapı içinde yer ala:::: 

kişilerin görevlerini" belirleme aç ıs:ır.ı.dan ele alınarak dc.Ste:r­

lendirilniştir. 

Aşağıda sırasıyla, "f)u araştırmanın a·macı, yönteni v~ 

bulguları açıklanffiıştır. 

1. AMAÇ 

Bu araştırman.ın amacı 1 reklam ajansları için en uygun 

olan organizasyon ya:çnsını ve bu yapıyı oluşturan kişilerin 

görevlerini ortaya çılcarr:ıaktır. 

iukarıdaki anacı gerçe1.deştirebilmek içir.., aşa[:ıda~<::i 

h us us lar arastırılr.1ıst ır. 
~ ~ 

- Grganizasyon yayılarının belirlennesi 

- Bu orgaıüzr.:.syon yacıısıııın l1Cdcn seçildi{-i 
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Seçilen organizasyon yapısL~da daha önceki bölUm­

lerde açıklanan fonksiyon ve bölümlerin yer alıp 

almadığı 

- Organizasyon yapılerında bulı.ınrn.ayaı1 fonksiyon ve 

bölümler~ neden gerek duyulmadığı 

Organizasyon yap ıs ını oluşturan fmı.ks iyon ve b1"5l"li!-;:r 

lerde çalışan kişilerin görevleri 

2.. YÖNTEM 

Araştırma, İsta.nbı.:ı.l' da bulunan ye Reklamcılar Derneği' 

·_n.ı."' ~u..;y"' 0 1 ar' .,..,e 1 '"l'-l<.ı ~-;'~'~o:ıı..,,r..,·'-"d~ -~eT 00 'k- 1 ""Ştı·rı"l-mı"cı+ı·r D-, 1rl~.,.,.,_ c.; c . .L .L. .ı. .n... c... .. .ı;..... c:t.u c::::w.J.)....;. o. ... ..ı-ı.l. \WW 6 'S......,·--'-......, .... .o:.... ;;g v • ..l.~. c-~' c...:.:..ı.. 

cılar D.~r;:ıeği'ne üye olan on beş reklam ajansının yörn:;ticil'3-

riyle görüşül::ıüş ve bu 2.j ans ların yedi ta:nes inde org2.nizasyon 

yapıları hakkında görüşme yapılmıştır. Di,ğer sekiz aja:.::.sı:n 

yöneticileri organizasyon yaıJıları konusı.m.da bilgi Yerne): is­

tenenişlerdir. Araştırua yüzyüze görüşme yönte~iyle ya?ıl~ış 

anket uygulanmamıştır. 

3. VERİii&RİN TO.P·LAl~MA.SI VE DEGEF..L~JJİRİIJi!ESİ 

rin toplc:m~ıası iÇi:i:ı, !stanbul'da bulunan Reklamcılar :::'e"":"ne~i 

ile görüşme yapıl~ıştır. Bu derneee üye ._,lan yir::::li se;;-ız reı:::­

lan i:i.jar:ı.sından on beşi araştırma kapsamı içine al:ı.n=ııştır. Bu 

ajanslarla yaı_nlaıı görüşmeler sonucunda yukarıda da b':::lir·til­

diği gibi yelli ajarısta.ı.'1 bilgi alınuıştır. Bilgi alınarı c:"je:ıs-

ların isi::ıleri Y a,nları aşa/:ıc1a acıklanmıştır. 
..:.. ~ ..._. .J 

- Reklaw.evi 

- Pars McCann 

- i? ar A j 2.rıs 

AoTI R3klan Ajansı 

- C~n Ajans 
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- i:."., D e1rl --:...... A'· l. ~.ı1ı:::; ı -· ... .J Ci. l'\ ~ c:;... i!.!. ..... c... '-

- Pi~l~cik FP~l~~cıı~r D---V~·- __ , -·-- c-....... __ ct. 

Yul::e.rıoa c~dı geçen e.jc:·.ı:slc-.:rda ge~- cl yönetTI!en Ye 1yı_ gc­

:r-'el vönet;-;,-:>c·.le bi.,_,-ı il-ta. cc.l,c-Eill bi~ vö•,eti'-:c }::urulu bulnn;r:ak-
" ~-J."-'""-.4 ......... -..ı.- ... .ı......., ..., ...ı...ı.;s' ---cl .ı..... .ı._ 

te:..dır(.ı3}::z. :~~ekil 3-1, ~Ekil )-.-::, ~e}::il 3-3, ~:ekil 3-4, Çekil 

3-5, ~ekil 3-6, ~ekil 3-7). }e~ellikle bu ajanslarda yönetim 

kı.:ı_ı~ulu i).y eler i aj aEs :ı.ı1 ort<'-~kları Glmal::ta ve işle;{ işleri:r:.i. kont-

rol 

bir te};:cl içinC.e ulduğu söylenebilir. Ajansta başta bulunan 

sözleri ke.nrm yerine geçrnektedir. Y2.1-

r"ız ..?s.rs Lle C ann ve Cc:r.L J.,_ j aı·.ı.s yabancı ortaklar lE, çalıştığı i­

çin bu korıuda da.ci-ıa esnek davr211;r'"aktadırlar. 

ReklameYi, Aya, J,t:o, ?ar ve Birleşik reklam ajansların­

da beş tek:r.:.ik bölürGe rastlcınmıştır(Ekz. ::;:ekil 3-1, Şekil 3-6, 
§c kil 3-4 1 Ş e kil 3-3, Ç-E-1:::11 3-1). Bunle.r :ıT eratıc J_lık bölü.-m.ü, 

medya böli.i:cıü, O.ış ilişkiler bölüm:ü, üreti:ı: bölüı:;ü ve mc.li- i~e­

ri işler bölü:müdür. Çalışr::anın ikinci bC-lür:ıünde belirtilen 

altı temel tekrıik bölümden biri olan araştırr!la bölümü bn ajans­

l~;.rın b·L..:::cye lerinde bulunme.maktadır. Bu bölü.Ee öbür a.j r..T:r:-. le.rla 

birlikte ?ars LcCa.."ln, Cen Aj<ills ve Aya reklam ajc.rJsır:,C:a. rast­

lw~hlaktadır(Bkz.:Şekil 3-2, Şekil 3-5, Şekil 3-6). Araştırma 
bölür::rii:nü bfuıy eleri:ı.1de bulurıdur:r:ıayan ajans lar, reklamverenle­

rin istekleri do;ğrul tusunda dışarıda 1::urulnuş olan araştırma 

şirketlerinde bu bölü.:mürı işlevlerini yerine getirmektedirler. 

