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ONSOz

Medya, ¢agimizda bireylerin yasaminin bir parcasini olusturmakta ve
toplum Uzerinde oldukga Oonemli etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle,
glnumuzde medyanin toplum Uzerindeki sosyal kllturel etkisine iligkin birgok
akademik c¢alisma yapildigi ancak ekonomi icerisindeki énemli etkisinin
genellikle goz ardi edildigi gozlemlenmektedir. Bu kosullar tez konusunun
“Medya Ekonomisi ve Turkiye’de Basin Piyasasinin Ekonomik Analizi” olarak

belirlenmesinde etkin rol oynamistir.

Bu tezde, medya ekonomisi irdelenecek ve Turkiye’de basin
piyasasinin analizi yapilacaktir. Bu analizde sahiplik ve yogunlasma uzerinde

durulacaktir.

Calismanin gerceklesmesinde emegi gecen degerli Hocam Dog. Dr.
Seniha Alev Séylemez'e ve TUBITAK'a destek ve katkilarindan 6tiri

tesekkur ederim.
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GiRiS

Bireylerin ve toplumlarin yasaminda oldukga oOnemli bir yeri olan

medyanin ekonomi igindeki agirligi da her gegcen gun artmaktadir.

Ozellikle 1980’li yillarda yasanan ve 1990’1 yillarda ivme kazanan
teknolojik gelismeler ve Neo-liberal politikalarin yaygin bir bigcimde uygulama
alani bulmasi medyayi yeni ve buyuk bir sanayi dali haline getirmigtir. Bu
gelismeler sonucu yeniden yapilanma surecine giren medya, sermaye

sahipleri icin yeni yatirrm alani olarak ortaya ¢ikmigtir.

Kamuoyu uzerindeki etkinligi giderek artan ve sermayenin en gozde
yatirirm alanlarindan biri haline donlisen medya, bircok farkl sektorlerde de
faaliyet gosteren bulylk holdinglerin hakim oldugu piyasa niteligine

barinmustar.

“‘Medya Ekonomisi ve Turkiye’de Basin Piyasasinin Ekonomik Analizi”
adli bu ¢alismanin ilk béliminde Medya ekonomisi bashgl altinda, medya
piyasalarinda arz ve talebin Ozellikleri ile birlikte medya piyasalarinin yapisi
incelenmig, ikinci bolimde Basin ekonomisi basligi altinda basin
isletmelerinin gider ve gelirleri ile birlikte basinda tekellesme egilimi Gzerinde
durulmus, dglncl bolim olan Turkiye’de basin piyasasinin ekonomik
analizinde ise Ulkemizdeki basin piyasasinda faaliyet gosteren buylk
gruplarin piyasa icindeki paylari incelenerek basin piyasasinda yogunlagsma
analizi yapilmis ve son bolumde de Turkiye’deki gazete vyapisi ile

ingiltere’deki gazete yapisini karsilastirmaya yonelik inceleme yapilmistir.



BiRINCi BOLUM
MEDYA EKONOMiSI

1.1. MEDYA VE MEDYA EKONOMIiSi KAVRAMLARI

Birinci bolume, medya ve medya ekonomisi kavramlari Uzerinde

durularak baslanacaktir.

1.1.1. Medya

Kitle iletisim araclari olarak da adlandirilan medya kavrami
1920’lerden itibaren kullaniimaya baslanmistir (Briggs, 2004: 7). Medya
aslinda Latince kokenli gcogul bir s6zcuktar. Tekili ise “medium” dur. Medium
sdzcugu ise “ara”, “orta” gibi anlamlara gelmektedir. Gorsel -isitsel ve yazili
basin igin kullanilan media sbézciigi ise ingilizce’de “Mass Media” olarak
bilinen kitle iletisim araglarini tanimlamak i¢in kullaniimaktadir. 1990l
yilllardan sonra kullanim kolaylhiginin da verdigi rehavetle yerini medya

terimine birakmigtir (Sagnak, 1996: 43).

Yasanan hizli toplumsal ve teknolojik degisme ve gelismelerin de
etkisiyle medya, gunumiz modern toplumlarindaki en Onemli gug
merkezlerinden biri haline donusmustar (Arslan, 2001: 138). Gelismis ve
gelismekte olan toplumlarda oldugu gibi Ulkemizde de medyanin, bireylerin
ve ayni zamanda toplumun tamaminin bilgi, duygu, dusunce, inan¢ ve
davraniglarini etkileyebilecek hatta sekillendirebilecek guice sahip oldugu

goOrulmektedir.

Bilgi ve bilgiye erigsebilme, bireylerin ve toplumlarin yasamlarinda
onemli bir yere sahiptir. Medya, bilginin Uretiminde ve toplum geneline

yayllmasinda buyuk bir dneme sahip birgok iletisim aracini igeren kapsamli



bir olgudur. Radyo, televizyon gibi gorsel ve igitsel aracglarin yani sira, gazete,
dergi, video, kitap, kaset, sinema, afig ve tiyatro oyunu da medyanin icerdigi
iletisim araglari arasinda sayilir. Medya kapsamina giren Kkitle iletisim
aracglarinin dinyada bilinen ilk érnegi gazetelerdir. Elektrigin bulunmasinin

ardindan radyo ve televizyon ortaya ¢ikmistir.

15. yuzyilda baski tekniklerinde meydana gelen gelismelerle birlikte
endustri olma adina ilk adimi atan medya, 1900’10 yillarin basinda radyonun
ve ardindan 1950’lerde televizyonun icat edilmesiyle birlikte ciddi bir atilim
yapmis son olarak ise internet ile birlikte dev bir endustri kolu haline gelmistir.
Medya’da yasanan bu gelismelerle birlikte, nitelik ve sayisindaki artis sonucu
haber alma, haber iletme, dusunceyi ifade eden, yayan ara¢ olmasi
nedeniyle, birey ve toplum igin dnemi artis gostermigtir. Medya, her cesit
bilgiyi bireye ve topluluklara aktararak, eglendirme, bilgilendirme ve egitme

gibi 3 temel sorumluluga sahiptir.

Daniel Katz, Graeme Burton ve Denis McQuail'e gére medyanin bes
temel islevi vardir. Bunlar; Bilgilendirme, Kdultirel devamlilik, Kamuoyu
yaratma, Toplumsallastirma ve Eglendirme’dir (Akt. Ozdemir, 1998: 35-36).
Bilgilendirme; icinde yasadigimiz toplumda ve Uzerinde yasadigimiz dinyada
olup biten olaylar hakkinda bize verdigi enformasyonla, kendimiz, ¢evremiz,
ulkemiz, dunyamiz hakkinda bir vizyon olusturmamizi saglamaktadir. Kulturel
devamlilik, kalturel tarih, gelenek, gorenek, inang benzeri toplumsal degerleri
aktararak, ge¢mis kusaklarla baglantimizi kurarak kultirel devamliligi
saglamaktadir. Toplumsallastirma, toplumu olugturan bireylerin birbiri ile
etkilesmesini saglayarak toplumsal birligi saglamaktadir. Kamuoyu yaratma,
toplumu ilgilendiren konularda bilgi vererek, dikkatleri gekmekte ve farkl ilgi
alanlarinda kamuoyu yaratmaktadir. Eglendirme, muzik, yarisma, dizi filmler
benzeri c¢esitli programlar araciligi ile toplumun iyi vakit gecirmesini

saglamaya yonelik yayinlar yapmaktadir.



UNESCO’nun hazirladigi McBride (1980) Raporu’nda, medyanin
islevleri siralanirken oncelikle olarak “haber ve bilgi saglama” gorevine dikkat
cekilmektedir. “Bireylerin toplumsal hayatin bir parcasi haline gelmesi yani
toplumsallasmasi, toplusal amaclar icin motive edilmesi ve toplumsal
degerlerin belirginlesmesi” de medyanin oncelikli gorevleri arasinda
sayllmaktadir. Medya ayrica bireylerin iyi vakit gegirmesi, egitim seviyelerinin
yukseltiimesi, kuresel degerlerin korunmasi gibi islevleri de yerine
getirmektedir. Tum bu unsurlar yerine getiren medyanin hayatimizin bir

parcasi haline geldigi kaginilamaz bir gergektir.

Elestirel goruglere gbére medyanin islevi, yukarida verilen egemen

tanimlardan blyuk olgtde farkhdir. Buna gore;

1. Medya, kendilerinin ve reklamini yaptiklari endustrilerin UrGnlerinin ve
hizmetlerinin -ekonomik sistemin- satisini yapmaktadir.

2. Medya, kendinin ve kapitalist pazar bilincinin -biling ydonetimi isinin- satisini
yapmaktadir (Erdogan, 2002: 326-328). Herhangi bir toplumdaki bireyin
yasamsal suUre¢ icinde davranig kaliplarinin olusmasi, degismesi, diger
bireylere gore farkhlik gostermesi normal kabul edilmektedir. Fakat
glnimuzde bu degisme farkllasma yonunde degil, tek tiplesme ve
yapaylasma yodnunde gelisme gostermektedir. Kuresellesmenin temel araci
olarak gorulen medyanin elestirel iglevlerine baktigimizda, genel olarak,
pazar ekonomisi mantigina gore yayin yaptigini ve toplumda yarattigi etkinin,
yonlendirme, kullanma, pasifize etme, aktiflestirme, degistirme, parcalama,

birlestirme eylemlerine yonelik oldugu gorulmektedir (Mora, 2008: 7).



1.1.2. Medya Ekonomisi

Medya, kultirel ve toplumsal bir kurum olmanin yani sira bir
endustridir. Bu 06zelligi onu iktisadi bilimlerin bir konusu haline getirir.
Medyanin, ekonomideki onemi gun gectikce dikkat cekecek boyutta artis
gOstermektedir. Medya kapsamina giren Kkitle iletisim araclarinin Uretimi,

dagitimi ve tanitimi icin 6nemli miktarlarda yatirnm yapiimaktadir.

Cesitli medya endustrilerinde c¢alisan firmalar, baska endustrilerde
calisan diger firmalar gibi piyasanin kurallarina tabidirler ve mevcut durum ve
veri kosullar altinda, teknolojik alternatiflerle, éngdrdukleri finansal kararlarla
karlarini maksimize etmeye calisirlar. Medya ekonomisi; bu faaliyetlerin yer
aldigl Uretim surecini, tuketim, dagihm, degisim sureglerini de g6z onine
alarak inceler ve sureg iginde ortaya ¢ikan ilkeleri tanimlar. Bu sekilde medya
ekonomisi; en genis anlamda, ekonomik teorinin temel olarak alindigi bir

arastirma alani olarak tanimlanabilir (Sdylemez, 1998: 5).

Picard’a gore (1989: 9); ekonomik sistem igcinde medya dort farkl

grubun ihtiyag ve isteklerini karsilar:

e Medya sahipleri bireyler veya pay sahipleri
e izleyiciler ve/veya okurlar
e Reklamcilar

e Medya firmalarinda calisanlar

Firma sahipleri; karlarini maksimize etme beklentisinde olmakla birlikte
baslica amaglari varliklarini korumak, yaptiklari yatirrmlardan ylksek getiri
elde ederek sirketlerini blylutmek ve guglenmektir. Dinleyici ve/veya okurlar,
bilgiye dusuk maliyetle, kolaylikla ulagabilmek istegindedirler. Reklamcilar,
arunlerini tanitabilmek ve topluma benimsetebilmek amacindadirlar. Bunun

icin medyadan yer veya zaman alarak drunlerini tanitan reklamcilar,



kendilerini dusuk maliyetle genis kitlelere ulagsmalarini saglayabilecek
medyay! bulma arayisindadirlar. Medya firmasinin caliganlari, emeklerinin
karsiliginda gecimlerini surdurebilecekleri iyi Ucret, esit hak, uygun calisma

kosullari ve is guvenligi beklentisi icerisinde gorevlerini yerine getirirler.

Bu dort farkh grup hep birlikte hem Gretim hem de tuketim sirecinde
yer alirlar. Firma sahipleri ve izleyiciler ve/veya okurlar sinirl kaynaklari nasil
kullanacaklarina karar vermek zorundadirlar. Firma sahipleri kit kaynaklari
elektrik, kagit... vb. kullanarak medya Urun ve hizmeti Ureterek kar saglamak
amacindayken, tuketiciler kit kaynaklari olan zaman ve paray! kullanarak
bilgiye ulasmak amacindadirlar. Kaynaklar hem Uretici hem de tuketiciler igin
kittir, bu durum medya Urin ve hizmeti Ureten medya firmalarinin ve
tuketicilerinin beklenti ve isteklerinin kargilanmasinda sinirlamalar yaratir
(Soylemez, 1998: 5).

TUdm bunlar ekonomi biliminin yanitlamaya zorunlu oldugu U¢ temel

soruyu gundeme getirir:

e Hangi mal ve hizmetler, ne kadar uretilecek?
e Uretim, hangi tretim faktorlerinin yardimiyla hangi yéntemlerle,
nasil yapilacaktir?

e Mal ve hizmetler kimler igin Uretilecektir?

Bu U¢ soru medya igin sorulacak olursa, medya UrinU ne kadar, nasil
ve kimin igin Uretilecek? iste medya ekonomisi bu temel konulari amaclar ve
medya ekonomisi igindeki ekonomik ilkelerin ¢aligmasina yonelik olarak

yogunlasir.

Medya ekonomisi; mevcut kaynaklarla izleyicilerin, reklamcilarin ve
toplumun bilgi edinme ve eglenme ihtiyag ve isteklerinin medya tarafindan

nasil karsilandigiyla ilgilenir. Medya mal ve hizmetlerinin Uretimini etkileyen



faktorleri ve bu mal ve hizmetlerin tiketim igin nasil tahsis edildigini ele alir.
Boylece kit kaynaklarla, teknolojide ve organizasyonlardaki sinirlamalarla,
tuketici tercihlerinin nasil karsilandigi tum ekonomik analiz iginde genis

olarak egemen olur (Picard 1989’dan aktaran Sdylemez, 1998: 5-6).

Bir topluma; mesaj ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan iletiimesi ve
kulturel-siyasal pratiklerin guncellestiriimesi yonundeki U¢ temel islevi
tamamen veya kismen yerine getirme olanagini saglayan medya (Barbier
Lavenir, 2001: 7), bu islevleri dolayisiyla siyasal ekonominin iki temel
unsurunu, yani uretim ve degisimi gergeklestirmekte, toplumun varolan bir
dénemine ait egemen uretim ve dagitim bigimlerini, gerceklestirdigi kitle

iletisim endustrisi yoluyla dogrudan etkilemektedir (Bilgili, 2005: 98).

1.2. MEDYANIN GELISiM SURECI

Medya, Oncelikle yazili basinin yayginlagsmasi ile ortaya c¢ikmis,
ardindan radyo ve televizyon yayinciligi ile dnemli bir gelisme kaydetmis ve
gunumuzde de internet ve sayisal teknolojinin geligimi ile yeni bir asamaya
gelmigtir. Medya alanindaki gelismelerin, her zaman teknolojik yeniliklerle
birlikte yasandigini goérianmastur. Nitekim 15. ylzyilin ortalarinda hareketli
harf baskisinin Joannes Gutenberg tarafindan icat edilmesi bir devrim olarak
nitelendirilmistir. Ardindan “Rotary” baski 19. yuzyilda basini endustriyel hale
getirirken, 1970’li ve 80’li yillarda bilgisayara dayali sisteme gecilmesi de
onemli bir gelisme etkisi saglamistir. Telgrafi takiben radyonun 20. ylzyilin
baglarinda icat edilmesi ve daha sonra 1950’li yillarda televizyonun icadi da
birer devrim niteligi tagimistir. 1980’ler ve sonrasi ise bilgi teknolojisi ile kitle
iletisimin yakinsamasina ve yeni devrim olarak nitelendirilen sayisallasmanin

dogmasina sahne olmustur (Geggil, 2005: 1).



Cagdas anlamda kitle gazeteciliginin atasi olarak bilinen metelik
gazeteleri (penny papers) haber medyasinin kurumsallagsmasinda énemli bir
donemectir (Adakli, 2006: 18). O glne kadar, yalnizca siyasal partilerin
gOruslerini aktarmak ve sermayenin haber ihtiyacini karsilamak gibi iglevlere
sahip pahali metalar olan gazeteler, 18. yuzyilda giderek genisleyen isci
sinifinin satin alabilecegi Olgude ucuzlayan, igerigini tarafsizlik etigiyle
tanimlayan, magazin konularina agirlik veren ve bu Ozellikleriyle kitlesel
tiketime konu olabilen metalara dénusmustir (Hallin 2005'den aktaran
Adakh, 2006: 19).

Ozellikle 1980’lerin basindan sonra yasanan teknolojik gelismeler ve
dinyadaki deregulasyon ve liberalizasyon egdilimi medyay! yeni ve buyuk bir
sanayi dali haline getirmistir. Bu slre¢ buyidk medya firmalarinin
gelismesinde Onemli rol oynamigtir. Ancak buradaki Onemli nokta,
deregulasyon uygulamalari sonrasinda kamunun TV yayincihigindaki énemi
gittikge azalirken, kamusal alanin yerini dolduran medya holdinglerinin piyasa
liberalizminin Onerdigi rekabet¢i yapinin oldukga uzaginda tekelci bir
gorunim sunmasidir. Gergeklestirilen birlesme ve devralmalar aracihgi ile
medya sirketleri hem yatay hem de dikey entegrasyonla daha da guglenmis,
bunun sonucunda oOzellikle Avrupa’da bazi ulkelerde yayincihik sektori
oldukga buyuk sirketlerin kontroliine gecmistir. Zamanla birka¢g dev medya

holdingi global ¢capta hakimiyet kazanmistir (Séylemez, 1998: 57).

Batili Ulkelerde bir donem, ekonomik krizden ¢ikis ve blyumenin bir
yolu olarak gorulen kultir endustrisi UrGnlerinin, kalkinmakta olan Ulkeler
acisindan ise kalkinmayi hizlandiran bir niteligi oldugu ©One surulur
(Soylemez, 1998: 2).

Ulusal ekonomilerin giderek daha énemli bir 6desi haline gelen iletisim
faaliyetleri, her lilkenin GSYIH ‘da gittikce biiyliyen bir pay almakta; bu da
ekonomide verimlilik ve istihdam Uzerinde dogrudan etkilere yol agcmaktadir
(UNESCO, 1993: 26).



1.3. TURKIYE’'DE MEDYA SEKTORUNUN GELISiMi

Tarkiye’de baslangicindan itibaren “zanaat benzeri” Uretim iligkilerinin
hakim oldugu basin sektorinde, 1960’ yillardan itibaren “fabrika benzeri”
uretim iligkilerinin nuveleri olugsmaya baslamig, 1980’lerden sonra ise kuresel
vizyona uygun olarak endustrilesme ve profesyonellesme 6nem kazanmigtir
(Adakli, 2006: 13).

Turk medyasi, 1980’li yillarda Avrupa’da TV yayinciliginda yasanan
gelismeleri biraz gecikme ile de olsa izlemistir. Baslangigta, uzun sure yasal
ve kurumsal altyapisi hazir olmasa da 1990’h yillar, Turkiye'de 6zel-ticari TV
kanallarinin sayisinin hizla arttigi yillar olmustur. Yeni bir uydu kapasitesinin
gundeme gelmesi ve ucuzlamasi gibi teknik olanaklar da bu egilime ivme
kazandirmistir. Avrupa’da gorulen c¢apraz mdulkiyet Turk medyasi icin de
gegerli olmus, zaman iginde gazete sahipleri TV yayincihdi piyasasinda da

faaliyet gostermeye baglamistir.

Basin, 1980’li yillarda baglayan serbest piyasa ekonomisine gegis
surecinde Ozellikle mdulkiyet, maliyet ve finansman agcilarindan ¢ok ciddi
degisimlere ugramistir. 1980 yilinda, devlet tarafindan yuksek subvansiyonla
verilen gazete kagidi uygulamasi kaldirilmis ve basin piyasasinda faaliyet
goOsteren isletmeler daha fazla maliyete katlanmak zorunda kalmislardir.
Finansal yapisi guglu olan, reklam ve ilan geliri elde edebilenler faaliyetlerine
devam ederken, artan maliyete katlanamayanlar ise piyasadan ¢ekilmis veya

el degistirmislerdir.

Basin sektorunun mulkiyet yapisinda meydana gelen bu degisiklik,
1990'lara gelindiginde medyada tekellesme olgusunu da glindeme getirmistir.
ik olarak Asil Nadir tarafindan gerceklestirilen satin almalarla giindeme gelen
tekellesme tartismalari, daha sonra uzun yillardir yayin hayatini surduren
bircok gazetenin (Gunes, Tercuman, Hurgun, Yenihaber, Son Havadis, Son

Baski gibi) piyasadan cekilmesi veya el degistirmesiyle ciddi bir boyut
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kazanmistir. Daha sonra 1980 yilinda Milliyet gazetesini satin alan Aydin
Dogan'in 1994 yilinda da Hurriyet gazetesini satin almasiyla bu stre¢ devam
etmistir (SOylemez,1998: 96).

Gergekten de bu silre¢ igerisinde, sektérin sartlarina uyum
gOsteremeyen eski oyuncularin bir bolumu sektor disinda kalmigtir. Bunlarin
yerini alan yeni sermaye gruplarinin benimsedigi kurallar da esasinda diunya
Olgceginde yeniden yapilanmakta olan ekonominin ve teknolojik olanaklarin
medya sirketlerine dayattigi buyime kurallarindan farkli degildir. Buna goére
medyanin olasi butin alanlarina dikey, yatay ve capraz buylume yoluyla
nufuz etmek ve medyanin sinerjisinden yararlanmak baglica kural veya
yontem olarak belirginlik kazanmaktadir. Medya alaninda genis nufuzu bir
mulkiyet, sermaye sahibinin diger sanayi ve hizmet sektorlerindeki
girisimlerini desteklemeye ve surdiurmeye yardimci olmaktadir. Diger
sektorlerden veya sanayi-hizmet faaliyetlerinden farkli olarak medyanin sahip
oldugu “kaltur Gretimi ve dagitimi” islevi bu tlr bir holdinglesme iginde
medyanin neden Kilit sektor olarak one c¢iktigini agiklar niteliktedir. Bununla
birlikte medya, toplumsal dizende gereksinim duyulan haber, bilgi, eglence
gibi mesajlarin uretildigi ve dagitildigi, bir bagka degigle toplumsal iletigimin
saglandigi merkez olarak yasamsal bir dneme sahiptir. Boyle bir alanda
mulkiyet, ticari agidan bakildiginda stratejik bir tercihtir. Nitekim gerek diinya
Olceginde kuresel medya sirketlerinin, gerek Ulke Olgcegindeki medya
holdinglerinin sahip olduklari medya kuruluglarindan yararlanma bigimleri bu

stratejinin ipuclarini vermektedir ( Pekman, 2003: 182).

Ulkemizde, medya sektoriinde faaliyet gosteren biylk sermaye
gruplari incelendiginde, bu gruplarin ekonominin diger birgok sektérinde de
faaliyet gosterdikleri gorulmektedir. Turkiye medya sektorinde, medya
alaninda faaliyet gosteren buyUk holdinglerin, toplam gelirlerinde finans,
turizm, eneriji, telekomuinikasyon gibi medya digi sektdrlerdeki faaliyetlerinin

onemli bir yeri bulunmaktadir.
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1.4. MEDYA PiYASALARINDA ARZ VE TALEBIN OZELLIKLERI

Medya piyasalarindaki Urunlerinin kendisine 6zgu yani ona Ozellik
kazandirmakla birlikte incelenmeye deger kilmigtir. Medya piyasalari
artnlerinin dagitim, maliyet ve finansman kosullarindaki sira disi 6zellikleri,
sanayi ve hizmetler sektorundeki urtnlerden farkl kilmigtir (Soylemez, 1998:
1). Urlinlerin kendisine 6zgl yapisi tim dretim ve dagitim slrecini
etkilemekle birlikte medya piyasasinin yapisina da yansiyan sonuglar

dogurmustur.

Medya, gerek urUnlerinin kendine 6zgu Ozellikleri gerekse talebin
Ozelliklerinin sonucu bazi farkli 6zelliklere sahiptirler ve bunun neticesinde

kendine 6zgu bir piyasa tipi ortaya ¢ikar.

Doyle’ a (2002) gore, medya urunu diger endustri Grunlerinden temel
olarak bir noktada farklilik gdstermektedir. Buna gore medya igerigi, ayni
zamanda kultarel Urin olarak siniflandirilmaktadir. TV programlari, filmler,
kitaplar, dergiler salt ticari Urlnler olmaktan ziyade toplumun ve bireylerin
entelektuel seviyelerini artiran urlnlerdir. Bu anlamda, medya urununin
dedgeri, onun iceriginden yani tasidigi bilgi veya mesajdan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle medya UrGninUn tlketimi diger Granlerin
tuketimi gibi fiziksel bir tiketim degildir (Geggil, 2005: 4).

1.4.1. Medya Uriin Arzinin Yapisi

Medya firmalari, genellikle diger firmalarla ayni piyasa kosullarina tabi
olarak calistigl gibi yine bu firmalar gibi strateji gelistirir, rekabet eder ve kar
etmeye caligirlar. Bunun yani sira medya piyasalarini diger piyasalardan
ayiran bazi Ozellikler bulunmaktadir. Bunlarin basinda, haber ve bilgi
tuketimini ikame edebilecek higbir Grinun olmayisi, ikili Grin piyasasi olarak

tanimlanabilen piyasanin dual bir nitelik tagimasi, maliyet yapisinin kendine
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has kosullari ve haber Urlininin stok edilememesi bir baska ifadeyle
dayaniksiz olmasi gelmektedir. Medyalarin calistiklari piyasalar diger
piyasalardan farkh kilan bu gibi 06zellikler, Grin arz ve talebini de
etkilemektedir (Soylemez, 1998: 17).

Asagida medya urun arzinin 6zellikleri maddeler halinde 6zetlenmisgtir.

1.4.1.1. ikili Oriin

Medya firmalarinca yaratilan tek bir trin iki ayri mal ve hizmet
piyasasina sunulur. Bir piyasadaki karlilik digerini etkilemektedir (Sdylemez,
1998: 17).

Medya Urinunin katildigi birinci piyasa, Uretilen medya urlinU igin
talep edilen piyasa iken ¢ok sayida medyanin katildigi ikinci piyasa ise,
reklam piyasasidir. Cok zaman maliyeti fiyatinin altindaki bir fiyata yayim
yapmak zorunda olan medya firmalari, ikinci bir pazara yonelmek durumunda

kalmiglardir.

Basin igyerleri, onun igin yaratilmis veya programlanmis, seslenilen bir
programi ve bazi alicilari ilgilendirmeye elverigli bir “bitisik Urin” ile bazi ilan
vericileri ilgilendirebilecek bir reklam alani Oonermek 06zelligine sahiptir
(Desmoulins, 1993: 23).

Reklam piyasasi olan ikinci piyasa, birinci piyasadan tamamen ayri
dusundlemez, bu iki piyasa birbirlerine dogrudan baglantiidir. Medya-
yararlananlar-reklamcilar arasinda da Uglu bir baginti vardir. Cogu kez birinci
piyasada maliyetinin altinda c¢alisan medya firmalari, reel karlarini bu
piyasadan saglamaktadir. Yani gelirin buyUk bir orani tuketiciden degil,
izleyicilerin ilgisini etkin bir bicimde satin alan reklamcilardan elde
edilmektedir (Mc Quail,1992’den aktaran Sdylemez, 1998: 18).
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Medya firmalarinin en blyidk amaci tirajlarini arttirmaktir. Tiraj hem
satis hem de reklam gelirini arttirmaktadir. Tiraji yuksek, tuketici tarafindan
tercih edilen drunlerin daha fazla reklam almasi sonucunda, medya
firmalarinin reklam gelirlerinde ve karliliklarinda artis gergeklesecektir, bunun
yani sira satis gelirleri de artacaktir. Genellikle firmalarin reklam gelirleri satis

gelirlerinin Ustinde gerceklesmektedir.

Ozellikle; medya piyasalarinda gerceklesen birtakim birlesmelerde,
piyasanin ikili Grin yapisi yapilan analizlerde énemli yer almaktadir. Clnku
bazi durumlarda pazar paylari, pazar gucunun olgulmesinde birincil kriter
olarak degerlendiriimeyebilmektedir (OECD, 2003).

1.4.1.2. ilk Kopya Maliyetlerinin Yiiksek Olmasi

Medya sektorine vyapilan yatirmlar igin 6nemli odlglide buyuk
sermayeye gereksinim duyulmaktadir. Urlinlerin Uretilebilmesi icin gerekli
olan altyapi masraflari oldukga fazladir. Sabit maliyetler olduk¢a yuksek
oldugundan yuksek giris maliyetleri ile karsi kargiyadir firmalar. Medyatik
artnlerin tima, prototip; yani basim, kaset ya da yayim amagli film yapma
gibi yollarla ¢odalabilen tek 6rneklerdir. Bir gazetenin sayfa maketi veya bir
radyo-televizyonun program cizelgesi hep ayni kalsa da, igerigi higbir zaman
ayni degildir. Oysa bir prototipin tasarlanmasinin dlgek ekonomileri saglayan
¢ogalma ya da dagitim evresine oranla, her zaman daha masrafli oldugu
bilinmektedir. Ustelik séz konusu Griiniin (kimi sanayi protiplerinden farkli
olarak) son derece kisa bir sure icinde degerlendiriimesinin zorunlu olmasi
durumunda, bu urinden saglanabilecek olan kar daha az olur (Demoulins,
1993: 20).
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Sektdére giris yapmak isteyen yatirrmcinin; matbaa, matbaa
malzemeleri, kayit studyolari, yayin sistemi, yaz igleri, teknik igler ve ticari
iglerle ilgili gereclere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlarin yani sira kendini
tanitmak amaciyla reklam ve promosyon giderlerine de katlanmasi
gerekmektedir. ilk kopya maliyetleri bu sebepten dolay! yiiksek seyrederken
her ilave uretimde bir bagka ifadeyle tiraj seviyesinin artisiyla birlikte birim

maliyetlerde azalis gerceklesmektedir.

1.4.1.3. Dagitimda Katlanilan Maliyetler

Herhangi bir igletmenin tasima maliyetleri; girdilerin taginmasi, yan
drtnlerin tasinmasi ve Urdnlerin tasinmasindan olusan bir suregtir. S6z
konusu sureg igcinde bu maliyetler, tagsima mesafesine bagli dogrusal olarak
veya azalarak artar (Muftioglu,1994: 474). Seri Uretimden kaynaklanan
tasarruflar (0lcek ekonomileri) sayesinde Uretim maliyetlerinin azalan bir seyir
izlemesine karsin, tasima maliyetlerinin mesafeyle orantili olarak sabit bir
seyir izlemesi, Olgekten saglanan tasarruflarin etkilerinin azalmasina neden
olmaktadir (Soylemez, 1998: 20).

Olayin aninda aktariimasi, hizli ve etkili olabilmesi igin masrafli bir ag
gerektirmektedir. GUnimuzde goérsel medya organlari verici ve aktaricilarinin
sayisini arttiripp kablo ya da uydu sistemleri kurarken, yazili basin da,
kullandigi ulagsim aragclarini iyilestirip, satis noktalarini arttirarak dagitim
zamanini kisaltmaya c¢alismaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte iletisim
araclarinin tuketicisine ulasma masrafinda azalis gbézlemlense de hala

masrafl bir Uretim teknigidir.
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1.4.1.4. Uriinlerin Dayaniksiz Olma Ozelligi

Medya urunleri son derece dayaniksizdirlar, degerlerini ¢ok c¢abuk
yitirirler. Medya UrUnlerinin dayaniksiz olma 6zelligi Grtn Gretimi ve dagitimini

daha da onemli kilmaktadir.

Medya Uriinlerinin yasam siiresi degiskenlik gdstermektedir; Ornegin,
gunlik bir gazetenin ticari degeri yirmi dort saatten az, haftalik bir yayin
organi ise birkag gun omurli olacaktir. Boylece, medya, ayirici 6zelligi
artnlerinin  kohneligi, dagilmi, yayihminin sdrekliligi ve genisligi, kitap,
sinema filmi gibi sdreliligi daha genis aralikli olan gergek bir “yigin kalturd”
uretir. O zamanda, televizyon konusunda, gunudn konularina pek bagl
olmayan ve yayimi yinelemeli olabilen, televizyon filmleri ve belgesellerden
olusan “stok program’lar yerlerini, haber, spor, eglence, agik oturumlar gibi
aktualite basinindakine benzer bir bicimde bir kez yayimlandiktan sonra tum
degerini yitiren mallara birakir. Medyanin tim ekonomisini, bu kisa yasam

suresi kosullandirir (Desmoulins, 1993: 19).
1.4.1.5. Siirekli Yenilik ihtiyaci

Basin ve yayin piyasasinda c¢alisan firmalar, hem diger firmalar ile
rekabet edebilmek icin, hem de etkin calisabilmek igin surekli degisen ve
gelisen teknolojiyi izlemek zorundadir.
1.4.1.6. Kamu Mudahalelerinin Daha Sik Rastlanir Olmasi

Medyanin bir anlamda kamu c¢ikarina hizmet etmesi, bu endustride

kamu mudahalelerinin daha sik rastlanir olmasiyla sonuglanir. Hikimetlerin,

haberlesme 06zgurligu, yani, genis bir fikir yelpazesi sunma ve cgesitli
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isteklere yanit vermek icin gerekli ortami temin etme sorumlulugu evrensel

olarak kabul gormus bir yaklagimdir.

Hendriks (1995), hukUmetlerin medya piyasalarinda c¢ogulculugu
saglamak ve rekabetci bir piyasa yapisi olusturmak amaciyla uyguladiklari

politikalar1 G¢ gruba ayirmistir;

» Belirli bir piyasada medya firmalarinin yoénetim tarzlarini dogrudan
etkileyen ve kisitlayan politikalar,

* Belirli bir piyasada medya firmalarinin yonetim tarzlarini dolayl olarak
etkileyen politikalar,

* Piyasanin yapisini hem dolayli hem de dolaysiz etkileyen politikalardir.

Yazara gore, ilk iki muadahale bigimi, firmalarin davraniglarini
dizenlemeye yoneliktir. Basin yayin politikalari, anti-trost uygulamalari gibi
genel politikalar piyasa ekonomisindeki tim firmalara dogrudan uygulanir.
Elektromanyetik dalgalarin kontrol ve izinlerinde yapilan dizenlemeler (yayin
lisanslarinin tahsisi, kablo imtiyazlari), isitsel ve gorsel Urunlerin Uretimi ve
yaziliminda kullanilan donanim igin teknik ve mekanik standartlarin
olusturulmasi, yatay ve dikey birlesmelerin kontrol edilmesi, gapraz sahipligin
sinirlandirilmasi veya yasaklanmasi gibi politikalar ise dogrudan piyasa
yapisina yonelik olarak gercgeklestiriimektedir. Piyasadaki performansin
gelismesini amaglayan politikalar ise genellikle dolayl politikalardir. Bununla
birlikte bazi arastirmacilar, medyanin duzenlenmesine iligkin olarak
gergeklestirilen mudahalelerin liberalizasyon fikriyle catistigini
vurgulamaktadir. Antitrost uygulamalari ve bu tur davalar sonucunda alinan

kararlar, bu tartismalarin gindemini olusturmaktadir.
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Hukumetler, genel olarak medya piyasalarinin dizenlenmesinde su

politika araglarindan faydalanmaktadirlar (Harcourt ve Verhulst, 1999: 3)

A. Ifade dzgurligine iliskin temel anayasal haklar
B. Medya firmalarinda seffafligi amaclayan yasalar
1. Sirket sahiplerinin ve hissedarlarin isimlerinin belli olmasi
2. Sirket hesaplarinin agik olmasi
3. Sirket cirolarinin kaynaklarinin agik olmasi
4. Gerekli hisse degisikliklerinin dizenleyici kurula bildiriimesi
C. Medya sahipligine iliskin yasalar
1. Genel sahiplik kurallari, lisanslar
2. Capraz sahiplik kurallari
3. Yabanci sahiplik ve ortaklik kurallari
D. Rekabet Hukuku
1. Birlesme ve devralma kontroll
2. Kartel ve hakim durum incelemesi

E. Devlet yardimlari ve medya sirketlerinin subvansiyonu

F. Medya firmalarinin editoryal bagimsizhigint ve hesap verilebilirliklerini

duzenleyen kurallar

G. igerik ile ilgili kisitlamalardir.

1.4.2. Medya Uriin Talebi ve Ozellikleri

Medya piyasasinin en belirgin 6zelliklerinden biri UGrinin tlketiciye

ulastirlmasinda karsilasilan belirsizliklerdir. Medya firmalari icin piyasadaki

talebi belirlemek stratejik 6neme sahiptir. Medya Urunlerine talep gelire bagl

olmakla birlikte okuma — yazma orani ve kultir derecesine de baglidir.