Aslında bir reklam ajansında çalışmanın ikinci bölümünde be­

lirtilen altı temel teknik fonkE iyonun buluı1r:ıas ı gerekl:;_'ekte­

dir. Araştırma bölü.::Lü, bir aj 2.ns ta bulunan di?'' er bölünüer i­

çin vazgeçilmez bir araçtır. Araştırma bölümünün metin yazar­

larına, s anat di re ktrjrlerine, :uedya uzmanlarına, nal i uzman­

lara b'J.yük katkısı vardır. ]zellikle tam rekabet piyasası i­

çerisinde bul;_marı reklam ajans larınll1 böyle bir bölümü bünye­

lerinde r.ıutlc.-,ka bulurıdurnc.üarı gerekir. 
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Ayrıca bir aja;.ısta dış iliş}:ile;r b1:5lür:,ü:-~ün bir alt 

dalı olc..rak çc:.lı§an }Js.l1:la ilişkiler servisi ?<:rs 1\:cCr.;n:n v~ 

i•,:.,-. " ~ ~:-•ıs Ct~ l <.: -ı'Y] ·< r:lri ,_. J. ~ı-ı sl~,,a~ !:ı 1)ı._·l,ı-ın·r .. ,--·.: l::--+;;.,:1 -: .,.._ rBV·z • ':'·E'ı,..ı· 1 7,-2 v ....... .Ll.. .t"J..J'-Aıol..- -~.J--_uc.:..ı_~- c... ~.. c._ Lı. • ;_ \A.J.. ..... J.c:...~.·'-·~- u ........ _ _... \- _ ..... ·~ .•. ~ , , 

~.-cl:il )- 5). EB.lkla !lişkiler servisinin bir ajans için önemi 

gözöniirıe ulıı-.ı.ırs2 bazı aj<:mslarda bu servisiı-ı bulm:ırr.amc:::.sı bü-
... b. 1 1 l k ı 'k- .. .. ı '\-..- -- -ı l . ı . - . l l - ••t .. yuK ıl" e.::si.z_i .. ...;_ara. __ goru. c""ıj_ir • .tJ8.Lc_a ı ış!:':"ı_cr_e bu 1;m-

ıeuncyen reklamlar, bir j_şlctE~ icin bc::~zı :.;.oktcüc:.:.rda vs.rard2ı1 • ~ v 

çok zar&T vcrebilirlE:r. Eunm-ı sonuçları de. do[·c:,l cl2rak, o 

r-2. klaı:.ı y 8._? an re kla..E c:.j sr.;.s ının kus uru olar2.k gc5rülür. 

Birleşik Hekl2.:r::.cılar a~2.:.1sında varatıcılü-::- bölümi.h-rün 
~ v V 

ve s anat s ervis inin ayrı ayrı bölür:,lcr oluşturdu[:u görfi.l!uel:­

tedir (Bkz. :ş eo l::-il 3-7). Bc;yle [)ir d urur:ı. daha önce açıklf:ı-ıan 

bilgilere göre sakı..-rıcalıdır. Çi.hık"Li mctin yczarla.rının YC sa­

:.'iat direktörlErinin birlikte bir bölüm dc:;:ı-:ıilinde çalış1:-,c\la:rı 

d aha ·oCı.şarılı iş ler çıkarmala:rını s ağ lay acc::.kt ır. 

Bir &j21-ısın kalbi sayılabilecek trafik serYisinin bü.­

tii.-rı ajru:ıslarda bulunduğu görülr:ıektedir(Bkz. :Şekil )-1, Şekil 
"' .~J C 1 . - '" ~ ~. 1 . l 3 4 C• • • ı ~ 5 C~ 1 ' • ı ~ ,.-- ,..._ k • ı ~ '"7) ;:ı-c.., ':?c :ı::ı1. ;;-;:ı, .;,e ~ı - 1 ~:eKı )- 1 ~:c.ı:.:::ı ;;-o, ;;>C -ı )- 1 • 

Bu servisin bir c:jarısta bulun.:w.ası iş akışı:nı büyük ölçüde ra­

hatlatnaktadır. 

Görüşülen bütfuı ajans yöneticileri reklancılığllı emek 

yo[;un bir fae,liyet, kolu olduğu korw.sD.nda birlr:::şne1:-tedirler. 

Bu da dcıb~al olara}: aJ"arıpl~-rın Pe-rmS,\T~ nalla.,....,;..,a r'le~ı·ı '"'alı-ı-;_._ ....... - - ı.._: ..... _ _,ı_ J ........ ,.,_..,.ı. ...... ..L .J.,...i..J. .. ........ t .· ' ":: 

§ar1larına yatırın: yaptıkları gör15.şünü ortaya çı1:-:arrr:.ıştır. Za­

ten bir :reklam &j<::J1sırıda masrafların bi.:i..yük bir bölüı:::ünü çalı­

~,a.ı.'1larırı ·..:Lcr2tleri ve sosyc..l hakları (_,luştu:rmaktaoır. 

Ye~~ ılan görüş!!lcler ışığında re klar:: ajans larının c.,..ga:­

nizc:syon yapıları 1:om.J..surı.da karşılaşılan bir önemli problem 

de çudur. Rel:lamverenler, rekR.am ajanslarının organizasyon ya­

pılarına göre seçim yapmamaktadırlar. Bu konu reklam ajansı 

çalışruıları arasında da bir eksiklik olarak görülmektedir. 