Bunlarin yani sira tiketici disuncesi ve egilime gore tercih edecedi medya da

degiskenlik gostermektedir. Gergekte kitle medyanin Gzerindeki en yaygin ve

glcli ekonomik kontrol, izleyici ve okurlardir (Jawitz, 1991: 254). izleyici ve

okuyucularin surekli degisen zevk ve tercihleri, deger yargilari, fikirleri, Griine
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olan sadakatlerini belirleyen unsurlardir. Gerek medya endustrisindeki diger
firmalarin stratejisi gerekse tuketici tercihlerinin bilinememesi tahmin

edilememesi bu piyasaya belirsizlik katan etmenlerin basinda gelmektedir.

Medya urUnlerine talep, ayni zamanda, zamana ve zamanin
esneksizligine de baglidir. insanin, radyo dinlerken okuyabilmesine karsilik,
bu igi cok daha ileri goturmek olanaksizdir ve videonun bir televizyon yayinini
baska bir zaman gérmeyi saglamasina ve su son yillarda bos zamanlarin
suresinin  uzamis olmasina kargilik, eldeki zaman sinirsiz degildir.
Dolayisiyla, gelismis Ulkelerde, rekabet icindeki bir tercih etkili olmus ve

pazarin boyutunu sinirlamistir ( Desmoulins, 1993: 22).

Medya tuketicileri, kendileri igin kit kaynak olan zamani kimi zaman ise
paralarini kullanarak medya urunlerinden faydalanirlar. TV, radyo gibi medya
artnleri igin paraya gerek duyulmaksizin sadece zaman harcanmasi yeterli
iken, gazete, dergi gibi medya UrUnlerinin tiketiminde zaman ile birlikte
paraya da ihtiyagc duyulmaktadir. Medya Uraninden faydalanmak igin
tuketicinin fedakarlhkta bulunmasi gereken kit kaynak olan zaman ve/veya
para tuketici talebini dogrudan etkileyecektir.

Medya sektorinde, tek bir Grln iki ayri mal ve hizmet piyasasina
sunuldugundan okuyucul/izleyicilerin ve reklamcilarin talebi olarak da ele
alinir. Bu iki kesimin talep yapilari farkhilik gostermektedir. Reklamcilarin
talebini etkileyen fiyat digindaki diger faktorler; haftanin belirli gunleri,
mevsimler ve genel ekonomik kosullardir. Reklamcilarin talebi, diger tlketici
taleplerinden goéreli olarak daha esnektir. Okurlarin/izleyicilerin talepleri
gelismis Ulkelerde esnek degilken, Ulkemiz gibi orta gelismislik duzeyindeki

ulkelerde tirajin fiyat esnekligi oldukca yuksektir (Soylemez,1998; 27).

Bireysel talep egrilerini belirleyen kosullar, izleyici ve okurlarin kigisel
tercihleri, demografik ozellikleri, sosyal kulturel duzeyleri gibi degiskenlerden

etkilenmektedir. Ancak bunun yani sira teknoloji ve ekonominin mevcut genel
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yapisi gibi digsal degiskenler de toplam talep duzeyinde anlamli degismelere

neden olmaktadir.

1.5. MEDYA PiYASALARININ YAPISI

Medya, bilgiyi toplayan ve vatandaslarin kullanimina sunan bir ara¢
olarak hizmet etmektedir. Bilginin, ekonomik ve siyasi piyasalarin
etkinligindeki onemi ile paralel olarak medya sahipligi de o©Onem
kazanmaktadir. Medyanin ¢ogul ve rekabetcgi olmasi, modern demokratik
sureclerin igleyisini halk adina denetleyebilmesi igin gerekliliktir (Djankov,
McLiesh, Nenova, Shlefier, 2001: 5).

Medya endustrileri genellikle tekelci egilimlerin egemen oldugu bir
piyasa yapisi iginde galigir. Tekel, tek bir saticinin bulundugu, yakin ikamesi
bulunmayan bir malin Uretildigi ve endustriye girisin engellenmis oldugu bir
piyasa yapisini temsil etmektedir. Tekel kavrami belli bir iliskiler aginda bir
gucun yonetimsel egemenligini anlatir. Bu egemenlikte toplumsal Uretimin
her hangi bir alanindaki sureglerin biri, birden fazlasi veya timunun yonetimi
tek bir gug (tekel) veya gug kompozisyonu (oligopoli) tarafindan kontrol edilir.
Bu alan ekonomik, siyasal veya kulturel Gretim alani olabilecedi gibi her
ucunu de kapsamina alabilir. Kontrol edilen Uretim sureci talebin kontroliine
kadar uzanabilir. Tekellesme edgilimleri, gercekte, ginumuz dinyasinda
hemen hemen ¢ogu endustride ve ulkede sektorler ve Ulkeler arasinda sik

kargilasilan bir olgudur.

iktisat literatirinde "tekellesme" ile birlikte ayni anlami ifade
edebilecek "yogunlagsma" kavrami da kullaniimaktadir. Bir piyasanin tekelci
olmasi ya da piyasada tekellesme, sz konusu piyasada bir ya da birkag
firmanin, zaman zaman aralarinda anlasmalar yaparak egemenlik kurmasi
anlamini tagimaktadir. Tekellesme; ayni isletme, firma ya da firmalar grubu

icerisinde daha buyuk bir birikim saglanmasi anlamina gelen sermayenin
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yogunlagsmasi ile gesitli daha kuguk sermayelerin daha buyuk bir sermaye
batunligu igerisinde erimesi anlamina gelen sermayenin toplulagmasi

sureclerinin belli bir doneminde ortaya ¢ikar (Ekzen, 1999: 87).

Toplumsal iletisim araci olarak da o6nemli bir fonksiyonu olan
medya’nin sahipliginin, dolayisiyla kontrolin az sayidaki ellerde toplanmasi
sonucu yasanan yogunlasma hem rekabet agisindan hem de g¢ogulculuk
acisindan bir takim problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Medya
kendine dusen gorevleri c¢ok sesliligi, c¢ogulculugu saglayarak yerine
getirebilir. Medya piyasasi, sadece ekonomik bir cerceve tasimaz ayni

zamanda sosyal kulturel boyutu da vardir.

Medyada yogunlasma, basit olarak medya sahipliginin bir veya bir kag

sirket elinde toplanmasi bigiminde tanimlanabilir.

Medyada yogunlasma, genel olarak U¢ dedisik tlrde olugsmaktadir
(IRIS Special, 2001: 2);

a) Yatay medya yogunlagsmasi: Ayni sermaye sahipliginin birbirinden
badimsiz birden fazla yayin organina sahip olmasi (Ulug, 2003: 283), diger
bir anlatimla bir yapilanmanin ayni medya alanina farkh sirketlerle girmesidir
(Bek, 2003: 43). Yatay medya yogunlasmasinda sahiplik ve sermaye
entegrasyonu sO0z konusudur. Yatay entegrasyon, firmalarin pazar paylarini
artirmak veya daha etkin ¢alismak amaciyla kendi kaynaklariyla bliyumesi
veya ayni pazarda faaliyet gosteren baska bir tesebblsl devralmasiyla
gerceklesir. Yatay entegrasyonlar, sektorde kaynaklarin daha verimli
kullanilmasini saglayabilecegi gibi ayni zamanda piyasadaki oyuncularin
sayisinda bir azalmaya yani kontrolin az sayidaki firmanin elinde
toplanmasina da neden olabilmektedirler. Yatay entegrasyon medya

firmalarinin sikga uyguladiklari stratejilerdendir.
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b) Dikey medya yogunlasmasi: Bir sirketin medya alaninda uretimden
tuketime kadar her safhada kontrol ve sahipliginin olmasi (Ulug, 2003: 283),
veya farkli medya alanlarinda yayilma (Bek, 2003: 43) olarak tanimlanan
dikey yogunlasmada yayincilar ile iligkili olduklari program Uretici firmalar ve
dagitim pazarlar arasindaki sahiplik ve sermaye entegrasyonu s6z konusu
olmaktadir. Medya piyasalarinda dikey yapilanma, bir bagka ifadeyle deger
zinciri, Uretim, paketleme ve dagitim asamalarindan meydana gelmektedir.
Deger zincirindeki tim asamalar birbirleriyle iligkilidir. Dagitim olmadan igerik
uretimi veya icerik olmaksizin dagitim bir deger tasimaz. Deger zincirinin
herhangi bir agamasinda faaliyet gosteren bir firmanin o agsamada kontrolu
ele gecirmesi deger zincirinin diger asamalarinda faaliyet gosteren firmalar
icin potansiyel bir tehdit niteligindedir. Bu nedenle medya firmalari is ¢evreleri
(dagitim ve tedarik) Uzerinde daha fazla kontrol elde etmek, belirsizligi
azaltmak ve muhtemel dislanmalari (erisim sorunu) engellemek amaciyla ya
kendi yatinmlarini kullanarak ya da mevcut sirketleri devralmak suretiyle
deger zincirinin farkli asamalarinda dikey entegrasyona gitmektedirler (Doyle,
2002: 34).

c) Capraz medya yogunlasmasi: Ayni sermaye sahipliginin farkli medya
alanlarinda ve bunun disinda da diger alanlarda mulkiyet sahipligi ise, ¢capraz
medya yogunlagsmasi olarak tanimlanmaktadir (Ulug, 2003: 283). Yani,
televizyon yayincilari ve yazili basin veya internet saglayicilari gibi diger
medya unsurlari arasindaki sahiplik ve sermaye entegrasyonu yani sira,
ornegin otomotiv, finans vb. alanlarda da miulkiyet ve yatirmlar so6z

konusudur.

Yazih medya sahipligi genelde tum demokratik rejimlerde serbest
birakilmis ve anayasal guvencelerle korunmustur. Bu nedenle, gazete ya da
dergi yayimlanmasi ya da bunlari yayimlayan kuruluglarin mulkiyeti Gzerine
bir sinirlandirma ile karsilasiimamaktadir. Avrupa’da agirlikli olarak ailelerin
sahip oldugu basin sektorunin gelisimine bakildiginda, bu sektorin

oligopolistik gelismeye egilimli oldugunu sdylemek mumkundir. Bati
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Avrupa'da savas arasi donemde baslayan basin  sektorindeki
yogunlagsmanin, ozellikle |l. Dinya Savagi sonrasinda arttigi gorulmektedir.
Bu yogunlasma surecinde bir ka¢ buyuk gazete zinciri yatay ve dikey
batinlesme sonucunda pazarin blyuk kismini ele gecirmistir. Basin
sektorindeki serbestlige karsin radyo ve televizyon yayinciligi alaninda iki
farkli yapi ortaya cikmigtir. Televizyon ve radyo yayincihdr ABD'de 0Ozel
tesebbusler tarafindan gergeklestirilirken, Bati Avrupa'da 1983’e kadar kamu
tekelleri araciligiyla devlet tarafindan yerine getirilmistir. European Institute
tarafindan bu tarihte yapilan bir arastirmaya gére, Bati Avrupa’daki 17 Glkede
kamuya ait toplam 36 adet televizyon kanali bulunmaktadir. 1980'li yillarla
birlikte Bati Avrupa'da kamunun televizyon ve radyo yayinciligindaki tekel
konumu sona ermeye bagslamis ve 6zel sektérin de yayinciliga dahil oldugu

karma bir yapi olusmustur (Humphreys, 1996: 66-67).

Nitekim, Bati Avrupa’da, teknolojik gelismelerin yani sira yayincilik
sektorine girisi engelleyen bazi dliizenlemelerin kaldiriimasi, yatirimcilarin bu
alana yonelmesine neden olmus, bunun sonucunda Avrupa genelinde reklam
geliri ya da abonelik sistemine dayanan ¢ok sayida ticari televizyon kanali
faaliyete gecmistir (Ungerer, 2002: 1).

Radyo ve televizyonlarda yogunlasmaya goéturecek durumlarin
Olculmesi ve Onlenmesi igin Ulkelerin uyguladigi modeller ana hatlariyla su
sekilde ifade edilebilir (IRIS Special, 2001: 2).

a) izleyici Payl Modeli: Belirlenmis bir zaman dilimi iginde bir 6zel veya tiizel
kisi tarafindan yayinlanan bir veya daha fazla kanalin toplam izlenme orani

icindeki azami izlenme yuzdesini belirlemek amacini tagimaktadir.

b) Lisans Sahipligi Modeli: Bir yayinci kurulusun birden fazla lisansl radyo ve
televizyon kuruluguna sahip olma konusunda sinirlama getirme amacini

tagimaktadir. Ornegin bir yayinci kurulug, dogrudan veya dolayh olarak,
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yasayla belirlenenden daha fazla sayida yayin lisansina sahip olamaz ya da

bu lisans sahipleri ana sermaye Uzerinde kontrol hakkina sahip olamazlar.

c) Gelir Payi/Frekans Sinirlama Modeli: Bu model, iki kritere gore
uygulanmaktadir. ilk kriter, ticari yayinlar icin mimkiin olan toplam frekans
kapasitesine iliskin program kanallarindaki azami payi tanimlamaktadir. ikinci
kriter, batin pazardaki toplam gelire gore bir pazardaki bir kurulusa getirilen

tavan geliri ifade etmektedir.

d) Sermaye Payi/Yayin Lisansi Modeli: Ug farkli kritere gore
uygulanmaktadir: Herhangi bir yayinci géz onune alindiginda sermaye
payinin tavani sinirlandirilir; sahip olunabilecek lisans sayisi sinirlandirilir;
birden fazla yayin istasyonlarinin sermaye paylarina ilave sinirlamalar

getirilir.

Dinya’da ve Turkiye'de gunlik yasama medyada yogunlasma
kavraminin girigsi yayincilikta devlet tekelinin kalkmasi, 6zel radyo ve
televizyon yayinciliginin gelismesi ile baglar. Kamu yayinciliginin temelinde
olan demokratik ve sosyal degerler ve vatandas eksenli yayincilik, 6zel
yayincilikta yerini pazar guglerine, rekabete ve izleyici eksenine birakmistir.
Birgok Ulkede oldugu gibi Turkiye'de hem kamu hem &zel yayincilik (dual
sistem) bir arada bulunmaktadir. 1990'lar sonrasi kablo ve uydu
yayincihginin hizla gelismesinin ardindan, sayisal yayincilik ve butinlesme
olgulari ile dunyamiz, Mc Luhan'in ifadesiyle, "kuresel bir kdy" haline
gelmigtir (McLuhan, 2001: 47-48). Bu gelisim sureci icerisinde en 6nemli
husus, kamu yayinciligi ile 6zel yayinciligi bir arada ve her ikisini de teknoloji
ile bulusturmaktir. iki sistemin bulusturulma amaci, her iki sistemdeki 6zel
niteliklerin korunmasi ve gelistiriimesidir. Kamu hizmeti yayincihgr ile

Ozel/ticari yayincihgin oncelikleri farklidir (Media Diversity, 2002: 17).

Gibbons, ¢ogulculuk ve cesitliligi, icerik, kaynak ve dagitim olarak tg¢

baslik altinda tanimlamaktadir. Kaynak ve dagitim cogulculugu, buna iligskin
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sartlar saglansa da mutlaka igerik c¢esitliligini guvence altina alinmasini
saglamaz. Bunun tersi de olabilir: Yogunlagsmanin bir kag buylk oyuncu
elinde olmasi, icerik c¢esitliligi firsatlarini azaltabilir ve bdylece izleyici
Uzerinde etkisini artirabilir. Capraz mulkiyetin kendisinin degil, izleyici

uzerindeki etkisinin dnemli oldugu gorusundedir.

1.5.1. Medya Piyasalarinda Tekellesmenin Nedenleri

Piyasaya giriste yapilan yatirimlar i¢cin 6nemli 6l¢gide buylk sermaye
gereksiniminin, ylksek maliyetli Uretim ve dagitimin ve sinirli reklam
gelirlerinin olmasi bunun yani sira yatay ve dikey birlesmeler ve bazi hatali

hakumet politikalari gibi unsurlar tekellesmeyi artirmaktadir.

Gazete endustrisinde ilk kopya maliyetlerinin oldukga yuksek olmasi
en blyuk gazetelerin en etkin bicimde ¢alismasina olanak tanirken, gazete
piyasalarina yeni rakiplerin giriglerini oldukga zorlastirir. En etkin maliyet
yapisina ulasabilmek igin genig bir piyasa payinin gerekli olmasi, potansiyel
rakiplerin cesaretini kirmaktadir.

Elektronik yayincilik s6z konusu oldugunda da pek ¢ok etken piyasaya
giris engellerini artirmaktadir. Bu piyasalarda da, onemli oranda sermaye
gereksinimi, genig Olgcek ekonomilerinin varligi ve hukumetlerden gelen
sinirlamalar, dnemli birer giris engeli teskil etmektedir. Piyasaya yeni giren bir
firma igin, bir yandan gerekli olan yatirimlar i¢in finansman saglamaya devam
etmek, diger yandan izleyicilerin begenisine uygun populer programlari
saglamak olduk¢a zordur. Piyasaya yeni giren firmanin piyasada yerlesik
olan firmalarla her glin veya gun icinde sik program yapma konusunda ¢ok
yonlU bir rekabete girmesi halinde ise, nakit akimi ve program envanteri
problemi daha da buyuyecektir. Bu tur yapisal sorunlar yayin agini

gerceklestiren firmalar arasindaki uretim ve gosterim agamalarinda saglanan
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dikey entegrasyonlarla artar ve giris engellerinin iyiden iyiye artmasina neden
olur (Soylemez, 1998: 57).

Asagida medya piyasalarinda tekellesmenin nedenleri maddeler halinde

verilmistir.

e Giris engellerinin yliksek olmasi, yatirimlarin blylik sermayeye
gereksinim duymasi,

e Uretim ve dagitim maliyetlerinin yiiksek olmasi,

e Reklam gelirlerinin sinirli olmasi,

e Yakinsama,

e Medya arasi yatay ve dikey birlesmeler,

o Hukumet politikalari,

¢ Enflasyon gibi genel ekonomik bozukluklar tekellesmeyi arttiran

nedenler arasinda gosterilebilir.

1.5.2. Yeni Egilim: Yakinsama

Yakinsama (convergence) kavrami, mevcut iletisim teknolojilerinin
yeni Urln ve hizmetleri ortaya cikaracak sekilde birbirine yakinlagsmasini ifade
eden bir kavram olarak kullaniimaktadir. Convergence kelimesi yondesme,

yakinlasma gibi kelimelerle de Turkge'ye gevrilebilmektedir.