Ecl:laın aja;:--~sları, rc1:lanvere:nlerdmı çalışa.cal::ları ajc:,nsls.rı 

belirlE-rken aJ· wısların va:Jtı2:ı islcrin van ıs ıra vrEanizasvon 
t.f- -·o V '-" U 

yapıls.rına da bc::..knaıs~rı konusu.ı-ıda birlcşnel:ted.irlcr. 
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l2-rrıvsrenin istc::}:::leri belirle:-;:el::tedir. ?cl::leE, c'.j <.LE' 2!."lll1. ;:,"aptı­

~ı tü!Il ç<:üışEale;.r rekla?:lvc:;erı.lerin beJ":e:rriE ini kı::zarıabilr>1ek 

r:·,en ya da yönetim }:-urullcrı:nın fi1:- irlerin8 en :'1ehs çok rclrlcın-

verenin iste1:::lerini Cı:::ı )ls.r1a c~l:-:::alarını gere}-:-tirT.c1rtedir. 
ı . . ' . .c:cr ıE-ce _ı e5ilmckte~ir. Rc~larnverenin 

ür-ününde veya bizrr;etinde f:1rsik yönler v2.rsa bunlar heref l::i-t-

ki, her &jınısta &ltı teıT:.el te!-::nik bölür~le birlil::te bir yedin­

cisi d2.ha buluxu::alıdır. Bu ds. tüketiciyi 1:::orur.:'.a böli.irıüciür. 

Böyle bir bölfu::liin kurulması talebi etkileyen bir sel\tör ula:­

rak reklar:1cılığıı:ı T'C:Lrkiye' c1e ıis.lı.a da iyi bir yere gel;:·,.esirıi 

B :::,ğlay ac akt ır. 

:J:)rii§JT;.e ;ya)ılcın s.jf~1-ıS yöneticileri, "bir to:;,Jlumun yü1;;:­

sek bir tiretim ve geniş bir tüketim düzeyi:rre crişDesi, yaşa-

r.::.ının daha rahc.:.t, dah2 huzı;ı_rlu, dahc.. ~-~utlu geçmesi için 3re-

terli bir neden 

alaıı.da en ileri 2 ayılaı~ toplumları da bugü..."'l, :maddi ve r:c;.nevi 

yönden herşeyleri olnas ına, herşeyi elde edebil:melerjne -rağ­

men tıpkı "vc:.rlık içinde y~ı1:luk" benzetişinde oldu~u gibi 

bir nev' i refal1 içinde huzurs.uzluk çe:kmektcdirler. Ajens. yö­

neticileri demektedirler }·i, i§te bizler reklam a.jarıs.lc-":l o­

lc:.rak insanlara hay&lgücün.ü aşılarue.ktayız. Ec;yalgü .. çlerirü se-

y ız. Y c:::.lnız bu hsy LlgücürJ.ü ins ar1ları y c:.r_ıl tma aracı olar2k 

degil, daha bilinçli ve huzurlu yaşa:r::ı&ları için bir araç ola­

rak kullı:ı.nrıa}::tayız. BUl'lu gcrçeklcşt irirl::cn kt.ılland ığır:nz en 

bü,yük c tken de a.j ans çalışarılarıdır. Bmıun için 8.j ans lc~rımı­

zın organizasyon yapıları~:ı oluşturarı kişileri belirlerken 

her işletmede olö.ut·u gibi, o kişilerin gerçc1:-leştirdiklcri 

i§ in eL~ i timini alJYıalarının yc...."'lıs ıra, do['ru, g-L:.ver,rilir kişiler 

,:.;lı::&larına da dikkL~t eel E: riz d er:ıckted irl cr. J.yrıca. ins anlera 
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da yararlı olacaktır. 

Buna ilaveten, reklam ajans ları bünyelerinde deva:nl_ı 

olarak bir koordinasJon ve yardını.laşma içiiıdedirler. İş c;kışı 

aksaks ız olarak sürmektedir. Br,t da. 2. j ans ların organ iz asyon 

yapılarını do{~ru belirlediklerinin bir göstergesidir. 

Araştırma kapsa:!:rıında buluxıan bütün e ""i cn1s lsr ın i :ş lev-"' ~ 

sel (fonksiyon) esasa göre organize oldukle-rı gört.5 .. lrftektec1ir" 

(Bkz.:Şekil 3-1, ~ekil 3-2, Şekil 3-3, ~ekil 3-4, Şekil 3-5, 
Şe: kil 3-7). Bunun nedenleri iş akı~ını kolayla.ş-

tıriLası ve yetki-soru.mluluk kavrar..larını bölü:r:lEr ar8 ... sında 

t&ın aı:lamıyla oluşturmae.:ı.dır. 

ürgarıizasyon yapıların:ı dufr1.1 olarak belirleyen rek-

aj aı1s lc.:..r:ırıı11 e J:ono1:ı.il~ ;yr ap :ıd Cil:i ·~~l1\:r;l8.l1D~ilar'~ e..ıı ·· et1rilen-

rı ek gibi bir öt..şi.L"lce leri olmaz. Re 1dam bu gibi tıı;_rn:rr.~lerr< a 

işlevini değiştirDekle tc:plunıa daha yararl:ı hiz:r:::ıe'tlerde bu­

lunabilir ••• Birçok tüketim ürür.ı.leri piyasadan kalksa ya da 

to.keticinin f; c:~tılan ualı al~a gücü azalsa bile reklar,üa. d2ha 

deLi§ ik, örr.ı.:e[in otomobil kull8.!lmss ını ::Sz endirımek yerine, ki t­

l e araçla.ruıı tercih et!lı.cye yönelik, to.:;:ılum açısırıdan o an 

için daha ı::cçerli, yararlı önlerr:.ler vurgulm:abllir ••• Reklam 

tekni[i ve rli zmetle:ri bU, c;ibi durur!ÜE:.rda, değ·işr:e;;r ecckt ir, 

d.e[işcn G..Ecak zihniyet olaca1-:tır. 
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IYBnetirr Kurulu! 

ı 

ı r r---~'----~ 
l~odv~ nıa ~lis~~lP- tlrm+_i~ı· 
n:~C" ~,C' r ~-•'-5 -~~: ~-~"·,, r- ~ •• ;V ~:o:~ 

ı 1 

ler B·~l. 1-il.iid. 

:tiıcli- :t d c..r i I ş- Y arc-,tıc:ı. 

L..B_ö_l_._Iı'_::L_:·.a_' ..... • ı "'·ol. lüud.l o·ol. Lua. oo_. ı•:ua. 