Genel kabul géren anlamiyla yakinsama; farkli sebeke platformlarinin
(telekomunikasyon, yayincilik, bilgi teknolojileri) ayni hizmetleri verebilmesi;
televizyon, kigisel bilgisayar ve telefon gibi farkl tuketici araclarinin bir araya
gelmesidir. Yakinsama kavrami temelde benzer hizmetlerin degisik iletisim
sebekeleri araciliiyla tasinabilmesi ve televizyon, bilgisayar ya da telefon

gibi araglarin bir araya gelmesi olarak tanimlanabilmektedir (EC, 1997: 1).
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Basin igletmeleri acisindan yakinsama ya da yondesme olarak
tanimlanan bu surecin tipik 6rneklerinden birisi hem televizyon yayinciliginda,
hem geleneksel radyo ve televizyon yayinlarinda hem internet
gazeteciliginde ayni bilgilerin goérulebilmesidir. Yeni medyalar; diger
geleneksel iletisim bigimlerini birbirine dénlstiren ve aralarindaki farklarin
ortadan kalktigi platformlar haline getirmigtir. Basin igletmeleri, hizla degisen
bu ¢ada uygun adimlar atmak ve kararlar vermek zorundadir. Ornek olarak,
internetten gazete aboneligi gelecek yillarda gokga karsimiza ¢ikan bir durum
olabilir. Bu sebeple, bu gunden planlar yapiimali ve teknik altyapilar ona gore
dizenlenmelidir. Gelecek yillar bircok farkli teknolojik gelismeye sahne
olacak ve her sey bir dnceki yila gore ¢ok hizli bir sekilde her alanda hizla
yenilenecektir ( Kara, 2007: 22).

Yakinsamanin en yaygin kullanilan tanimlarindan birisi de farkli
alanlarin dairelerle gosterildigi ve bu dairelerin birbirine dogru yaklastigi, en
sonunda da tek bir birlesik pazar veya varlik haline donusecegini ifade eden
sekil ile gosterimidir. Yakinsama igin yapilan bircok tanimda bu seklin ifade

ettigi bir araya gelme ve sinirlarin belirsizlesmesi temel alinmaktadir.
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Bilgi .
Tekn ulf::jﬁileri

Telegkom

Sekil 1: Yakinsamanin Genel Gosterimi
Kaynak: Yesil, S. (2007)

OECD ise yakinsamayi “geleneksel dikey silo mimarisinden, diger bir
ifadeyle her bir hizmetin belirli bir sebeke (mobil, sabit, kablo TV, IP)
Uzerinden verildigi bir yapidan, tim iletisim hizmetlerinin cesitli sebekeler
uzerinden kopukluk olmadan ve birgok platform Uzerinden interaktif bir

sekilde verilmesine dogru gegis” olarak tanimlamaktadir.

Yakinsama eskiden sinirlari kesin olarak ayrilabilen yayincilik ya da
telekomunikasyon gibi iletisim pazarlari arasindaki sinirlari belirsiz bir hale
getirmigtir. Tuketicilerin genis-bant altyapisiyla ve makul fiyatlarla saglanan
butinlesmis hizmetlere olan talebi multimedya uygulamalarini ve elektronik
ticareti hizla yayginlastirmaktadir. Bdylece bu sure¢ degisik iletisim
piyasalarindaki tesebbusleri diger iletisim alanlarina girmeye itmektedir
(OECD, 1999: 4).
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GunUmuzde genigbant iletisim sistemleri interaktif bir bicimde ses,
goruntu ve veriyi bir arada sunabilmekte ve muazzam kutuphaneler dolusu
bilgiyi saklayabilmektedir. Ornegin, web TV gibi sistemler araciligiyla TV'den
internet hizmetleri, sayisal TV c¢odzuculeri (dekoder) ve mobil telefonlar
araciligiyla e-posta ve internet erigimi, internet Uzerinden Radyo-TV
yayinciligl ve telefon haberlesmesi saglanabilmektedir (Orug, 2005: 18). Bu
cergcevede, son kullanicilar yakinsama ile birlikte birgok hizmeti herhangi bir

zamanda, herhangi bir yerde ve herhangi bir cihazla alabilmektedir.

Yakinsama, medya Urunlerini bir araya getirmek, kapsam ve 0lgek
ekonomisine ulagsmak amaciyla birlesmeler ve igbirligine gitmeleridir.
Yakinsama tekellesmeye sebep olabilmekte, blyuk firmalarin yeni piyasalara
da girebilmesine ya da buyuk firmalarin piyasaya yeni girecek hizmet
saglayicilar igin yeni giris engelleri yaratmasina yol acgabilmektedir. Bu
nedenle, politika belirleyiciler yakinsamaya ve yakinsamanin ekonomideki
roliune iligkin olarak stratejik bir yaklasim gelistirerek yakinsamanin
faydalarini maksimize etmek ve risklerini kontrol altinda tutabilmek zorunda
olacaklardir ( Singh ve Raja S., 2009: 21). Firmalar, ayni Granu farkh tuketici
talepleri dogrultusunda kullanmak isteyeceklerinden, farkli sektorlerde
(medya, telekomunikasyon, bilisim) faaliyet gosteren firmalarin yatay ve dikey
entegrasyona gitmeleri sonucu medya ve telekomlnikasyon alaninda

yogunlagma ortaya ¢ikacaktir.

1.5.3. Medya Piyasalarinin Diizenlenmesi

Modern ekonomilerde ve toplumlarda bilginin elde edilebilirligi gerek
vatandaglarin gerekse tuketicilerin daha iyi karar verebilmelerinde merkezi bir
role sahiptir. Politik pazarlarda adaylar hakkinda akillica karar verebilmek igin
vatandasglar bilgiye ihtiyag duymaktadirlar. Ekonomik ve finansal pazarlarda
da tuketiciler ve yatinnmcilarin drunler ve finansal araglar arasinda segim

yapabilmeleri icin bilgiye gereksinimleri vardir. Bu nedenle bilginin elde
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edilebilirligi politik ve ekonomik pazarlarin etkinliginin onemli bir belirleyicisidir
( Karacan, 2002: 80).

Gazeteler ve televizyonlar, piyasa kosullarinda kar amaciyla galisan
siradan firmalar seviyesine indirgenemeyecek kadar, sosyal, kultirel ve
politik agidan onemli kuruluglardir. Bu nedenle medya drunleri ve
tesebbusleri, toplumsal refah Uzerinde énemli etkileri olan bir takim olumlu ve
olumsuz digsalliklarinin bulundugunu g6z énlne alan, kurumsal bir ekonomik
model icerisinde degerlendirilmelidirler (OECD, 2003: 19). Bu nedenlerden
dolayl medya gibi, insanin temel haklarindan olan haber alma, haber iletme
ve dusunceyi ifade etme/yayma 6zgurligunu ilgilendiren bir alanda serbest
rekabet kosularinin olusmasinin ve ¢ogulculugun saglanmasinin glvence

altina alinmasi gerekmektedir (Pekman, 2003: 187).

Medyada var olan bir yogunlasma durumu ¢ogulculugun, dolayisiyla
¢ogulculuktan beklenen énemli faydalarin saglanmasinin énindeki en buyuk
engellerden bir olarak goértilmektedir. Medya firmalarindaki sahipligin,
dolayisiyla kontrolin az sayida kiside toplanmasi sonucu yasanan
yogunlasma olgusu, hem rekabet kurallari agisindan hem de g¢ogulculuk
agisindan bir takim problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle, son yillarda medya endustrilerini bigimlendiren birtakim olumsuz
egilimler hukumetleri ¢cozUm arayislarina itmistir. Yogunlagsmanin artmasi,
dikey entegrasyon, cesitli piyasa degiskenlerinin reklam fiyatlari Gzerindeki
etkileri, kablo ve uydu yayinciliginin denetim altina alinamamasi bu olumsuz
egilimlerden birkagi olarak sayilabilir. SUphesiz ki, pazar gugleri, medya
piyasalarindan beklenen ekonomik ve sosyal faydalarin saglanmasi ayni
zamanda yukarida sayllan olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasinin
engellenmesi konusunda tek baslarina yeterli degildirler. Bu nedenle medya
piyasalari genel rekabet kurallariyla birlikte bazi 6zel yasalarla

dizenlenmektedir (Harcourt ve Verhulst, 1999: 3).
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1.6. KUORESELLESME SURECININ MEDYA UZERINDEKIi ETKILERI

Teknolojik gelismeler ve iletisimin kolaylagsmasi ile dinya giderek
kiresel anlamda kuglUlmektedir. Toplumsal, kulturel, ticari, ekonomik ve
siyasal degisim ve donusumler medya araciligi ile yayilmakta ve tUm dunyayi
etkilemektedir. Klresellesme bircok alan Uzerinde oldugu gibi “medya
dizeni” Uzerinde de Onemli degisikliklere neden olmustur. Yeni klresel

medya araglarinin pazari buttin dinya olmustur.

David Morley ve Kevin Robins (1997: 30)e gore; “Kar ve rekabet
mantidiyla hareket eden yeni medya sirketlerinin simdi en énemli amaci,
bundan boyle Urunlerini mumkun olan en genis tuketici kitlesine ulastirmaktir.
Bu durumda da surekli bir gelismeci egilim vardir ve bu egilim durmaksizin
genisletiimis gorsel/isitsel mekanlar ve piyasalar insa edilmesi yonunde
calismaktadir. Ulusal topluluklarin eski sinirlari ve engellerinin yikilmasi artik
zorunludur ve bu sinirlar, ticari stratejinin yeniden orgutlenmesinin onundeki
keyfi ve irrasyonel engeller olarak gorulmektedir. Gorsell/igitsel cografyalar
bdylece ulusal kdlturin sembolik mekéanlarindan uzaklagsmakta ve
uluslararasi tuketici kdlturin daha evrensel ilkeleri temelinde yeniden
diizenlenmektedir. ithal programlarin serbest ve engelsiz dolagimi, yeni
medya duzeninin en buyuk idealidir. Bu oyle bir idealdir ki, bunun mantigi
nihai olarak kuresel programlar ve kuresel piyasalar olusturulmasina varir ve
daha simdiden, bu ideali gergek kilmaya calisan kuresel sirketlerin iktidarini
goérmekteyiz. Yeni medya duzeni, artik klresel bir dizen haline gelmeye

bagladi...”

Klresel Medya; kulturel paketin tamami film, TV, muzik, bitin dinya
sathina sayilari ¢cok az olan medya sirketi tarafindan dagitilmaktadir. Kiresel
medya, sermayenin ulke sinirlarini asarak tum dunya Uzerinde hakimiyet
arayisinin bir sonucu seklinde dusunulmektedir. Bir anlamda bu sureg¢

cokuluslu girketlerin artmasini  dogurmaktadir. Kitle iletisim araglari,
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devletlerin cizgilerini ve cografi uzakliklarini didstnsel anlamda ortadan
kaldirmistir. Bu sayede uluslararasi sosyal kultirel, ekonomik iliskiye girilmis;
verimlilik 6n plana ¢ikmistir. GUnumuz dunyasinda gugli medyay! ellerinde
tutanlar uluslararasi sistemi dogrudan etkileyebilme vyetisine ulagsmistir.
Kuresel medyaylr ortaya c¢ikaran nedenlerin basinda, kuresellesme,

deregulasyon ve yogunlagsma egilimleri gelmektedir.

Klresellesmenin Turk medyasi Uzerindeki etkilerine baktigimizda,
1980’li yillarin basindan itibaren medyanin buyUk sermayenin ilgi odagi
haline geldigi gorulur. 1990°dan itibaren 6zel televizyonlarin ve peginden 6zel
radyolarin yayin hayatina baslamasi, serbest pazar ekonomisinin,
eglencenin, ¢ok sesliligin, tiketimin enformasyon dizenini magazinlesmeye
yonlendirmesi ve tekellesme egilimine girmesi ile medya iyiden iyiye onemli

bir gu¢ haline gelmistir.

1.7. MEDYANIN EKONOMIiK KALKINMAYA KATKISI

Medya alaninda yapilan ¢alismalardan biri de medya’nin ekonomik
kalkinmadaki roltne iligkindir. Dinya Bankasinca, Medyanin ekonomik
kalkinmadaki rolinu irdeleyen bu ¢alisma "Dogruyu Sdylemek" (Right to Tell,
2002 ) adini tagimaktadir.

97 Ulkeyi irdeleyen ve birgok taninmis uzmanin goruglerine yer veren
Dudnya Bankasi galismasinda, medyanin ulkenin ekonomik kalkinmasina
olumlu katki yapmasi igin U¢ sgartin yerine getiriimesi gerektigini dile
getirmektedir. Bu sartlar; bagimsizlik, kaliteli bilgi saglama ve genig bir

tabana erigebilme seklinde siralanmaktadir.

Dunya Bankasi Baskani James Wolfensohn (2002), bagimsiz bir
medyanin; yolsuzluklarla muicadelede ederek, Hukimetlerin ydnetim

tarzlarini iyilegtirerek ve bilgilerin kamuoyuna dogru aktarilmasi yoluyla da
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kisilerin ve kurumlarin daha iyi karar vermesini saglayarak kalkinmaya onemli

katkisi oldugunun altini gizmektedir.

Wolfensohn, bagimsiz medyanin kirilgan vyapisina deginerek;
Hukumetlerin veya guclu 6zel gruplarin medyadaki hakimiyetinin, medyadaki
egitimsiz insan gucunun varhginin, kullanilan teknolojinin guncellerine kiyasla
dugukligunun ve sorumsuz haberciligin, medyanin ekonomik kalkinmadaki

rolunu azalttigini 6zellikle belitmektedir.

Medya ne kadar bagimsiz hareket edebilirse kalkinmaya etkisi o

kadar fazla olmaktadir.



IKINCi BOLUM

BASIN EKONOMiSI

1980’lerin hemen basinda baslayan teknolojik gelismeler, bir anda
yeni bir iletisim c¢aginin da kapisini aralamigtir. 1980°de iletisimin dinya
ticaretinde 350 Milyar dolarlik bir hacme sahip oldugu ve toplam ticaretin
%18’ini icerdigi acgiklanmistir (Hamelink, 1994: 24). Uydu yayinlari ve
internetin yani sira, basin alanindaki bilgisayarlasma, dev makine parklari,
iletisim alaninda 6nemli degisimlere sebep olmuslardir. Bagka bir ifade ile
aretim ani ile Grdndn tiketiciye ulastigi an arasindaki sure¢ azalmistir.
Boylece basin udrin ve hizmetleri ¢cok genis bir alana yayillma olanagina

kavusmus ve kendi alaninda global bir pazar haline gelmigtir (Kara, 2005: 2).

Basin igletmeleri 2000’li yillarin basindan itibaren iletisim ve teknoloji
alaninda yasanan gelismeler ve ilerlemelerin de etkisiyle, gecmis yillarda
sahip oldugu gucun ve etkinligin cok daha Uzerine gikmigtir. Basin igletmeleri
sahip oldugu bu gug ve etkinlige paralel olarak; yasama, yurutme ve yargidan
sonra dorduncu erk olarak kabul edilmekte, bir baska deyisle toplumun buyuk
bir kesimi tarafinda dérdinci kuvvet olarak algilanmaktadir (Bulunmaz,
2010: 50).

Basin isletmeleri gerek kurulus amaclari gerekse de toplumsal
anlamda sahip olduklari sorumluluk g¢ergevesinde sosyal kuruluslardir ve
kamuoyunu bilgilendirme ve bilinglendirme gibi temel gorevleri vardir. Ancak
tim bu Ozelliklerine ve sorumluluklarina ragmen basin isletmeleri, bu
gorevlerini yerine getirebilmek ve mevcudiyetlerini surdurebilmek icin, diger

tum isletmeler gibi oncelikli olarak kar elde etmek zorundadirlar.
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Basin igletmeleri sadece haber ve fikir Ureten ekonomik birimler degil
ayni zamanda urettikleri bu haber ve fikirlerle topluma yon vermeye caligan,
cesitli cevrelerin ortak amag¢ ve beklentilerini kargilayan ve tum bunlarin
yaninda, faaliyetleri neticesinde kar etmeye calisan organizasyonlardir. O
halde en kapsaml bicimde basin igletmeleri; basin sektérinde faaliyet
gOsteren, okuyucularin, reklamcilarin ve diger toplumsal kurumlarin bilgi
ihtiyacglarini karsilamaya calisan, kar amacli ekonomik kurumlardir (Picard
1989’dan aktaran Kara, 2005: 3).

iletisim ve teknoloji alaninda yasanan gelismelere bagli olarak, basin
isletmeleri son yillar igerisinde oldukga etkin bir konuma gelmigtir. Diger tim
isletmeler gibi kar elde etmek amaciyla faaliyetlerini sirdidren basin
isletmeleri, icinde bulundugu sektorun 6zelliklerine bagh olarak kendine has

finansal yapiya sahiptirler (Bulunmaz, 2010: 49).

Basin isletmeleri genellikle diger endustri igletmeleri ile ayni piyasa
kosullarinda faaliyet goésterirler. Ancak bu endustrinin Grdnlerinin kendine
0zgu vyani, basin sektorune diger sektorlerden ayri  bir o6zellik
kazandirmaktadir. Uretilen Grindn ayirt edici 6zellikleri, basin igletmelerinin
finansmani da dahil olmak Uzere tum igletme fonksiyonlarina yansimaktadir.
Basin isletmelerinin finansmaninda Urettigi GrlnUnun (gazete) bazi 6zellikleri
belirleyici olabilmektedir. Gazetenin dayaniksiz bir drin olmasi ve stok
edilememesi, Uretim surecinin uzman bir emek ve yogun bir sermaye
gerektirmesi, tek bir trinun iki farkli mal ve hizmet piyasasina sunulmasi gibi
pek cok Ozellik basin isletmelerini diger endustri isletmelerinden ayirmaktadir
(Gurkan, 2010: 25).
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2.1. BASIN iSLETMELERININ MALIYETLERI

Gazete ve dergi yayinciligi faaliyeti, gazete ve dergilerin yayina
hazirlanip okuyucuya ulagsmasina kadar olan faaliyetleri ve piyasalari
kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin timu icinde basin igletmelerinin katlanmasi

gereken maliyetler s6z konusudur.