J Lv.l1asebe ~~ G .. rc:.:t.~il::e:r 1 H i· V-Radyo 1 iHI T:~üşteri ~~Hi F'iln 
'1 c·,,·f·..ı..; l ı.rrr.--m"'-ilci"',; 1 11·o+o~r:::ı~ ı ';,;''-'- ...--------.ı ı-----"-'-- _ .... ..!.. ı J,; • u c: ~..ı. ll,.....:;.. ________ ---ı · h" et ın J B 2c: ın 1 

1 y e.z ar ı ' ._,__, · ~- I:lüş t er i 
Ter::s ilcileri 
Y a:rdıw.cıl8.rı 

§ekil 3-1: Reklamevi Aj&:rısmın C)rgaı-::ıizasyon Y2n:ı.sı 

i Basılı 
işler 
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!Başkani 

-!~rafik! 

1 i önctirrı 1 ı -· 
Kurulu Üye s i 

1 ı Y ÖYle·tir: I:ııı--·ulu :..;yesi 
i 

1 Y c.rstıcı Böl. _ı l Genel lv.lüdürl ~~!.aşt:;~aı t~~:dya e··" 
~Mali- İda-

ı 1\lüd. 
! • 

n cl. 1\ıl:w. . Bol • t.cua. ıri Işler 
ı Böl. Müd. 
1 1 

ıl. C..T 
1 ·- •• -ı 
I.DO.l. 

at ıc~J ır aratıc~J lY aratıcı L( ~?sikolojil i Bae.ın ı I'.Cuhasebe 
. şef·. Böl. şef· !Böl. şefi UZTI211l ı 1 çalışan-

ı i_ TV-Radyo JL ları 

ı .at Yön. ll E anat Yön. Bilgisa-

in yazarı! j ilietin vazarı y2.r c:ı...na-

V lizcisi 
r 

IL!retim 1 

r---ı- :.-·ı ı i i .bu • ı 

ı 
U~rafik stü~yosu 
ıKr;.ranlık: oa.a 

ı Genel l\1ücür 
Y ard ırec ıs ı 

1 ı ı 

lküşteri Müşteri 1Vh5_şteri . lVI-'Li_şteri 
r 1:' 8Il1S ilc is i ·:r erns ilc is i TsEBileisi Tem.....c; ilc is i 
,ı 

i 
lı - ~ . 

+c· ler 1 Yeni İşleri i Yeni !şler[ H Yeni İ şler HJ.e:G.ı .1~-;?-- . 
1 ,___ 
1 

ı 1.• a.J..l:-1"' f 1! .t:Llkla E alkla ~ :t::alkla 
l !lişkiler İliskiler Ilişkiler 

~.ı.. ' '- ı İlişl::iler 

Şekil 3-2: Pars Mc C ann F;el:lam Ajansının O rga::.1iz asyon Yapısı 
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·-. r lı- s -ı·~· r~:: rr ı::: ı ı 1' U- cL . C• ~·-Cı:; 

:Dw-.:.ış:::::;.::.:.ı:..lc:.r _ı-l ------1

1 
1 

ı 

;-~----ı1 Sekreterlikl 

\
1 

Tra:fik ~-----ı 
Yönetmenil 

Dış !lişkiler 
Böl-. lıCt .. d. 

1 v~.r~tı,_.., l ... .:.cı. ._._ 

1 Böl. Müö. 

ı k.üşteri 1 rl1etin 
Te:rrıs ilc is i 1 yaz ar-

.___ ____ __. 1 ları \ 

Üretim 
Böl. Müd. 

.Acıkha,ra i\ re kl <:~;,lar ı 

~ckil 3-3: .r'a.r Ajc;;nsı..."l GrgB.:ı:ıiza.syon Y2-pısı 

] 

1 T·' .., ı .:: _ -..L: d !:ır.- 1 
..... ..:..C.....l-..J... ~ ..L. ı 

İşle:r Böl.Küd. 
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,----------r---f------.-------· -·--ı 
--ı ··--.....ı-..---1 

:Oış İlişkiler 
.B i) ı. Llv. d • 

hl.edya 
B:5l. ı:t,.d. 

rTrafik 

Lali-! ~ ar_i .. İ ş-ı 
.1er Bn.ı. J\:,ud. 

1 HizF.retleri 

!AnkBra. l 
Tessilcisi l 

Yaratıcılı~IGretiD 
Böl. llüd. JrBöl. Küc3 • 

:r..~c:tin ı P::odük-
yaz ar ları s ı von 

lı-s_c:._n_s t-, -r-:. i __ ___,! U o f is h~z-: 
~ rE:l:t~rleri llmctlerı , 

Yı..::, G:...::r:..:c.:...:f:..:ı=-:1:.:.::: __ _ıiJ Ge c c h iz-: 
l:m:etleri : 

J 
. 

r • ~ ... ~ .. 

L::.·llZ ık a ı-
ı rektörü 

Şekil 3-4: A'til Re1dsn Ajansının Organizasyon Yapısı 
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lvlo.li 

D <:.:.ıı ı ş E8.ı.l. ı ar 

Bc.şkaı1 Yrd. 

kali ve İdari lşler 

·~--~------~, . . ~ 
;:: ""- t ır:.::..lı:a 1 i L~ul1as e b e ı i De lJO s o-j 
--~ '-y>·-···· jlF"-'d" ··-.:-,-.d;!T' y-'1.!=: i 
n;: ..;: ..._ O :" vS j· ! l\~ u. . • .l. .ı. ~ i J· U •. J . .!.\.l._. U J 

.:i ü!: ı..~ '0 .. 0. • -

Graf'iker 
Sa.ncit- Di­
re1:törleri 

Y. aratıcı Grup 
Yönetı'ilEmi 

I
Gr&fik Böl 
S o ru::~ı us u 

M.edya 
1 

ı3as ın-Y ay ın ı 

L Eüd. ı 

Fotoğraf 
Direktörü 

:!:dc.ri 

Koordinatörü 

Araştırma 

Stratejik 
Hizmetler 

.-----'------! 1 

Film Böl. 1 

S orurınau . 1 

1 

Ses ve Görüntü 
Ilierkez i Yön. 

Trafik 
s orum­
l us u 

Basıl:ı 
İ şler 
Sorum­
lusu 

--4-

§ekil 3-5: Gen Ajansın Organizasyon Yapısı 
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[Yönetim Kurı._:lu 

Sekret erf----+----------:f Trafik \ 

, Müşteri n 1lişkileri 
ll Jrup Yön. 
!...___ ___ ___,.. 
ll l'Lüşt®ri 
y Terın ilci­
l leri 

i c~re.tıcı ı 
çal ışm.a .. lar 

• 
~!.aştırma 1 
Yon. 