Finansal yapilari ve mali tablolar itibariyle diger isletmelerle ayni
dizen ve mantiga sahip olan basin isletmeleri, gelir ve gider kalemleri
arasindaki iligki ile bunlarin detaylari konusunda diger isletmelerle buyuk
farkhliklar gostermektedirler. Basin isletmeleri, iginde bulundugu sektor ve
kendine has 6zellikleri nedeniyle gider kalemleri arasinda personel, yonetim,
genel giderler gibi diger isletmelerle benzer gider kalemleri disinda, farkh
gider kalemlerine de sahiptirler. Bunlar arasinda en temel olarak basili bir
urtn uretilmesine bagh olarak, gazete ve dergilerin hammaddesi olan kagit
ve bunla ilgili olarak yapilan harcamalar ile murekkep, matbaa gibi giderleri
sayilabilmektedir. Ayrica, kaliteli arin Uretiimesinin olduk¢a onemli olmasi,
rekabetin ¢ok kuvvetli oldugu basin sektoru icerisinde teknoloji giderleri,
uretilen GrinUn gunlik bir Grin olmasi ve dmrundn yirmi dort saat gibi bir
sure ile sinirh olmasi gibi nedenlerden 6tlrd dagitim maliyetleri de basin
isletmelerinin 6nemli ve diger isletmelerden farklilasan gider kalemlerinden

bazilari arasinda yer almaktadir (Bulunmaz, 2010: 51).

Basin igletmeleri, tarihsel slre¢ iginde dnemli gelismeler gostererek
baylk birer sinai kurulus haline gelmislerdir. Gunumuiz kosullarinda
sektordeki yogun rekabet, ileri ve pahali teknolojinin kullanimi nedeniyle
artan maliyetler, en 6nemli hammaddesi olan kagidin temininde ithalata olan
bagimlilik, dénem dénem yasanan ekonomik bunalimlar, bu isletmelerin
ayakta kalma micadelesinde gugli bir finansal yapiya sahip olmalarini
gerekli kilmigtir (Dai, 2008: 1).
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Duslnce ureten ve kamu hizmeti goren ekonomik bir birim olarak
basin isletmeleri, tum ekonomik birimler gibi hammadde, emek, teknoloji ve
sermayeyi bir araya getirerek faaliyet gostermektedir. Basin isletmelerinin
uretiminde, Urettigi Grine asil dederini ve 6nemini kazandiran makale, haber,
fotograf, karikatur gibi fikir Grtnleri olmaktadir. Dolayisiyla, gazetenin igerigini
olusturmada egitimli, vasifli bir emege ihtiyac duyulmaktadir. Kullanilan
yogun teknoloji ve nitelikli emek nedeniyle gugli bir sermaye yapisi

gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir (Gurkan, 2009: 25).

Asagida basin igletmelerinin  maliyetleri ~maddeler halinde

Ozetlenmistir.

2.1.1. Entelektiiel Uretim Maliyetleri

Gazetenin tasarlanmasi ve idaresiyle ilgili olan her seyi icerir. Bunlara
genel ve parasal giderler de eklenir. Entelektiel uUretim maliyetleri sabit
maliyet niteligindedir, Gretim artigi ( tiraj artmasi sonucu) s6z konusu maliyet
artisina neden olmamakla birlikte, ortalama birim maliyet fiyatinda dususu

saglamaktadir.

Entelektiiel Uretim Maliyetleri olarak baglica (i¢ gider siralanmaktadir;

Bunlar; Yazi isleri, Dokimantasyon ve idare giderleridir.
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2.1.1.1. Yaz igleri

Gazete ve dergi yayincihigi agisindan belirli bir okuyucu Kkitlesini
cekmeye yarayacak nitelikte haber, yazi, roportaj ve fotograf vb. gibi icerigin
temini gerekmektedir. Bu giderler yazi isleri bashgi altinda incelenebilir. Bu
gider kalemi tutari basin igletmesinde galigan gazetecilerin ve gazetenin
tarzina gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin, bir bolgesel gazete, yéresel
olaylari islenmemis bir bicimde aktarmakta iken, bir fikir gazetesi baslica
siyasi olaylari 6grenerek yorumlama gayreti icerisindedir. Bu iki ornekte yazi
igleri maliyetleri kugkusuz ki farklilik gostermektedir. Uzmanlik alanlari ¢ok
olan “surekli gazeteci” ler ile birlikte, yaptiklari haberin niteligine gore para
alanlar ve ozellikle yodresel gazetelerde gazeteci olmadigi halde haber
yapanlarin varli§i da yazi igleri maliyetinde farkliliklara sebebiyet verir. Yazi
igleri giderleri, gazetecilerin niteligine, hiyerarsik derecelerine ve gorev
yaptiklari yerlere gore degisiklik gostermektedir. Bu noktada bir diger etken

“taninmighk” ‘tir, 6nemli isimler cok daha fazla maliyetlidir.

Yazi igleri sekreterlerinin c¢egitli yerlerden gelen yazilari bir araya
getirerek, tek gazetecinin katkisi olmadan veya ¢ok az gazeteci katilimiyla
hazirladiklari yayinlarda mevcuttur. Bunlar; birgok bilim derneginin yayin

organlari ve birgok mesleki dergidir.

Gunluk gazetenin yazi isleri kadrosu, gazetede c¢alisanlarin toplaminin
yuzde 15 ile 22 ‘sini olusturmaktadir. Yayin organinin sayfa sayisi ile
gazeteci sayisi arasinda dogrudan bir bag yoktur. GunlUk bir gazetenin yazi
igleri giderleri toplam giderlerin ortalama ylzde 15'i ile 20’si arasindadir. Bu
oran, Ozellikle kagit, renkli baski ve idare giderleri bakimindan daha az
yuksektir (Desmoulins, 1993: 26).

Yaz igleri giderini azaltmak amaciyla bir ¢esit haber ajansi yaratilarak
bazi tek elde toplama islemleri yapilmaktadir. Ajans giderleri bir gazetenin
harcamalarinin ylzde bir ila ikisini gecmez. Kiglk yerel gazeteler igin

ajanslarin énemi kuskusuz ki daha fazladir, bu sayede daha fazla gazeteci
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calistirma gereksiniminde olmadan gazete sutunlari doldurulabilir. Bilgisayar
ve teknolojik donanimlarin kullanilabilmesi ile birlikte gazeteci, ayni zamanda

hem yazar, hem yazi isleri sekreteri hem de basimci gorevini bile yapabilir.

2.1.1.2. Dokiimantasyon

Bu kisim iki alt baslik altinda incelenebilir. Bunlardan ilki Ajans giderleri

digeri ise DokUmantasyon servis gideridir.

Uluslararasi, ulusal ya da belirli bir alanda uzmanlagsmis ajansa
basvurmak, bu ajans kaynakli haberleri kullanmak gazetede birgok gazeteci

ya da muhabir galistirmay onlemektedir.

Arsiv ve cesitli bilgiler kullanmak, guncel olaylar karsisinda kisa
surede belirli bir davranista bulunmayi, bu olaylari daha iyi agiklamayi ve
gazetenin alanini zenginlestirmeyi saglamaktadir. Bundan dolayi gazeteler
dokimantasyon merkezleri kurmuslardir. Elektronik konusundaki yayinlarin
yayginlasmasindan vyararlanan ve gunlik ya da uzmanlasmis sureli
(ekonomik, mali, teknik) yayinlara bagl birgcok veri bankasinin ortaya ciktigi

gorulmustir (Desmoulins, 1993: 32).

2.1.1.3. idare Giderleri

Yayina gore degdiskenlik gosteren idare giderleri igin ortalama bir ylUzde
ifade etmek mimkiin degildir. idari servisler, personelin idaresi ve parasal
idareyle birlikte ayni zamanda ticari isletmelerin idaresiyle de sorumludurlar.
Belirli bir hesaba gegirilmesi gu¢ olan genel giderlerin bu kisma kaydedildigi

gozlemlenmistir.
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Genel olarak, glnlik basinla sureli yayinlar arasinda da farkliliklar
bulunmaktadir. Gunluk basin, kisa surede hazirlanmasi gerektiginden, bir
yazi igleri kadrosunun denetiminde olmak ve kendi matbaasina ya da en
azindan dizi servisine sahip olmak zorundadir. Sireli yayinlarda ise durum
daha farklilik gdsterebilir. isini parca basina para alan kisilere gérdiirebilecegi
gibi digaridaki matbaalara (gunlik basin alaninda uzmanlasmig olmayan) da
basvurabilir. GUnluk basinin gerekli donanim ve gerecleri saglamak amaciyla
yatinm yapmasina karsilik, sureli yayin, ulusal ve uluslararasi rekabetten

yararlanabilir ve islerini gesitli matbaacilara yaptirabilir.

2.1.2. Maddi Uretim Maliyetleri

Yazili basin igletmelerine ait giderler, sabit giderler ve degisken
giderler olmak Uzere iki grupta siniflandirilabilir. Sabit giderlere; bina, tasit,
makineler, buro donanimi giderleri 6rnek verilebilir iken degisken giderlere;
ucretler, isletme giderler, hammadde ve reklam tanitim giderleri 6rnek

verilebilir.

Sabit giderler, kurulusta buUyuk sermaye gerektiri. Bu nedenle
piyasaya giris engeli olusturur. Degisken giderlerde ise risk kisa doneme
yayildigindan Ulke ve dinya ekonomisinin istikrarina gére devamli degisiklik
gosterir. isletmelerin maliyet yapisini etkileyen faktorler, isletmelerin
bayukligu, calisma dereceleri, Uretimdeki entegrasyon derinligi, iglenen
maddelerin degeri, kullanilan tesisatin teknik 6zelligi ve uygulanan uretim

yontemleridir.

Basin igletmelerinin yatirimlari, sermaye yogun bir nitelik tagimakta,
uretilen Grdnler, bayuk bir altyapi ve masrafli bir Gretim teknigi gerektirmekte
ayni zamanda bu igletmelerin sabit maliyetleri de olduk¢a yuksek
gerceklesmektedir. Bu durum piyasaya giris engellerini ylUkseltmekte ve

piyasada var olan firmalara da etkin bir galisma alani birakmaktadir. Yuksek
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baglangi¢c maliyetlerinin yani sira, Grinu devamli takip eden yerlesik bir
okuyucu kitlesine sahip olabilmek icin belirli bir zaman ge¢gmektedir. Bu sure
icinde katlaniimasi gereken dnemli indirimlere sahip reklam fiyatlari, reklam
ve promosyona yeterli kaynak ayirma ihtiyaci finansman gerektiren énemli
harcamalardir (Kara, 2005: 9).

2.1.2.1. Yatirnmlar

Basim iglerine bagh yatinmlar ylksek gider olusturmaktadir. Bu
yatirimlarin timu, butgenin ortalama ylzde 3 ile 5'i dolayinda amortisman
gideri ve parasal yluke yol agmaktadir (Desmoulins, 1993: 23). Bilisim ile ilgili
her seyin fiyati dismekte ve bu durum dizgiyle ilgili yatirnmlarin yani sira,
basimla ilgili bazi kiguk gereclere yapilan yatinmlari da azaltmaktadir. Bu
durum, az sayfali, dagitimi ve kurulmasi kolaylastirilmis gazetelerin basimini
saglar. Ama, yayimin baslangici ve zayif tiraj asamasi gectikten sonra
gereken yuksek kapasiteli donatim edinmek ve eskisinin yerine bunu

koymaktir.

Ozellikle buyUk olcekli bir basin isletmesi kurulurken ve yatirm
kararlari alinirken gerekli fizibilite galismasinin yapilmamasi ya da fizibiliteye
dayanmadan alinan yatirnm projeleri ile ilgili kararlar sonucu 6z kaynaklarin

yonetimini de risk faktorleri arasina dahil etmektedir.

Fizibilite calismasi kapsaminda; igletmenin kurulacagi yer, uretim
konusu, kapasitesi, talep tahminleri, pazar arastirmalari, kullanilacak uretim
teknolojisi, is akigl, is araglarinin yerlesim plani, altyapi, yatinm tutarlarinin
hesaplanmasi, gelir-gider dengesi, kara gecis analizleri, i¢ ve dis finans
kaynaklari, isletmenin yasal niteliklere gore sahis ya da sermaye sirketi
olmasi, igletmenin yapisi, vergilendirme, organizasyon yapisi, yetki ve
sorumluluk  dagilimi  konularinda hedeflerin  belirlenerek  faaliyetin
gercgeklestiriimesi gerekmektedir. Fizibilite raporu ¢ergevesinde yeni bir basin

isletmesinin kurulmasina, kurulus yerinin seg¢imine, yatirnm planlamasina ve
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kapasite kullanim miktarina karar verilir. Bir basin igletmesi olmasi nedeniyle
olusan sabit maliyet agirlikli c¢aligma bigiminin birim maliyeti dusurme
zorunlulugunu beraberinde getirmesi (6lgek ekonomisi) ve ilan-reklam iligkisi
gibi faktorler de iyi analiz edilir ve g6z o6nunde bulundurulur. Basin
isletmelerinin muhasebe kayit sistemine bagli olarak gegmis donemlere ait
istatistiklerden de yatinm ve sermaye kullanimi kararlarinin verilmesinde
yararlanilir. Bu istatistiklerin gegmis trendi yansitmasi, gerekli durumlarda
kargilastirmali olmasi, diger basin isletmeleri ile kargilastirmaya uygun

olmasi 6nem tasir ( Bulunmaz, 2010: 55).

Ancak basin isletmelerinin, yatirnm kararlarinda yatirrm yapilabilirlik
sartlarinin  yaninda, mevcut igletmelerinin 0Olgek ekonomisi sartlarina
uygunlugunu saglamak ve ilan-reklam pastasindaki payini buyutme istegi de
etken oldugu igin risk yonetimi sartlarini goz ardi edebilmektedirler (Dai,
2008: 195).

2.1.2.2. Baski Malzeme Giderleri

Basin igletmelerinin kagit, mirekkep vb. giderleri baski malzeme
giderleri baghgi altinda incelenecektir. Kullanilan kagit tipi, yayinin tard, tiraji
ve sayfa sayisina bagli olarak s6z konusu giderde degisiklikler yasanir. Bu
kalemde bir dlgek ekonomisi s6z konusu degildir. Tirajlarin artmasi, sayfa
sayilarinin artmasi, ilan ve reklamlarin artmasi gibi nedenler birbirleriyle
baglantili olarak gazete kagidi tiketimini de arttirmaktadirlar (Dai, Dalbulak,
1996: 1408). Kagidin kalitesi, basimda kullanilan teknoloji ve stoklama
kogullari kagit giderlerini etkilemektedir. Turkiye’de bir gazete yaklagik
maliyet harcamalarinin %20 kadarini kagida ayirmaktadir (Dai, 2008: 273).
Kagit fiyatindaki degisiklikler, kagit fiyatinin belinlenme tarzi, kullandigi kagit,
ortalama giderlerin yuzde yirmisini olugturan basin igin surekli endise
kaynagidir. Maliyet ve kullanim kosullari agisindan kagit, iyi yonetiimesi

gereken, stoklama sorunu yuksek bir hammaddedir. Kagit giderlerine gore
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daha dusuk olan murekkep giderleri, basin igin bir gazetenin meydana
getiriimesi bakimindan zorunlu olan giderlerin yaklasik %1’ini olusturmaktadir
(Desmoulins, 1993: 36).

2.1.2.3. El Emegi

Basimevine bagl el emegi, hemen hemen tuim basin igyerlerinde
Ucretlerin yuzde 20 ile 40'in1, gunlik bir gazetede ise c¢alisanlarin yuzde
ellisine yakinini kapsar (Desmoulins,1993: 26). Bunlarin bu kadar ylksek
olmasinin sebeplerinden bazi basim tekniklerinde uzmanlasmis nitelikli

personel gerekliligi ile matbaadaki sendikal 6rgutlenme gosterilmektedir.

2.1.3. Dagitim Maliyetleri ve Yontemleri

Gazetenin okuyucusuyla bulustugu, matbaadan ciktiktan sonra
gerceklestiriilen son asama olan dagitim maliyetlerini kapsar. Abone olan
tuketicilerin evlerine, igyerlerine ulagsmasi, perakende satissa, perakende
saticilarin satig noktasina iletiimesidir. Basili yayimlarin satigini dolayisi ile
tirajin1 etkileyen faktorlerin basinda "dagitim kanah" gelmektedir. Bir firma ne
kadar deg@erli mal Uretirse Uretsin bu mal tuketiciye ulagtiramiyor, satig
yapamiyorsa, Uretim safhasindaki titiz c¢alismalarin degeri olmadigindan
basin sektérindeki yodun ve titiz calismalarin ardinda yetersiz bir dagitim
kanali olmasi tum calismalarin deg@erini gegersiz kilar. Basin sektoérinde
uretilen mal (sureli yayin) ¢ok kisa émurlidir. En ¢abuk bayatlayan, deger
kaybi en hizli olan drtnduir, bir gazetenin mamul 6mru en fazla yirmi dort
saattir. ilk on iki saatle mamul satiimamissa, satis sansi hemen hemen hig
yoktur. Gazete bu slrede okuyucusuna ulastirlamadigi veya satilamadigi
takdirde degeri hurda kagit fiyatina dismektedir. Gazeteler zamanla
yarismak ve bu yarisi kazanmak zorunda olan gazete ve dergiler iki asamali

engeli gecmek zorundadirlar. Bu asamalardan ilki baskiya hazirlik ve baski
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asamasidir. Baskiya hazirlik ve baski konusunda Turkiye Avrupa'nin onde
gelen makine parki ve son teknolojiye sahip ulkelerinden birisi olup
teknolojiye ayak uydurmus durumdadir. Ancak ikinci asama olan dagitim ve
Ozellikle pazarlama konusunda gelismis ulkeler dizeyinde geri kalmis
durumdadir ( Binath, 2002: 77 ).

Ulkemizde kara tasimacihgina dayali bir dagitim agdi mevcuttur.
Ulkemizin cografyasina gére ulusal bir gazetenin en az 4 farkli bdlgede
tesisinin olmasi gerekmektedir. Baski genellikle 18:30-03:30 saatleri arasinda
yapilir, ancak kalan zamanlarda da tesisin gazete ekleri, bulmaca, magazin
ve reklam-ilan sayfalari gibi son dakika haberlerine duyarli olmayan

sayfalarinin basilmasi mumkidndar. Baski sonrasi yayinlar bolgelere dagitilir.

Birden fazla bolgede baski tesisi bulunan bir tesebbus gazeteleri daha
yakin mesafelere ulastirmasi gerektiginden daha ge¢ saatlerde de baski
yapabilir ve son gelismeleri gazeteye yansitabilir. Bu agidan birden fazla
tesisin olmasi bir avantajdir; diger yandan farkli yerlerde tesis olmasi toplam

isletme maliyetini yukseltir ki bu da bir dezavantaj olarak degerlendirilebilir.