.?az ar 1 
Bil .,ileri\ 

Tüketici 
Davranış 
Kontrol 
Araştırm. 

\ Foto.Q:raf\ 

Rakipler 
Takip 
:Değerlen 
dirm.e 

1 
Film 
Yapı:m 

Şekil 3-6: Aya Rekla.E. Ajansmırı Organizasyon Yapısı 
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lY önetim l~urulu ı 

1 G6nel Yönetraen 1 

1 ·:ı rafik 1 1 

I~lüşteri 

[ Ilişkileri Bnl. 

1 Tv!;;"" t""rı· i-··'-'->,? '-' 

i T ei!ıl.S ilc i­
' ı . 1 erı 

Yaratıcı 
Böl. 

I.Lr .. ;;p+ ın· 1 
•~~ V 1 

1 yazarları , oac. TV-Ra.dyq 1 Fvto[:ra..ı. 

1 Grafikerle:d Bas ıl ::ı. \ 
' ; şler 1 

~;ekil 3-7: Birleşik Reklamcılar Aj2ınsının Organizasyon Yapısı 
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Y::üce:.rıda re:klam aj<nıslc.~:rJ.l~~ın or::;:anizasyon yapıle:.rı 

JOn ve 

olarak çalıştıkl2.rı, bu iş için gerekli olan şa.rtlar a.şaJ7ı­

Ci& yer aları şekilde belirtilmiştir. 

Is adı 
"' 

Baglı olduf;u bölüm 

İş özeti 

Iş görevleri 

İş gerekleri 

İş adı 

METİE YAZ.fı.RI 

Yaratıcılık bölüEÜ 

-Eeklc.rılar için u;y guıı _,ıc.n metinleri 

h az ır lar. Y ·öJ::s e k y ez :ma ka b i ı iye t in in 

ol:s.as ı gere1:ir. 

-Basın il8llı, TV filmi ve tüm reklarrı 

ürü.nlerinin yaratıcı özünü kağıt üze­

rinde şekillendi~ir. 

-Rekla~ fikrinin oluşmasında en fazla 

katkıısı beklenen kişidir. 

Öğrenim:Türk Dili ve Ed~biyatı Fah~lte­

lerinden mezun olmak, İngilizce 

bilmek. 

Görgü :Erı az iki yıl görgüsi.i. 

: SAKAT DİPXKTÖRu 
B&.ğlı olduğu böl·J_m. : Yaratıc ıl ı..l.;:: bölünıü 

İş özet i 

Iş görevl(iri 

İş gerekleri 

-IVıetin -Jaz arlarln:ı.n oluşturduğu fjk-r-i 
~ ,_ 

görsel biçine en iyi şekilde dönüştüı­

mc k . 

-Ka[ ı t üzerinde göz ~i.kecek tii.I:J. rc}:lam !1l.e­

tinlerinin görsellcştirilmesini, grafik 

düzenlemelerini yapmak. 

-Film senaryolarının s torJ- bo ard 1 larını 

hazırlamak. 

Öğrenim:Güzel Sanatlar Fakültelerinin 

grafik, res im bölümlerinden me­

zun olmak, !ngiliz.ce bilmek. 

Görgü :En c:z D:i y:ı.l iş görgüs ü. 
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İş adı uE3T İM s uBUMLUS J 

Bo.flı olaucu bö lü:rn. : YEre. t1 c ı lık t>ölfu,:ü 

iş özeti 

İş görevleri 

Iş gerekleri 

-}:.~etin yı:~zarl<:rırıın ve sanat 1'1ire1:tör-

lerinin dü.zenler0.iş ve yapn:1ış olduklco~rı 

iı;leri üreterek bc::.sın reklsnı, rce i~, 

fotoğ:raf ve s es bandı haline getirrıek. 

film ys.pınıcısı 

vb. orgaı-ılarla ilişkileri kurı::.a.1: ·ve 

süröürmck. 

~)t;renim: univ-ers i telarin S inena-T eleviz­

yon, B2s ın-Yay ın bölünlerina en 

ve:ya G-j_zel ~ 221atleT FakL.:l tesin­

den :mezu.ı.1. olwak, İr.;.gilizce bil­

mek. 
Görg~ :En az iki yıl iş görgüsü. 

İ ş adı : AJ~.ALJ:Z C İ 

Bağlı oldu~;u. bölüm Medya bölümü 

İş özet i 

İş görevleri 

Iş gerekleri 

-I:U~dyalc:.rın seyirci 7 Ciinleyici veya oku­

yucu s ayıs ı il~ medyaların fiyatlarını 

değerlendirmek. 

-Medy-aların dinleyici, seyirci ve okuyu­

cu sayisını belirlemek. 

-Meayaların fiyatla:n .. rla gör€< seçin yapıl­

masını sağlaEJ.ak. 

-Rakiplcrin reklamları için hc:rcc.dıkla­

rı part:::. :-rrikterına göre r::ıedys.ları seç-

rıı.ek. 

Jl;renim: 2 inema-T eleviz;:ıron veya B as :ı..rı.-Y a-

yın Yüksekokullarından meZlLYl ol-

D21\:. 

Görgü :En az bir y~l i§ görgtBü. 



Iş adı 

E2:..glı Gldu{{u bölün 

Iş özeti 

Iş görc-vleri 

Iş e;creklcri 
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Ked;y 8 bölümü 

-İlgili r:üşte:ri ters ilc is i ve '-_rf:rs a a-

Taı::tır:c::.a bölüsü isbirli;'.i ile, a.vrıca 
~ .... ..._. " 

reklarr.verenin rekl&L- içip ayırdı@:ı fo­

na bağlı kal<:-irak r:ledya stratejisir:i be-

grubuna uy-

gun nedyc.ları belirlc:ıek. 

-Ye:::.yın 1::u.ruluşlarırıı oslirle'J.ek. 

ycrleşi:m. dttzcnini saptamak. 

~5:Prenim: S ine:rr:.a- T Gl8vizyon vey-a Basın-Ya­

y ın Yü1;:s cl::o1mll2rından rr.ezun ol-

T~J.ak. 

Görgü :En az bir yıl iş görgüsü. 

İş adı : YER SATIN ALICISI 
Bağlı olduğu. böllin Eedya bqlü.rnü 

İş özeti -Kararı verilmiş yayın programları:r:ın 

Iş görevleri 

İş gerekleri 

ge:r-çel:lcştirilrnes i için :;;;.edyalarda re­

zervasyonla yer ayır-uı-;.a!'::: veya yeri sa­

tııJ. c~lEak. 

-Iuedyalar hakkıııda ya:pıls.n ~;lanı lJ.ygu­

lamak. 

-·:relevizyonda, basında, radyoda. ya::;ıılan 

c:rRştırr::.c::lara, paz arın durur:mna ve re k-

lc:ır.vercrıin reklama ayırdığı fona ba.ğlı 

k2larak L1edyala.rdan yer ayırt:mak. 

öt;reni:m: E inerr,a- T eler"~rizyon veya B as ın-Ya­

yın Yiiks e1-:-o1:ullarından mezun ol-

G-örgü az b i :ı:- y ıl i ş 



- 78-

Iş udı 

B st; lı uldu[;u b ölür: : J~ra,ış;.t ırı"":a böli:..r:· ~ 

1ş özeti -Pel:lc:.r.:veTcnin ·~az2.r, tüketim ve r;_;l.:::lar; 

Iç görevleri 

İş gerekleri 

Iş adı 

ile:tisine ilişkin soruıılc:rına bilir.c.sel 

ve u.ygulE<..rıacak rcklc..1"f!. :;ıl~rr:.ını elde eôi-

lcn vcrilcriı:. L:~z erinde c üz en-

lcr::ek. 

- YJ-lcc ·:~i c i bs ~rleı-ı tilErinin <;o.:r2.şt ırılm<=;.s ı. 

-'I'·[).ketici sr:.t:ınelma c:.lışkrnlıkla~ının a-

raşt:ırıl!:ıam .. 

-RekRbct ve :ı=ıiyasanın incelenraesi. 

-Reklar.ı ürü:nünün yayır.ı.dan önce ve s onra­

J<::i e.lgılanma ve etkinlik analizlerirün 

yap ılr;.as ı. 

Öf:rerıim:Üniversitelerin psikoloji bölilir 

lerinden mezun olma.J>;:, İngilizce 

bilr.H~k. 

Görgü :En az iki yıl iş görgüsü. 

TElilli ! LC İ S İ 

Bağlı olduğu bölürrı nıç İlişkiler böl:amü 

İş özeti : -I·YJ.şteri teras ilc is i, s onımlu oldupu rek-

le.:c.verenin türr.~ işlerinin siparişini a­

jans a ilett!n, bu s ij:;arişleri yönlendi­

ren, bu çalışcalara yaratıcı katkıda 

denetleyen 1 bitmiş işi, medya plruıı ve 

bütçesiyle sunan, sonra da medyada yer 
alana kadar yine her aş~asında izleyen 

denetleyen, o işle ilgili olarak ajans 

ve gcrektif;inde müşteri ad::ı..na son sözü 

söyleyen kişidir. 



Iş görevleri 

lŞ gerekleri 

J.Ş adı 
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r:ak. 

-Ecklc::ı.1:;vererün. r;..j8.Yls içindeki bir tens il-

cisi gibi, yapılc.~n. işlerin onun zevk ve 

aıılayı:pı1a, daha da ö:;::emlis i menfaatle­

rine uygu.ı.-ı ol:::iası için çaba sarfetr.ı.ek. 

-Aj<~:ns üyesi olarak ajc::.r;.sı ve iEJ:::fu"ı.ları-

:ı::ı çok iyi bilmek, buna ba~lı olarak 

reklc;nvcrenin istekleri!lin en iyi ;;.ekil­

de gerçekleşr.::ıes ini s ağl2,r'!ak. 

: Ö[~reı:ıim: İktisa.di ve Ticari İlimler Fakü.l-

tes inden r:::ezun olrrak, Ingilizce 

bilnı€k, bayan olmak. 

Görgü. :En az iki yıl iş görgü.sii. 

Bağlı uldutu bölüm : Dış 1lişkiler bölasü 

İş özeti : -Ajans çalışmıı olarak, reklamverenin 

Iş görevleri 

İş gerekleri 

tül:eticilerine iletmel: istedi[::i bilgi­

leri tel:rıik ve iletişin: c.::.rc..çlarından 

yararlanarak h&ber yolu;_yla tüketicile­

re duyurmak .. 

: - Reklamverenin tt5.1<::eticis ine duyurr;:ıak is-

tediği bilgileri haber yoluyla tüJ:eti­

cilere duyurmak. 

-Radyo, televizyon, basın, bilir:ı....::;el a­

raştırr::ı.a ve öt;'retim kururoüar:ıyla iyi 

ilişkiler kurmak. 

Ö~;re!lim.: Ün i vers i tc ler in ~; eklamc:ılık ve 

E alkla İlişkiler ya da B as ın-Ya:­

yın ve B&lkla İlişkiler bölümle­

rinden mezun ol~ak, İngilizce 

bilmek. 

Görgü :N1 az iki yıl iş görgJsü. 



Iş adı 

Ee:.tlı oldu~:u bölürr. 

Iş özeti 

!ş görevleri 

I li gere l<:ler i 

Iş adı 

Bc::..glı oldut_u böltu:ı 

İş özeti 

İş görevleri 

İş gerekleri 

İş adı 
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Y:si~ İ İ!:LER SOKJT.::LUSU 

D -'-ı· ı ·ı· b··ı·· -­ış .:. ışır.ı cr c. umu 

-Ajansın devanını sa.e·lar:;alc ar:ıacıyla ye­

rl.i işler bulF.mk. 

-Yc:ni reklamyerenler bnlr:ıak. 

: Ö[~renim:Üniversitelerin ~ktisadi ve 'Pi­

cari Eili:r:ıler Fak'J_l tele:r in~" en 

ır:czun olmak. 

Görs~ :En az dört yıl iş görgüsü. 

lCJhASEBE :CLEI:IAlG 

I~ ali- :t dar i 1 şler bölüınü 
- J:._ j a~'ls ın muhasebe işlemlerini yürütmek. 

-Ajansın mali muhasebesini o.üzenle?:lek. 

-Ka:n.urü defterleri tut:::ı.ak. 