Baslica dagitim yontemleri abonman ve perakende satis olmak Uzere
ikiye ayrilir. Abonelik yontemi, yayinlarin bizzat okuyucularin adreslerine
teslim edilmesidir. Abonman, dagitimin bir bolimunun gergeklesmesinin
Oonceden guvence altina alinmasina saglamaktadir. Okuyucu tarafindan
gazeteye verilmis avans olarak degerlendirilebilir. Ekonomik bakimdan g¢ok
yararli olan abonman sistemi, satis fiyatindan ucuz abonman fiyatlari
tuketiciye sunularak arttirlmaya c¢alisiimaktadir. Perakende satis ve iadeler;
sureli yayinlarin bir dagitim sirketi araciligiyla veya kendi imkanlari
cercevesinde ana bayilik ve son satig noktalarindan olusan bir érgutlenme
icinde okuyucuya sunulmasidir. Yayincilar, yayinlarini énemli sayida satis
noktasina iletmek zorundadirlar. S6z konusu sistemde hizlilik esas

oldugundan masrafli ve karigik bir dagitim sistemi gerektirir.
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Perakende satista, dort satin alici tipi ayirt edilmektedir:

e Sadik /dizenli alicilar; gerek yayin organlarina gerekse satis
noktasina sadik

e Sadik/ dizensiz alicilar; yayin organina sadik ancak satis
noktasina sadik olmayan alicilardir

e Sadik olmayan/dizenli alicilar; bir ayni yayini ara ara, ayni satis
noktasinda satin alan alicilar

e Sadik olmayan/duzensiz alicilar; bir yayini aralikh olarak ve

cesitli satis noktalarinda satin alanlardir.

Gazete, 0Ozellikle, yukarida belirtilen son iki potansiyel alici kategorisini
ele gegirmeye calisir. Bu sebepten dolayl gazetelerin bu alici gruplarinca
alinmasi ihtimaline karsi hazir bulunduran gazeteler, basindaki ylUksek iade
oraninin da nedenini aciklamaktadir. iade orani édnemli bir zarar kaynagidir.
Kuskusuz ki iade orani da farklilastiran bazi etkenler vardir; basinin tarine,
surekliliginin  hangi siklikta olduguna, gazetenin yasina bagli olarak
degiskenlik gosterir. Ozellikle yeni gazetenin pazara ilk siriilme déneminde
iade oranini yuksek oldugu gozlemlenmektedir. Tekel durumunda olan
bdlgesel gunlik gazeteler ile teknik ve mesleki basin belirli bir pazara hitap
ettiginden bunlarda iade oraninin diisiik oldugu gériilmektedir. iade miktari
kugkusuz ki dagitim maliyetine yansimaktadir. Dagitim giderleri, genellikle
gazetelerin satis fiyatinin yaklagik ylizde 50’sine karsilik gelmekte ve bu
miktar satis tarzlarina ve bunlarin sonucu olan iade oranina goére, yayinci
isyerinin toplam maliyetinin ytizde 10’u ila 35’ini olusturmaktadir (Desmoulins,
1993: 49).

Yazili basinda Uretim bilesenlerinde, entelektlel Gretim bilesenlerinin
bir gunlik gazetenin giderleri agisindan payi %26-37 arasinda, maddi Uretim
bilesenlerinin pay! ise, yatirrm payl harig, %30-45 arasinda tahmin

edilmektedir. Dagitim ise %10-15 araliginda yer almaktadir. Diger genel
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giderler, reklam komisyonlari ve promosyon giderleri ise toplam olarak %12—
18 araliginda tahmin edilmektedir (Kara, 2005: 8).

2.2. BASIN iSLETMELERININ GELIRLERI

Basin isletmelerinin her isletme gibi Uretim faktorlerini bir araya
getirerek faaliyette bulunabilmeleri ve Uretimlerini belli bir karlilik dizeyinde
istikrarli bicimde surdurebilmeleri icin finansal kaynaklara ihtiyaclar vardir.
Haber verme, kamuoyu olusturma, yonlendirme, egitme ve eglendirme gibi
toplumsal islevleri yerine getiren, bu iglevleri yerine getirirken tum ekonomik
birimler gibi, Uretim faktorlerini bir araya getirerek Grununu meydana getiren
basin isletmeleri i¢cin de finansman hayati bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir (Gurkan, 2009: 24).

Basin igletmelerinin gelir kaynaklari, esas faaliyet gelirleri ve faaliyet

digi gelirler olmak Gzere ikiye ayriimaktadir.

Basin isletmelerinin esas faaliyet gelir kaynaklari satis ve reklam
gelirleridir. Tiraj, reklam gelirlerini etkilemektedir. Tiraji olmayan gazete ve
dergi reklam almakta zorluk ¢ekecektir. Reklam almayan gazete ve dergi ise
mevcudiyetini surduremez. Genellikle, gazetelerin satis fiyati, birim
maliyetlerinden dlsuk seyretmektedir. Basin piyasasinda faaliyet
go6sterenlerin bu duruma katlanmasindaki temel reklam gelirleridir. Ozellikle
yazili basinda girdi, altyap! ve teknoloji maliyetlerinin yuksekligi kosullarda

tirajin artmasi daha da 6nemli olmaktadir.

Basin isletmelerinin gelir kaynaklari arasinda satis gelirleri, promosyon
gelirleri ve reklam gelirleri bulunmaktadir. Bu gelirler arasinda satis gelirleri,
toplam gelirler icerisinde yaklasik olarak 1/4’luk bir bolumu tegkil etmektedir
ve bu durum da satig gelirlerinin tek basina toplam Uretim maliyetini

kargilamasinin imkansiz oldugunu gostermektedir. Promosyon gelirleri ve
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diger gelirlerin de yaklasik olarak %10’luk bir paya sahip oldugu duasinulurse,
basin isletmelerinin toplam maliyetleri karsilayip kara geg¢mesi ve
faaliyetlerine devam etmesinin en 6nemli unsuru reklam gelirlerinin varhgidir
(Bulunmaz, 2010; 58).

2.2.1. Satis Gelirleri

Satis gelirinde etkin olan iki unsur satis fiyati ve satilan nisha
sayisidir. Gazetelerin okuyucuya ve reklam verene ayri ayri satiga
cikarilmasi fiyat politikalarinin da basin igletmeleri igin farkh islemesine
neden olmaktadir. Basin isletmesi igin fiyatlandirma; isletmenin kendi maliyet
yapisindan ¢ok ekonominin durumu, rekabet derecesi, pazar payi gibi igletme
digi etkenlere bagh olunmasi nedeniyle karmasik bir sorun olarak ortaya
cilkmaktadir (Ozkan, 1989: 99). Gazete fiyatlama stratejisi, hem kari
maksimuma ¢ikarma ya da maksimum satis hacmine ulagma, hem de pazar

payini maksimize etmek olmalidir (Fink, 1988: 199).

Cok zaman, oOzelikle gunluk gazetelerin satig fiyat, dagitimini
kolaylastirmak amaciyla, Uretim ve dagitim maliyetlerini kargilamak igin
gerekli olandan asagi bir dizeyde saptanmaktadir. Fiyat, kisa vadede, tiraj
ve dagitim, igerik, satis yeri konusundaki degisikliklere bagh olarak

degismez.

Satis fiyatlarin saptanmasi iki yoldan mumkuanddar;

1.Serbest saptama; Her bir Ureticinin fiyatlar kendisi saptamasidir. Boylece

bir fiyat gcoklugu ile karsi karsiya kalinir.

2.Idari saptama; Devlet otoriter bir bigimde fiyatlari belirler veya basin

isyerleri tarafindan 6nerilen bir artisi kabul eder (Desmoulins, 1993: 88).
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Tiraj artigiyla birlikte toplam kagit giderinde artis olacak ancak matbaa
giderlerinde, yazi isleri ve idare giderlerinde degisiklik olmayacaktir. Firma bu
durumda sabit giderlerine daha iyi bolugur ve ortalama maliyet duger, nemli

tasarruflar saglanabilir.

Yuksek maliyetle calisan basin isletmelerinde satig gelirlerini arttirmak
cok onemlidir. Satiglarda artis gelirleri iki yonden etkilemektedir; Bir yandan
gelirleri artirrken diger yandan da ylksek satis rakamlari reklam veren

kesimin yuksek tirajli yayinlari tercih etmesine neden olmaktadir.

Uretici fiyati kendisi saptayabilir ancak burada g6z ardi edilmemesi
gereken husus fiyat artigi sonucu fiyat satis gelirlerini artirmasina ragmen, bu
durum tirajlarin dismesine ve uzun vadede buna bagli reklam gelirlerinin

azalmasina yol agabilmesidir.

2.2.2. Reklam Gelirleri

Basin isletmelerinin gelir kalemleri arasinda ise satistan elde edilen
gelirler ve promosyon gelirleri disinda, en dnemli olan ve basin igletmeleri
igin vazgecilmez bir konumda bulunan reklam gelirleri bulunmaktadir. Reklam
gelirleri basin igletmeleri icin sadece gelir kalemleri iginde bir kalem olmanin
otesinde, basin igletmelerinin faaliyetlerine devam etmesini saglayan bir gelir
kalemdir. Basin igletmelerinin gelirleri arasinda reklam gelirleri yaklagik
olarak %70’lere yaklasan, hatta zaman zaman bu oranin da Uzerine ¢ikan
paylyla, vazgegilmez bir konumda oldugunu gostermektedir (Bulunmaz,
2010: 51).

Bir isletme olarak gazetenin, uretim maliyetlerini dusurmek zordur. Bu
yuzden gazeteler maliyet fiyati ile satig fiyati arasindaki farki reklam gelirleri
ile karsilamaya calisirlar. Basin isletmelerinin reklamlara olan zorunlu

bagdimlilgi, gazeteleri zaman zaman temel iglevlerini ticari amaglari ugruna
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feda etmek durumunda birakir. Gazetelerin st ydnetim kademesinin
kararlari ile tespit edilen bu durum, ayni zamanda gazetenin temel yapisini
da belirler (Atilgan, 1999: 102).

Gazete vyayincilari, gazete kagitlarini toptan almakta, perakende
satmakta ve gazetelerini maliyetlerinin yaklagik Ugcte biri dolayinda bir karla
piyasaya surmektedirler. Bu sure¢ sonunda da Onemli Kkarlar elde
etmektedirler. Bagdikian, yukarida da ifade edildigi gibi, reklam sektériinden
dogan bu karlari “sihirli bir performans” olarak nitelendirmektedir (Bagdikian,
1993: 22).

Ekonominin gelistigi ddnemlerde reklam harcamalarinda artis olur. Kar
eden ve buylyen bir ekonomik yapida satis cabalari daha fazla olur
dolayisiyla reklam harcamasi da artar. Ekonominin durgun oldugu
donemlerde azalan reklam gelirleri, basin isletmelerini fiyat yukseltmeye
zorlamaktadir. Ekonomik genigleme durumunda artan kar dolayisiyla
isletmelerin reklam harcamalari da artar. Bunun olumlu etkileri basina da
yansimasi ve buylyen ekonomide okuyucularin alim gucunun artarak bu

durumun tirajlara pozitif etki yapmasi beklenir.

2.2.3. Basin igletmelerinde Faaliyet Digi Diger Gelir Kaynaklari

Basin Islemelerinde faaliyet disi diger gelir kaynaklarini, Devletin
basina sagladigi yardimlar ve basin igletmelerinin farkl yatirrmlarindan elde

ettigi gelirler olmak Uzere ikiye ayirabiliriz.

Devletin basina sagladigi yardimlar ve kolayliklari, subvansiyonlar,
resmi ilan ve reklam yardimi, yatirrm tegvikleri ve diger kolayliklar seklinde

siralanabilir.
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1980 ‘li yillarda yasanan gelismeler sonrasinda sermaye icin gozde
yatirnm araglarindan biri olan basin piyasasinda, faaliyet gosteren buyuk
gruplarin medya ile birlikte faaliyet gosterdikleri ve yatirim yaptiklari birgok
alan bulunmaktadir. Basin igletmelerinin farkh yatirimlardan elde ettikleri

gelirler faaliyet disi gelirler olarak adlandiriimaktadir.

2.3. BASINDA TEKELLESME

Tekel, en genis anlamiyla, toplumsal yapilarin herhangi bir alanindaki
sureclerin bir ya da birden ¢ok agsamasindaki yonetimin tek bir glc¢ yapisi
tarafindan denetim altina alinmasi demektir (Alemdar ve Erdogan, 2000:
404). Bir bagska tanimlamaya gore tekellesme, bir pazarda bir ya da birkag
kurulusun zaman zaman aralarinda gizli ya da agik anlagmalar yaparak
pazarda egemenlik kurmus olmasini anlatir. Tekellesme iki bicimde ortaya
cikar; sermayenin yogunlasmasi ve sermayenin toplulagsmasi. Sermayenin
yogunlagmasi, ayni isletme, kurulug ya da kuruluslar toplulugu igerisinde
daha buyuk bir birikim saglanmasidir. Sermayenin toplulagsmasi ise, cgesitli
daha kiuguk sermayelerin daha buyuk bir sermaye iginde erimesidir (Ekzen:
1999, 87). Tekellesme durumunda, denetim altina alinan slrecin agsamalari,
uretimden dagitima ve hatta tuketime/kullanima kadar s6z konusu olabilir
(Alemdar ve Erdogan, 2000: 404).

Basinda tekellesme olgusunun gelisimi sdyle &zetlenebilir:
Tekellesmeyle (6zellikle capraz tekellesmeyle) birlikte basin disi sermaye
topluluklari basin alanini denetim altina alirlar. Bu durum basinin etkileme
gucu ile gecimsel gucun tumlegik bir gu¢ durumuna gelmesi sonucunu
dogurur. Bu da ekinsel pazarla genis anlamda (gegimsel) pazarin ayni

cikarlar dogrultusunda yonlendiriimesi olanagi yaratir (Kaya, 1999: 27).

Piyasada tek gug olan Uretici artik, fiyati diledigi gibi belirleyebilecek ve

tuketicilerde sunulan fiyattan almak durumunda kalacaklardir. Bunun yani
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sira; tekellesmenin gergeklestigi, yani yonetimin denetim altinda tutuldugu,
egemenligin kuruldugu alan, gecimsel, ekinsel (kulturel), ya da siyasal
olabilecegi gibi, her tU¢linu de kapsayabilir (Alemdar ve Erdogan, 2000: 404).

Basinda tekellesme c¢esitli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

1) Ayni sermaye toplulugunun denetiminde, yazi igleri birbirinden ayri birden
fazla yayin organinin yayimlanmasi,

2) Ayni sermayenin denetiminde olan, yazi isleri de tek elde birlesen yayinlar
toplulugu,

3) Degisik yayin turlerinin, gunluk, sureli ve suresiz yayinlarin ayni sermaye
kapsaminda yayimlanmasi,

4) Ayni sermayenin, yazili basinla birlikte, televizyon, radyo, filmcilik gibi
alanlarda etkinlik yarutmesi,

5) Ayni sermaye toplulugunun, haber ajansi, pazarlama kuruluslari, reklam
ajansi ile desteklenen yayinlariyla kamuoyunu tek yonlu olarak bilgilendirme

olanagina kavusmasidir (Ozek, 1999: 549).

Berksoy (1996: 45) bu durumu, "Tek bir pazarda tekellesme belki
pazar kosullarini bozar, ama medyada tekellesme toplumsal bir doku
bozukluguna yol agar" soézleriyle anlatir. Culnku tekellesme durumunda
topluma sunulan bilgi carpitiimig, saptiriimig, tekellerin ¢ikarlarini gozeten
bilgidir ve bilgi yayilacagina gore, normal iktisadi kosullarda tek bir pazarda
sakli kalacak olan tekellesmenin sonuglari, medyanin tekellesmesi halinde

dalga dalga butin topluma yayilir (Berksoy, 1996: 45).

Tekellesme, basin kuruluglarina egemen olan sermayenin toplumun
diger kesimlerinin sesini kisma ¢abasi olarak adlandirilabilir. Bu durum, ¢ogu
zaman c¢ok seslilik goruntlisu altinda yapilir. Oysa, tekellesen bir iletisim
duzeninde ayri yayin organlarindan yayilsa da, topluma sunulan bilgi hep
aynidir ve ayni gucun sesini duyurmaktadir (Bennet, 2000; Erdogan, 1995:
249).
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2.4. BASINDA TEKELLESMENIN NEDENLERI

Pazardaki diger kuruluslar gibi basin kuruluglari da verimliligin
artinimasi ve en ¢ok karin elde edilmesi arayigi icerisindedirler. Bu durum,
basin kuruluslarini tekellesme egilimleri igerisine itmistir. Basin alaninin 6zgul
kosullarindan kaynaklanan kimi etmenler de basinda tekellesmenin nedenleri
arasinda gosterilir. Bunlar arasinda, basinda, Uretimin maliyetinin surekli
yukselmekte olusu, dagitimin maliyeti artirmasi, teknolojideki surekli gelisme
ve bunun getirdigi gecimsel baskilar, reklam gelirlerini artirma ve reklam
pastasindan en fazla payl kapma yarisi siklikla gosterilen nedenlerdir
(Topuz, 1989: 97).

Picard, piyasalari siniflarken basin isletmelerinin, oligopolle tekel
piyasalari arasinda c¢alistigini vurgulamaktadir. Picard’a gore, basin
piyasasinin yogunlagsma derecesini belirleyen ana degiskenler; firmalarin
blayukligu, sayisi, tiraj ve reklam talebi, Urln farkllastirmasi, piyasaya giris
ve cikis engelleri, gazete sirketlerinin dagitim olanaklari ve farkh yénlerde
gelisen iligkiler (yatay, dikey, karsilikli) ve farkl stratejilerdir (Picard, 1989’dan
aktaran Kara, 2005: 5).

Basin sektorinde yogun teknoloji kullanimin zorunlulugu ve bunun
yuksek maliyetlerle gerceklestirilebilmesi, baslangic maliyetlerinin ylUksek
olmasi, Olgek ekonomisinden yararlaniimasi ve sirketler arasi birlesmeler
piyasa yapisini belirlemektedir. Turkiye’de basin sektérinde buglin karsi
kargiya bulundugumuz durum oligopollesmenin varligini gostermektedir.
Basin sektorini olusturan oligopolist piyasalarda firmalar genellikle
varliklarini surdirmek, karlarini artirmak ve piyasaya girecek olan potansiyel

rakiplerini engellemek gibi amaglara sahiptirler (Sayilgan, 2005: 71).