-Vergi ve borçları ödemek. 

-:Eec klamveren hes apl<:'<rını incelemek. 

:..ı~e.J::i t gir iş ve çıkı.şlarını ayarlarr,ak. 

-Artist ve p~rsonel ücretlerini ödG~ek. 

Öltrenim:Üniversitel€rin !ktisadi ve Ti-

cari Bilimler Fakültelerinden 

mezun olmak. 

Görgü :En. az üç yıl iş görgi.isü. 

: TRAF İK SORUMLUSU 

Bağlı olduğu böliim : :Di;Ler Hizmetler bölümü 

İ ş öz eti : - Aj e.ns ts.ki işlerin z<:u'_·,aı:ılarr;a ve plc:.rıla-

İş görevleri 

İş.gerekleri 

r::ıas ını y apr:ıak. 

-Aja'lsta reklanveren adına yürütülen iş­

lerin, safha safha ilerleme durumunu 

iziemek ve denetlemek. 

: Öğrenim:Üniversite nezunu olnak. 

Görgü :En az i1::i ;yıl iş görgüsü. 



' 
1 
1 

İş adı 

Ba6lı olautu bölüm 

:l:ş ÖZc1Ji 

İş görevleri 

İş gerekleri 

Iş adı 
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'""k"" ....... tcrn ·~,\~"' 
..;I ..wJ..J ..1.~ .L .L.J..Ju..!J 

])i(er Eiz::::ıetler bölü:rıü 

-EEk la.:::ı. aj:::.:·ıslsrınırı satış geli§ti:rne 

plaı1l&.rırıı kr;_rmak, satış geliştirrr:.eye 

iliş1cin tedbirleri a.lr~ak, bmıları ay­

rıntıları;)Tla düzei~ley ip, programlaınak. 

-s atış p;eliştirme çc-.. lısl"lcü<::rında kulla-.._ .., "" -~ 

:nılan .P.O.Jl?. (sc.:.tış yerinde rel;:lar;;) 

ı:ıalze:welerini (~-ıumune, katalog vb.) 

hc::.zırlamak. 

-Rt:l:lam.veren talep ederse satış eler:aYJ.­

larını bulmak, bu eleBElnların epi tilme 

orogre:!:'ıarın!l hazırlarna."k:: ve yürütmek. 

Öğrt:rtİm.: Üniversite Bezunu oln:ı. ak, !ngiliz­

ce bilmek. 

Görgü •K''Yl • ••• :.J. .... - az iki y:ı..l iş 

AJ · --sıı~· K-""1'"""'.;- B-. .,., T ~.1\- .;.c,~·rR+,.,. .;- y·u··'-n.ı ·u··'rı_r-.:<'1.· ;r ~'"1.. Ar~ .ı.\: · J.!, üJ .L ili.ro...un..ı.Yl 1. •• .; ..u;"... J_ J.\ 1 n .ı::..ı., 

SORuliiLU 

Bağlı olduğu bölüm : Diğer Hizmetler bölUEü 

İ§ özeti -Ajansın kendi tanıtım :faaliyetlerini 

Iş görevleri 

İş gerekleri 

yürütmek. 

-Ajansı tanıtıcı rekla'dlar yapmak. 

-Ajansı rekla:!!!.verenlere tanıtma amacıy-

la halkla ilişkiler programla-rını ıxy­

gulamak. 

: Öğrenim: Üniversite ~ez unu olmak, Ingi­

lizce bilmek. 



IV- SONUÇ 

Gfu1"i..inüzüıı. de; i şen ekonomik, s os~al ve siyasi koşulla­

rı, her işletme gibi re1::lar::ı. ajanslarını da kapsa1::ı.ına almıştır. 
Bu de"; ş i w ~ ü. ..... ~"c ı· -r>elrl ~-m a J. ~~')~ı ar, ··ı ıı·:ı o,..o-Qr,; z ""~von va-n ı ı '-'rı-... b-. -~ u ._ .,.,.. Jı ,.ı.... .,;......__..... "'-- ~;. - ............ ı..,., ~ ....... -. ..,. -· (::> ,....,,;.__,_ ...._ r;...ı.t.._ cJ J,... t} }:7 -'- CH• 

nı ve fo::-~ksiyonlarını da olu.:rn.lu ve olu.Ifjsuz yönde etkileme1-:­

tedir. 

Reklam ajansla:rıı."lcla iki tem.el fonksiyon bnlunma"ktaoır. 

Bu f unlr,.s ij onlar, 

dır. 

Yönetim :fonksiyonu 

- Teknik fonksiyonlar 

Yönetim fonksiyon·i.J. ajc-.ınsııı üst kadene yönetimi tara­

fı:rJ.dan gerçekleştiril:nektedir. üst kademe yöneticisinin gö­

revleri, yönetim fonksiyonlarını yerine getirmektir. Bu fonk­

siyonlar; pl.anlama, örgütlerae, yöneltme, düzenlt:oştir::::ı.e vG de­

netimdir. Üst kademe yöneticisi, hen ajans personeline hem de 

reklamverenlere karşı sGrumluluk taşır. 

Reklam Rj ans lar ır: da bulunan te1mik: fonksiyonlar altı 

tenıel grupta tuplanm&ktc;;.6ır. Bunlar, 
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- Y Eratıcılık bölür;ı.Ü 

- ksdyc. bölü.rii. 

- Arcşt:ırE<-·i böli.ir:ji 

- Dış İlişkiler böl-'..i.rıü 

- lJiali-İc16.ri 1şlor böl"iiJ:ıı,ü 

- l!it,er Eizr;ıetler böli.i.J::!!.ü 

d"J..r. 