Yuksek baglangi¢c sermayesi, giris engelleri, maliyetli dretim ve dagitim
hatti nedeniyle giriglerin hayli zor oldugu basin sektorindeki sirketlesme,
zaman icinde piyasada faaliyet goOsteren ve birbirleriyle rekabet eden

firmalarin sayilarini azaltmistir (Kaya, 2005: 11).



UGUNCU BOLUM
TURKIYE’DE BASIN PiYASASININ EKONOMIK ANALIZi

Basin, Turkiye'de ve Dunya’da bireylerin haber almalarini bir anlamda
bilgiye erigebilmelerini saglayan en kuvvetli ve ¢ok sayida bireye erisebilen
kitle iletisim araclarindan biridir. Bu 6zelliginin yani sira basin piyasasinin
kendine 6zgu yapisi, ekonomi igerisindeki artan énemi ve glcli konumu bu

piyasanin incelenmesinde en onemli itici gu¢ olmustur.

Bundan o&nceki bdlumlerde, basin piyasasinin kendisine 6zgu
ekonomik vyanlari ele alinmig, arz ve talep kosullarindan bahsedilmis,

finansman ve maliyet kosullarindaki sira digi 6zellikler Gzerinde durulmustur.

Turkiye'de basin piyasasinin konu edilecegi bu bdélimde, gazete ve
dergilerin gerek varliklarini surdurebilmeleri, gerekse piyasadaki guglerinin
belirlenmesinde en onemli dlgutlerden biri olan basinda tiraj ile birlikte tirajin
fiyat esnekligi ele alinacak, ulkemizde basin piyasasinin en onemli gelir
kaynagli olan reklam harcamalarina deginilecek ve Turkiye'de basin

piyasasinin yapisi, yogunlagsma egilimleri ve dlgilmesi Uzerinde durulacaktir.
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3.1. BASINDA TiRAJ

Basin piyasasinda tuketicilerin, tiketim egilimleri genellikle ailenin gelir
ve kulltir dizeyine, cografi yapiya, aligkanliga baglh olarak degiskenlik
gOstermektedir. Bu kosullar, farkh kalite ve fiyatta Grin arzina neden

olmaktadir.

Birinci Basin  Kurultayrnin yapildigi 1935 vyilinda Turkiye'de
yayimlanan gazete sayisi 38, dergi sayisi ise 127 idi. GUnimuzde Turk basin
piyasasinda degisik fiyat ve kalitede mal arz edecek firmalarin bulunmasi ve
arin gesitliliginin  olmasi kabul edilebilir diuzeydedir. Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Mudurligu kayitlarina gore, Turkiye'de 55 yaygin, 23
bolgesel, 2.381 yerel olmak Uzere toplam 2.459 gazete; 2.522 dergi ve 1.043
bulten bulunmaktadir. Sureli toplam yayin sayisi 6.024’tur.

Disen alim gucl, ekonomik zorluklar, okur yazar oraninin
yukselmesine karsilik okumayan bir toplum olmamiz Turkiye'de tiraj
konusunda yasanan olumsuzluklarin nedenlerindendir. Siyasi gelismeler,
kalturel durum, televizyon, aligkanliklar gibi etkenler dogrudan ya da dolayli
olarak Turkiye'deki tiraj tikanikhginda rol oynamaktadir (Dai, Dalbudak,1996:
1409).
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Turkiye‘de gazetelerin gunluk satig ortalamasi yillar itibariyle asagidaki

Grafik 1 ‘de verilmistir.

Gazetelerin Giinliik Satis Ortalamasi(Milyon adet)
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Grafik 1: Turkiye’de Gazetelerin Gunliik Satis Ortalamasi(Milyon adet)

Kaynak: Basin-ilan Kurumunun verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Yukaridaki Grafik 1°’de Basin ilan Kurumu verilerine gére, 2001-2009
yillar1 arasinda Turkiye genelindeki ortalama gunlik net gazete satiglari
gosterilmektedir. Grafikten de anlagildigi Uzere; 2008 yilinda gazetelerin
gunlik satis ortalamasi 5.106.000 iken, 2009 yilinda 4.782.000 adet olmus
ve satiglarda %6,4 oraninda bir dusus gdzlenmigtir. OECD raporunda da,
2007-2009 yillar1 arasinda Turkiye gazete basim piyasasinin %16 kuaguldagu
belirtiimektedir.

Dergi satiglarinda da 2009 yilinda dusus kaydedilmistir. 2009 yil
boyunca Turkiye’de satillan dergi adedi %10 kugulerek 39 milyon adede

gerilemistir.

Gazete tirajlarinin istenen dlizeye gelememesinde egitim dizeyinin
onemli etkisinin olmasinin yani sira gelir dizeyinin de pay! bulunmaktadir.

Turkiye’de gazete fiyatlari disuk olmasina ragmen bazi bireyler igin hala luks
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bir Gran niteligi tasimaktadir. TUketiciler Grinidn hem fiyat hem de faydasini
gOzeterek tercihte bulunurlar. Tuketici temel ihtiyaglari icin lira basina daha
fazla marjinal fayda sagladigindan, tercihi oncelikli bu ihtiyaglarini karsilamak

olmaktadir.

Tuarkiye’deki gazetelerin gunluk satig ortalamasinin da yer aldigi, 2008
yilina iliskin bedava gazeteler ayrik olmak uzere OECD ulkelerindeki gunluk

ortalama gazete tirajlari agsagidaki Grafik 2'de gdsterilmektedir.
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Grafik 2: OECD Ulkelerinde Gazetelerin Giinliik Satis Ortalamasi
(Milyon adet)

Kaynak: OECD, 2008

2008 yili verilerine gore; OECD ulkeleri arasindaki tiraj siralamasinda
ilk 10 Ulke Grafik 2’de gdsterilmektedir. Japonya, OECD ulkeleri arasinda
gunluk 51 milyon adetlik gazete satigi ile birinci siradadir. Dinya’da gunluk
ortalama tiraja gore yapilan siralamada da ilk 5 gazete Japonya’ya aittir.
Gunluk ortalama 10 milyonluk tiraji ile Yomiuri Shimbun gazetesi,

Japonya’daki gazete tiraji buyukluguni gostermektedir.
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Asagidaki Tablo 1’de Turkiye'de yillara gore 1000 kisiye dusen gazete
sayisinin nasil bir seyir izledigi gorulmektedir.

Tablo 1: Turkiye’de Yillara Gore 1000 Kisiye Dusen Gazete Sayisi

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

49,13 51,51 61,31 69,39 72,91 74,91 73,39 71,31 66,15

Kaynak: Basin ilan Kurumunun verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Asagidaki Tablo 2’de; 2008 yil verilerinden hazirlanan Turkiye'de bin
kisiye disen gazete sayisi ile bazi OECD ulkelerinde bin kisiye disen gazete

sayisi karsilastirmali olarak gosterilmektedir.

Tablo 2: Bazi OECD Ulkelerindeki 1000 Kisiye Diigen
Gazete Sayisi

Japonya 401
ABD 161
Almanya 243
ingiltere 246
Kore 269
Fransa 119
italya 91
Turkiye 71
Meksika 40
Kanada 130

Kaynak: OECD, The Evolution of News and The Internet, 2010 ve Dlnya Bankasi’nin

Ulkelere iligkin nufus verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.
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Tablo 2'de, Turkiye’de bin kigsiye dusen gazete sayisinin diger ulkelere

kiyasla daha az oldugu gorulmektedir.

Tuarkiye ile diger Ulkelerdeki bin yetiskin kisiye diusen gazete sayisi
kargilastirildiginda, Ulkemizde bin yetiskin kisiye dusen gazete sayisinin

diger ulkelere nazaran daha dusuk seyrettigi gorulmektedir.

2006 yili verileri ile duzenlenen, 1.000 yetiskin kisiye dusen gazete
sayisi ile her bir Glke icin erkek ve kadin nifus icin ayri ayri ve toplam olarak
gazete erigim yuzdeleri agagidaki Tablo 3'de gosterilmektedir. Turkiye'de
1000 yetiskin kisiye disen gazete sayisinin 167,4 ve kadin nufusun

gazeteye erisim yuzdesinin ¢ok dusuk oldugu gorulmektedir.



Tablo 3: 1000 Yetigkin Kisiye Dugsen Gazete Sayisi
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Ulke 1000 kisiye diigsen tiraj Erkek Kadin Erkek/Kadin Toplam
Arnavutluk 24,1 - - - -
Ermenistan 11 - - - -
Azerbaycan - - - -

Belgika 163,4 56,1 47,5 1,18 51,7
Bosna Hersek 30,4 - - - -
Bulgaristan 83,6 42 36 1,17 39
Kibris 160,3 - - - -
Danimarka 287,3 84,3 80,8 1,04 82,5
Estonya 2417 65,3 69,9 0,93 68,5
Finlandiya 514,7 83 80 1,04 82
Gircistan 3,7 - - - -
Yunanistan 282 15,9 10,2 1,56 3
irlanda 245,2 57,2 50,3 1,14 53,7
izlanda 197,5 - - - 96
italya 155,9 53,2 31,2 1,71 41,8
Hirvatistan 152,3 54 46 1,17 86
Letonya 163,1 65,9 63,7 1,03 64,7
Litvanya 194,7 56,5 55,8 1,01 56,1
Liksemburg 304,8 68,5 64,9 1,06 66,7
Makedonya 89,6 14 10 1,4 24
Malta 301,2 - - - -
Moldovya 27,4 - - - -
Hollanda 287 73,9 711 1,04 72,5
Norveg 601,2 83 84 0,99 83
Polonya 138,9 69,4 61 1,14 65,7
Portekiz 74,7 89,1 76,1 1,17 82,3
Romanya 77,8 - - - 50,8
Rusya - 58,4 43,8 1,33 10,7
isvicre 370,5 80,5 74,6 1,08 77,5
Sirbistan 23,8 41,7 29,1 1,43 35,3
Slovenya 203,8 54,6 48,6 1,12 51,6
ispanya 109,8 50,9 33,1 1,54 41,8
Birlesik Krallik

(UK) 3354 35,5 30,9 1,15 33,2
isvec 466,2 84 84 1 84
Cek Cumhuriyeti 195,5 52,9 a7 1,13 49,9
Tiirkiye 167,4 44,7 21,8 2,05 33,3
Almanya 297,9 75,7 71,9 1,05 73,7
Ukrayna 82 31,7 28,7 1,1 30,1
Macaristan 144.,6 54 46 1,17 50
Belarus 85,6 - - - -
Avusturya 340,7 74,7 70,9 1,05 72,7

Kaynak: Fardigh, 2010
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3.2. GAZETE FiYATINDAKI DEGISIKLIGIN TIRAJA YANSIMASI

Gazete tirajlarinda artis yasanmamasinin en o©Onemli nedenleri
arasinda Ulkenin gelir dizeyi gelmektedir. Tuketiciler, piyasa i¢inde segim
yaparken, bir trinin hem faydasini hem de fiyatini gozetir. Bu sekilde
faydalarini maksimize ederlerken; lira basina daha fazla marjinal fayda
getiren mallar ve hizmetlere daha ¢ok ve yine lira basina daha az marjinal
fayda getiren mallar ve hizmetlere daha az harcama yaparlar (Sdylemez,
1998: 87).

Gazetelerin birbirlerini ikame edebilirliklerinin olduk¢a yuksek olmasi
okuyucularin fiyat karsisinda satin alma kararlarini degdistirmesinde etkili

olmaktadir.

Tezin bu kisminda Tudrkiye'de belirli bir glnlik gazete talebinin fiyat
degisikligine ne Olglide duyarli oldugunu gézlemlemek amaciyla, fiyatlarda
artis veya azalisin gazetelerin tirajlarini nasil etkiledigi arastirilmis; bu amag
dogrultusunda cesitli gazetelerin fiyat degisiklikleri karsisinda tirajlarindaki
degisiklikler incelenmistir. Asagida yer alan ornek olaylar bu inceleme

cabasina isik tutabilecek niteliktedir.

Ornek1: Habertiirk gazetesi, 01.03.2010 tarihinden itibaren 75 Kurus
olan fiyatini 25 Kurus dusurerek 50 Kurustan satiimaya baslamistir.
Habertlrk gazetesinin fiyatinda gerceklesen 25 Kurusluk dusus satislarinda
gunlik 40.000 ‘den fazla artis yasanmasina yol acmistir. Asagidaki Grafik

3’te haftalar itibariyle Habertirk gazetesi satis rakamlari gosterilmektedir.
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Grafik 3: Habertiirk Gazetesi 02.11.2009-14.11.2010 Tarihleri Arasi Tiraji

Kaynak: www.medyatava.com verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Grafikte 3'de goruldugu gibi; 01.03.2010 tarihinde gazete fiyatinda

gergeklestirilen indirim tirajin artmasina neden olmustur. Turkiye’de gazete

talebinin fiyat esnekligi yuksek oldugu igin fiyati disen gazeteye talep artmis,

gazetenin tiraji (hasilati) yiikselmistir.”

Ornek 2: Vatan gazetesi, 11.12.2006 tarihinden baslamak suretiyle bu

kez de, 35 Kurus olan fiyatinda 25 Kurus indirim yaparak bir hafta boyunca

10 Kurustan satis yapmig ve ardindan 19.12.2006 tarihinden itibaren ise 25

Kurustan satiglarini surdurmastir. Gazetenin fiyat degisikligi sonucunda,

tirajinda meydana gelen degisiklikler asagidaki Grafik 4'de gdosterilmektedir.

! Yay esneklik formiilii

ile Ornek 1 ve Ornek 2 de belirtilen

donemlere iliskin veriler baz alinarak yapilan hesaplamalar sonucunda Habertiirk gazetesi talebinin

fiyat esnekligi 1.12 ve Vatan gazetesi talebinin fiyat esnekligi 1,09 olarak hesaplanmustir.
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Grafik 4: Vatan Gazetesi 02.10.2006-04.03.2007 Tarihleri Arasi Tiraji

Kaynak: www.medyatava.com verilerinden yararlanilarak diizenlenmisgtir.

Vatan gazetesi, 35 Kurusa satildigi 04.12.2006-10.12.2006 tarihleri
arasindaki bir haftalik strecte 195.101 adet, 35 Kurus olan fiyatinda 25 Kurus
indirim yapilarak 10 Kurusa satildigi 11.12.2006-18.12.2006 tarihleri
arasindaki bir haftalik suregte ise 279.999 adet satiimigtir. Goruldugu gibi;
fiyat indirimi sonucunda tirajda ciddi oranda bir artis gerceklesmistir.
19.12.2010 tarihinden itibaren ise 25 kurusa satis yapmaya baslayan Vatan

Gazetesinin tiraji, fiyati 35 Kurus iken gerceklesen tirajindan daha fazladir.

Bir gazetenin ikame esnekligi, talep-fiyat esnekligine 6nemli dl¢ude
yakindir ve oldukga yuksek olarak gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle,
Turkiye’de gazetelerin birbirlerini ikame yetenekleri ve talebin fiyata

duyarhhgi oldukcga fazladir.

Dergi satislart da dergi fiyatlarinda yasanan degisiklikten
etkilenmektedir. 19.07.2005 tarihi itibariyle U¢ haftalik dergilerin satis
fiyatlarini 1 TL ‘ye indirilmesi sonucunda; Tempo 70.131 adet, Aktuel 67.361
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adet, Haftallk 33.847 adet, Aksiyon 18.895 adet, Aydinlik'ta 2.948 adet
satilarak toplam dergi satisinda 193.282 adet gibi rekor bir rakama
ulasilmistir. Fiyat indirimi sonucunda, tiraj sikintisi ¢eken dergi sektérinde
satislarin birden arttigi goértlmektedir. Tempo dergisinin 2005 yili ortalama
satis adedinin 11.000 oldugu g6z O©Ontne alindiginda fiyat indiriminin

satislarda yarattigi dikkat gekici artis daha net gorulmektedir.

Talebi olusturan en énemli etkenlerden birinin fiyat oldugu sdylenebilir.
Fiyat faktdrinin tiraj seviyesine olan etkisinin incelenmesi amaclanan bu
bolimde, Turkiye’de gazete ve dergi talebinin fiyata duyarhligi oldukca

yuksek oldugu gorulmektedir.

3.3. GAZETELERIN PROMOSYON KAMPANYALARININ TiRAJA
YANSIMASI

Gazetelerin tirajlarini  etkileyebilecek olan bir diger husus ise
promosyon kampanyalaridir. Promosyonun gazete tirajina etkisini
saptayabilmek amaciyla gazetelerin duzenlemis olduklari promosyon

kampanyalarinin tirajlarinda degisiklige neden olup olmadigi incelenmisgtir.

Vatan gazetesinin 05.10.2006-12.11.2006 tarihleri arasinda “Yeni
islam ilmihali” Griinii icin diizenlemis oldugu kampanyanin tiraja etkisi
gozlemlenmistir. Grafik 4 ‘de goruldugu gibi, kampanyanin basladidi tarihte
gazete tirajinda artis goérulurken, kampanya bittigi tarihte ise tirajda azalma

gerceklesmektedir.

Star gazetesi 20.03.2007 tarihinde promosyon olarak verdidi

“Acikdgretim Deneme Sinavi Kitapgigl” ilavesiyle bir glinde tirajinda 25 binlik
bir artig gerceklestirerek yaklasik 100 bin adet satilmistir.
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Vatan gazetesi 28.02.2006 tarihinde ilk kuponu vererek baslattigi
“Elektronik Sudoku” kampanyasi sonucunda tirajini 45 bin civarinda arttirmig
ve yeni firsat kampanyalari dizenleyerek katilan toplam okuyucu sayisini 70

bine ¢ikartmistir.

Hurriyet gazetesi 03.01.2011-20.02.2011 tarihleri arasinda “BBC 2010
Dunya Raporu” Urana i¢in kuponlu promosyon kampanyasi dizenlemistir. Ne
var Ki; gazetenin promosyona bagslamadan onceki hafta olan 27.12.2010-
02.01.2011 tarihleri arasindaki ortalama tiraji 461.803 adet iken,
promosyonun basladigi hafta olan 03.01.2011-09.01.2011 tarihleri arasinda

ise ortalama tiraji 431.267 adet olarak gergeklesmistir.