Reklar.ı c.:.j 2..1ısl2-rının bu te;;ıel f onks iy onlc:rı yerine ge-

tircbilmeı::.i içiıı bi.<:n;>'GEiı:e cygun ola.."l orgarıizasyon ya:;_Jısırı.ı 

belirle::ıes i ger çl:ir. Fas.liyetlerin gruplandırılarak bir oJ.­

ga.r.ı.izas;y•orı birini hEline getirilnesi ko~ıusı.mda yapılan araş­

tırmalar, orga::ıizasyu:a yapıları };::onusunda bs.zı ter:ıel ölçüle­

ri ortaya kc•yTiuştur. Bı..mlar, 

dır. 

f;eyılara göre 

Zama rı b 8.J::ısıı1d arı 

- Süreç ba1::ırr:.ındaı1 

- L~üştcri bs.kı:ı:: .. ıııdaı-ı 

Coğrsfi es cJ.S a ge-re böl·U_;:üeşme 

işlevsel (forıks iy ._;n el) bölümleş me 

- Yap ın (proje) es as ına göre bölümleşn.e 

HJbrid-karışık ya;ılar 

- IJiatriks yapılar 

Bu bilgileri:rı ış ıcında yaı:ıılan araştınna s onuçları 
şu şekildedir. 

- Arc.ştır:ına ka_psa:r:s.ında bulunan bütün ajanslarda yöne­

tim foııksiyonu bulunmc:.ktadır. Yönetir"L fon'l<..siyonunu 

ajansın sahibi veya ortakları gerçekleştirmektedir. 

Bu yüzden yönetim kademesinin her s"özü ajansta e17::ir 

yerine geçmektedir. 
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- J-ir<'~ştırmc. 1-:s)sartı?:5a. bulun2.:n ajc..:::ısların hepı::i:n3e 

-cE.b:ik for_ksiyoı:lc.r bulu:::-ır:ır;:.ktadır. Fr~l:at te1::ııik 

fur1.1:siyonlc:~rı cluşturan altı tenel böl~J.Ee sadece 

iki ajuısta rastl2.rı!Y!ıştır. Diğ·er ajaYlSl&rd<:o ise, 

araştırna bölü~nü bul~nanaktadır. Bu bölü~ün görevi­

ni, re}::laEverenin iste[:i dot;rul tusunda dıı:;;c:rıda ku­

rul:n::.u§ e::..ra.ştır:wa şirketleri ;-{erine getir:";.e1rtE: dirler. 

bir <·üt dalı ola.-

rak görev ya)an halkla ilişkiler servisi sadece iki 

l:ilcr s ervis i bulıınma:maktad ır. :Diğer b ölür ve s er­

Yislerle birlikte yür'ı..'i .. r:;esi gcre!cen ln:l1da ilişkiler 

s ervis inin bütün 2~j ans l&rda bulnnrr.arr:.as ı bt1 .. yük bir 

eksiklil:tir. 

icr<5.§tırl~itl ka;ısa.r:;:ıı.-ıda bulunan bir c=:jansta ;yr.ınFtJcı­

lıl: ve s anat bölürt'"~miliı tıirbirino en bc:cğıns ız c larak 

oluştu[:;:u görülmektedir. Bu dururıı :ı::etin ~~azarlarının 

ve s anat direktö:rleriniı'ı birc:.:rs.dc: çs.lış:-~8E :u::ı eT:gel-

ledif,i için sa}::ıı-ıcc.lıdır. 

Trafik servisinin, her ajansın orgs.rüzasyon yapıs:ın-

d&ki yeri fa:rl:l:ı dahi ols2. bütün ajarıslB.rda bulundu-

~u görülmektedir. 

- .i\~j2-.~ıs yö~.:.cticilc:ri [:jsı1sle:rın emel::--yotun bir fc:uıli-

yet kolu oldutu görüı;;i.üıde birleşmc}::tedi:rler. Bu yüz-

lıc:-~·nl"',..ına -r~tı~ırı y·---:·JT"l~kt~,riırlP"'"' 7:r~+.e--n bı·,.. :r-"·1.-la-.:r-- "i: c.w._ o..ı.. ..... j c: .L ___ c··.:... ___ o .. __ c.· ~- ....... ı • ....... c.. .. ..... _ ..L ... ı-v - \....... ..ı...t~-ı: 

e.j m-ıs :ında nas rafların büyük bir b öli.i.rr:L'ırıü çal:ışa:nıa~ 

rıı1 ücı~e:tle:ri ve>- s osyal hal· ları ohJ.ştur:m.aktcı.c,:ı.r. 

Reklarr:.verenler, ajans seçirrıin(;e c~janslarJ.n (_:,:r>gç,rjza.s­

yon yap ıl arına bc~l::T,:.c..r.::ı.aktadırlar. Bu da piy as c da or­

ganizasyon ;yapısıı1.ı lmrmamış birçok ajans::ı....."1 do[.·r:.as:ı-

Da yol sçn~ktadır. 
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bi:-li1de bir yedincisinin oc bulur.L:riası .;::::rc:}:!"_e1:tc­

dir. Bu da t·J.keticiyi koru.r~a bölü.r-üdür. :3u böltir~i 

tüketiciler için bü~.rii.l.-;:: bir yarar sat:lByc:,caktır. 

tör içir~de yer aldı€;ında.n dolayı, c}:--Jno:ı;:ik, s :::ısyal, 

birlikte, bu c1 &lt;aları!'.:ıc:lc.rdan etkilen:rscr:ce k iç in 

·u.zcrcdir. 

ir::c:.l;:::.t vb. rı s.rcc:nal2r;ın 

tış g:rc:~fiC:i:: .. de dobruöc:::.ı do~;ru,y-a bir cLeb";işH:::li[e yol 

açz:::2.l:s ız ın is te[e b2.[:lı ~'le~ rak };:ıs abil:-:ı.e-:ktc dir ler. 

Bu da rekls.m ajanslarınlll orc;c.:ı:ıizas;yon y2pılarını 

etkilenektedir. 

Ecklam ajansları, işlevsel (fonksiyonel) es<~ a gö­

re böl"J..r::lcndirilen organizasyon yap ıs ını ber;.i:rrsene'Jr>-

tedirler. Bın-~uı1 en bt.;;rük nedenleri, bu tttr organizas­

-:lon yapıs:ı.r:ı.ın iş skış::ı.Lı kolayla.şt:ırması, yetki ve 

soru.r:lulu}:: kavTc.:::.larıp.i bölü.nler arc:ıs.ınCla tam anla­

Eıı:rla oluştur:e22. ıdır. 

siyonlar arasındaki yetki alanlarını belirlemeleri ve iş akı­

ç :ı.rıı en iJ i şekilde gerçekleştirmeleri gerc-1-::r:ı.cl::tedir. Bu da 

dotal olarak Tü~k reklamcılığın~1 geliş~esine katkıda buluna­

caktır. 
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