Hurriyet gazetesi 10.01.2011-27.02.2011 tarihleri arasinda “Egitici
dizistu Egitim Seti” ve 01.03.2011- 04.04.2011 tarihleri arasinda ise “Tek
Adam Ikinci Adam” {runleri igin  kuponlu promosyon kampanyasi
dizenlemigtir. Egitici Dizlstu Egitim Seti kampanyasinin basladigi haftanin
(10.01-16.01.2011) ortalama tiraji bir 6nceki haftadan (03.01-09.01.2011)
13.003 adet fazla gergeklesmistir, s6z konusu kampanyanin son haftasinda
(21.02-27.02.2011) ortalama tiraj 454.644 adet olarak, bu haftadan sonraki
hafta olan yeni promosyon Tek Adam ikinci Adam’in bagladigi haftada ise
(01.03-06.03.2011) ortalama tiraj azalarak 447.272 olarak gergeklesmistir. Bu
orneklerde goéruldugu gibi promosyonun tiraja etkisi kampanya Uruntne bagli

olarak degiskinlik gostermektedir.

Asagidaki Tablo 4’de de gazetelerin dizenledikleri kuponlu promosyon

kampanyalarin tirajlarini nasil etkiledigine iligkin 6rnekler verilmigtir.
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Tablo 4: Bazi Gazetelerin Promosyon Kampanya Dénemlerindeki Tiraj
Bilgileri

Gazete

Vatan

Hurriyet

Milliyet

Vatan

Vatan

Hurriyet

Hurriyet

Milliyet

Milliyet

Hurriyet

Promosyon
Uriinii

Yesil Eczane

Duinya Atlas

Bitkisel Saglik
Rehberi

Resim ve
Boyama Seti

OSS Tiirkge

Cocuklara Cizgi

Film

Dinazorlar
Sergisi
Davetiyesi

Duinyayi
Zayiflatan
Diyetler

Fotograflarla
Duiinya Tarihi

5 Adet DVD
Film Seti

Kampanya
Tarihleri
(Baslangig-
Bitis)

26.03.-13.04.

2008

07.03.-10.04.
2011

18.10-05.11.
2009

20.04-18.05
2009

13.02-27.02
2005

01.02-01.03.
2011

11.04.-15.04.

2011

03.05.-31.05.
2005

10.12.2010-
17.01.2011

14.03.-20.03.
2010

Kampanya
oncesindeki
haftanin
ortalama tiraji

209.938

447.272

178.602

211.157

315.812

447.327

455.495

250.384

154.281

488.162

Kampanya
basladiktan

sonraki haftanin

ortalama tiraji

231.853

438.419

186.171

204.819

313.051

449.708

464.311

248.044

158.399

501.422

Kaynak: www.medyatava.com ve www.yaysat.com.tr verilerinden hazirlanmigtir.

Fark

21.915

-8.853

7.569

-6.338

-2.761

2.381

8.816

-2.240

4.118

13.260
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Soylemez (1997; 86); 1992 yili baslayan yodun promosyon
kampanyalarinin, 1993 yilinda belirgin bir bicimde artan tiraj sevisiyle
sonuglandigini, kampanyalar sirasinda, promosyonlu satis yapan buyUk
gazetelerin ylizde 100 dolayinda bir ek tiraj sagladiklarinin, buna karsin diger
gazetelerin, yuzde 30 oraninda tiraj kaybettiklerinin goraldugunu ve
promosyon kampanyalari sirasinda bazi gazetelerde oldukga belirgin olarak
satin alma davraniglarinda degisikliklerin gozlemlendigini belirtmektedir.
Ancak, promosyon UrlUnlerine getirilen kisitlamalarla birlikte glinimuzde
kupon biriktirilmesi suretiyle elde edilecek urunlere iligkin promosyon
kampanyalarinin tiraja net etkisi hakkinda kesin bir kaniya varmak oldukga
gugtar. Yapilan g¢alismalarda, promosyon kampanyalarinin bir kisminin

tirajda artisa neden oldugu bir kisminin ise tiraji etkilemedigi gézlemlenmistir.

3.4. BASINDA FiYAT

Gazete Urandnin fiyati belirlenirken arz ve talep kosullarindan
bagimsiz olarak firmalar, genellikle hedef getiri veya rekabet¢i fiyatlama
stratejilerini benimserler. Bu fiyat stratejilerinin en o6nemli 0zelligi, kisa
donemde kar maksimizasyonundan daha c¢ok aksak piyasa kosullarinin
getirdigi zorunlu birer davranis bigimi olarak ortaya ¢ikmasidir. Turkiye’de de,
gazete piyasasinda fiyat stratejileri belirlenirken, oligopolistik bagimhligin
belirledigi davranig bigimlerinin yaygin oldugu ve gazetelerin rekabetgi bir
fiyat stratejisi uyguladiklari gbzlemlenmektedir. Bu davranis bigimi; fiyat
indirimlerinin, rakip firmalar tarafindan takip edildigi, fiyat artiglarinin ise, rakip
firmalar tarafindan takip edilmedigi bir durum temsil eder (Séylemez, 1998:
113).

Oligopolistik piyasa yapisina sahip olan basin piyasasinda, rakip
gazetenin fiyatinda yasanan dususe diger bir gazete sahibi kayitsiz

kalmamaktadir.
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Ornegin, 2005 yili baginda o zaman Ciner grubunun sahibi oldugu
Sabah gazetesinin fiyatinda indirim yapiimasinin hemen ardindan Dogan
Grubu’nun sahibi oldugu gazetelerden biri olan Posta gazetesinin fiyatinda
da indirim yapilmistir. indirim yapilmadan énce zaten lretim maliyetlerinin
altinda satis yapan gazetelerin fiyatlarinda zam beklentisi varken fiyatlarini

daha da asagi ¢gekmiglerdir.

17-23 Ocak 2005 yili haftasi Sabah ve Posta'nin fiyatini disurdagu
haftalardir. Bu indirim Posta'nin haftalik satisina 65 bin artis olarak

yansirken, Sabah'a 51 bin artis olarak yansimigtir.

Tablo 5: 17-23/10-16 Ocak 2005 Haftalarina iliskin Ortalama Gazete
Tirajlan

17-23 Ocak 2005 10-16 Ocak 2005 Fark
Posta 582.833 517.053 65.780
Hiirriyet 490.439 493.287 -2.848
Zaman 475.041 505.938 -30.897
Sabah 428.613 376.958 51.655
Milliyet 307.647 315.845 -8.198

Kaynak: www.medyatava.com verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

3.5. BASINDA MALIYET- FiYAT- REKLAM ILISKiSi

Gazete uretiminde kagit giderlerinin énemli bir payl bulunmaktadir.
Kagit fiyatindaki degisiklikler ve kagit fiyatinin belirlenme tarzi, kullandigi
kagit ortalama giderlerinin % 20’sini olusturan basin icin surekli bir endise

kaynagidir. Basin sektérinin en énemli sorunlarindan biri kagittir.

Ornegin, Hirriyet Gazetesi'nin hammadde giderleri dnemli bir maliyet
kalemini olusturmaktadir. Hurriyet Gazetesi, 2009 yili toplam satis maliyeti
499.032.419 TL ve bu tutarin kagit, baski ve murekkep ve diger olmak Uzere

3 basligin toplamindan olugsan hammadde giderleri kalemi 2009 yil sonu
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itibariyle 212.514.999 TL olarak gerceklesmis olup, bu tutarin 141.529.674
TL ‘sini kagit gideri olugturmaktadir. Bu durumda 2009 yilinda Hurriyet
gazetesinin toplam hammadde giderinin %66,5’ lik kismini ve toplam satis
maliyetinin ise %28 ‘lik kismini kagit gideri olusturmaktadir. 2010 yilinin ilk 6
aylik déneminde satiglarin maliyetinin %25’lik kismi, toplam maliyetlerin ise
%16’k kismi kagit giderlerinden olusmustur. 2010 yihinin ilk 6 ayhk
doneminde ise hammadde giderlerinin toplam maliyetler icindeki payr %26

olmustur.

Tarkiye'de gazete kagidi uretimi yapilmamaktadir. Bu nedenle,
gazeteler gazete kagidi intiyaglarini yurtdisindan saglamaktadir. Kagit ithalati
biylk ©6lgiide iskandinav (lkeleri ile Kuzey Amerika’daki (reticilerden

saglanmaktadir.

Hursit Gunes’in 02.02.2009 tarihli Milliyet gazetesindeki yazisinda
belirttigi Uzere; 2007 yilinda gazete kagdidinin tonu 600 dolar iken 2008 yili
Nisan ayinda 900 dolara, Haziran ayinda ise 1000 dolara yukselmistir.
Kurdaki degisiklikler sonucu da, 2008 yilinda 1 ton kagit 708 TL iken, 2009
yiinda 1.610 TL olmustur. Kagidin ton fiyati yaklasik iki katina c¢ikmis
olmasina ragmen gazete fiyatlarina, gazete kagidinda yasanan artis
yansitiimamistir. Ornegin; Milliyet Gazetesi'nin fiyati 30 kurustan 40 kurusa
cikmig, boylelikle gazete kagidinda yaklagik iki kat artiga karsilik gazete
fiyatinda sadece %30 ‘luk bir artig yapilmistir.

Basin igletmelerinin 6nemli finansal sorunlarindan birisi tirajdir. Tirajin
yuksek olmasi, hem satig gelirlerini, hem de ilan ve reklam gelirlerini
arttiracaktir. Dolayisiyla tirajla maliyetler ve reklam gelirleri arasinda bir dogru
oranti s6z konusudur. Gazetenin reklam pazarindaki pay tiraja baglidir (Dai,
Dalbulak, 1996: 1409).

Basin piyasasinda talebin gazete fiyatinda gerceklesen fiyat

degisikliklerine duyarliligi fazla oldugundan, gazete fiyatinda artis olmasi
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sonucunda tiraj dusecektir. Tiraj kaybetme endisesi sonucu maliyetlerdeki
artis gazete fiyatlarina tamamen yansitiimayarak ilan fiyatlarina artig
yapillmak suretiyle telafi edilmeye c¢alisiimaktadir. 2007-2008 ve 2009
yillarina iligkin Milliyet gazetesinin reklam fiyatlari asagi gdsterilmektedir.
Tarkiye baskisi ve iller bazinda baskilarda degisiklik gosterdigi gibi, ilanin
gunu, boyutu, hangi sayfada yayinlanacagi vb. gibi nedenlerle de ilan-reklam
fiyatlari degisiklik gostermektedir. Tablo 6’de konu edilen fiyatlar Turkiye
baskisl i¢in drnek olarak secilmis bazi fiyatlardir. Goraldugu tzere ilan tarifesi

yillar itibariyle artis gostermigtir.

Tablo 6: Milliyet Gazetesi 2006-2008 Yillari ilan Tarifesi

01.01.2006 01.01.2007 01.07.2008
Genel Baski
Renkli (TL/ST CM)  Hafta Hafta Hafta Hafta Hafta Hafta
ici sonu Igi Sonu Igi sonu

1.sayfa logo yani 12.629 15.919 16.606  22.141 17.000  23.000

4.ve 5. ve

6.sayfalar 190,3 227.,6 282,3 338,76 285 340
Spor sayfalari 149,27 171,76 243,55 292,26 260 315
Seri ilan sayfalan 110,42 133,93 154,99 185,99 155 186

Kaynak: Basin ilan Kurumunun verilerinden yararlanilarak hazirlanmistir.

Cogdu zaman, basinin ve 6zellikle de gunluk gazetelerin satis fiyati,
dagitimini kolaylastirmak ve tirajini artirmak amaciyla, Uretim ve dagitim
maliyetlerini karsilamak igin gerekli olandan ¢ok asagl bir dizeyde
saptanmaktadir. Gazete fiyatindaki artigin gazete tirajinda degisiklige neden
olacagl ve bunun sonucunda da gazetelerin en dnemli gelir kaynagi olan
reklam gelirlerinin etkilenecegi endisesi gazete fiyatinin belirlemesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiraj; s6z konusu yayinin kag¢ kisi tarafindan

satin alindiginin belirlenmesi igin 6nem tagsimasinin yani sira reklam
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verenlerin reklam harcamalarini yonlendirmesi agisindan da Onem arz

etmektedir. Reklam gelirlerinin azalacagi kaygisi maliyette yasanan artiglarin

gazete fiyatlarina yansitilamamasina neden olmaktadir.

Asagidaki Tablo 7°’de goruldugu gibi maliyetlerde yasanan artisin

gazete fiyatlarina yansitiimadigi gézlemlenmektedir.

Tablo 7: Tirkiye’deki Bazi Gazetelerinin Fiyatlari

Subat 2009 Fiyatlari(Krs)
Haftaici Cmts

Posta 30
Hiirriyet 40
Sabah 40
Milliyet 40
Vatan 40
Zaman 50
Fotomag¢ 35
Fanatik 35
Takvim 30

40
60
50
50
50
50
35
35
30

Pazar

40
60
50
50
60
80
35
35
30

45
50
50
50
50
50
50
50
40

Cmts

50
75
75
60
75
50
50
50
40

Ocak 2011 Fiyatlar (Krs)

Haftaigi Pazar

50
75
75
60
75
80
50
50
40

Yukaridaki tabloda, maliyetlerin vyillar itibariyle artmasina kargin,

maliyetlerdeki artisin gazete fiyatlarina yansitiimadigi ve satis fiyatlarinin

oldukga dusuk oldugu gértlmektedir.

Dunyada gazete fiyatlari Ulkemizdeki gazete fiyatlarindan oldukga

yuksek seyretmektedir.

Asagidaki Tablo 8'de ingiltere’de yayinlanan bazi gazetenin satis fiyati

verilmistir. Tablo 8 ve Tablo 9'da belirtiien 2010 yili EKim ayina ait gazete

fiyatlari, Ekim ayi ortalama sterlin kuru (1 sterlin=2,24 TL) Uzerinden TL'ye

cevrilmigtir.



Tablo 8: Ekim 2010 itibari ile ingiltere’deki Bazi Gazetelerinin Fiyatlari

(1 sterlin=2,24 TL)

Gazete Adi Hafta ici Fiyati TL Cmtsi Fiyati TL
The Sun 0,67 1,34
Daily Mirror 1,01 1,46
Daily Star 0,67 1,12
Daily Record 0,90 1,46
Daily Mail 1,12 1,79
Daily Express 1,01 1,57
Daily Telegraph 2,24 4,03
The Times 2,24 3,36
Financial Times 4,48 5,60
The Guardian 2,24 4,26
The Independent 2,24 3,58

Tablo 9: Ekim 2010 itibari ile ingiltere’de Pazar Giinleri Basilan Bazi
Gazetelerin Fiyatlarn (1 sterlin=2,24 TL)

Gazete Adi Fiyati TL
News of the World 2,24
The Mail On Sunday 3,36
The Sunday Times 4,93
Sunday Mirror 2,24
Sunday Express 3,02
The People 2,13
The Sunday Telegraph 4,26
Sunday Mail 2,91
Daily Star Sunday 2,02
The Observer 4,48
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Hafta ici ingiltere’de cikan glinlik gazeteler pazar ginleri farkli isimle

ciktigindan fiyatlar iki tablo olarak gosterilmistir.
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Yurt disinda tirajin fiyat esnekligi dusuktir. Bu nedenle, gazete
fiyatlarindaki artig talep edilen miktari degistirmemektedir. Hursit Gunes,
30.01.2009 tarihli Milliyet gazetesindeki yazisinda; 2007 yilinda ABD’de
gazetelerin fiyati hafta ici 50 sentten 75 sente, hafta sonlari da 1,5 dolardan 2
dolara ¢lkmig oldugunu ancak toplam tirajda degisiklik olmadigini
belirtmektedir. Yurt disinda tirajin fiyat esnekliginin dusiuk olmasi sonucu
gazete fiyatindaki artis veya dusus tiraji degistirmediginden, gazete
fiyatindaki artis hasilati arttiracakken, tam tersi gazete fiyatindaki disus ise
hasilati azaltacaktir. Turkiye’de ise tirajin fiyat esnekliginin ylksek olmasi
sonucu gazete fiyatindaki artis veya dusus tiraji etkileyecektir. Turkiye'de
gazete fiyatindaki artis tiraji ve hasilati azaltmakta, gazete fiyatindaki dusus
ise tiraji arttirmakta ve reklam verenlerin tiraji artan gazetelere yonelmeleri
sonucunda reklam gelirlerinde de artisa neden olmaktadir. Bu sebeple

Turkiye’de gazete fiyatlari diger ulkelere kiyasla daha dusuk seyretmektedir.

Tirajl yuksek gazeteler, reklam verenlerden daha fazla reklam alarak
reklam gelirlerini arttirma firsati yakalamaktadirlar. Gazete fiyatinin
arttinimasi tiraj kaybi ile beraber gazetelerin reklam gelirinin azalmasina yol
acmaktadir.

Reklam gelirleri basin igletmesinin en 6nemli gelir kaynaklarindan
birini olusturmaktadir. Ornegin, Hurriyet gazetesi, 2010 yihinin ilk 6 aylk
doneminde, konsolide gelirlerin %66'sI reklamdan, %15’i tirajdan, %14'0

baskidan ve %7'si diger gelirlerden gelmigtir.

ilan tarifelerinde artis yapilarak, maliyetteki artislar bertaraf edilmeye
caligilsa da, gazeteler dusuk karla ¢alismak durumunda kalmistir. Ancak,
medya sektorunin yani sira birgok faaliyet alani bulunan buyuk medya
patronlarinin, medya sektori diginda faaliyet gosterdikleri alanlarda basindan
elde ettikleri digsal fayda olmasi nedeniyle, medya sektériinde faaliyetlerini

surdurmektedirler.
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3.6. BASINDA REKLAM

Medyada pazarlama, sermaye birikimine dayall medya ekonomilerinde
iki yonli gerceklesir. Medya her seyden Once Urettigi Grinint (haber,
roportaj, goruntult materyal gibi iletisim mesajinin kullanildigi tim ortamlari
niteliyoruz) tuketici konumundaki genig Kkitlelerin tliketimine sunarak bir
pazarlama faaliyeti yapar. Tuketicinin davraniglari o6lgimlenir, ihtiyaclari
arastirlhir ve hazirlanacak urtnlerin nitelikleri belirlenir. Ayrica kitlelerin
tuketimine yonelik urlnler Ureten diger sirketlerin mallarinin tanitimina
yonelik mesajlari da, kendi Urettigi mesajlarina ilistirmek yoluyla (reklam ve
benzeri her turli tanitim uygulamasi), bu sirketlere donik zaman ya da yer
pazarlamasi faaliyetinde de bulunur. Kitlelerin yogun talebiyle bu zamanin ve
yerin deQeri artar, ya da deg@erleri yuksek tutularak kitlelerin begenileri i¢in
yuksek maliyetli mesaj uretimleri hazirlanir (Bilgili, 2005: 110).

Bir baska ifadeyle, basin piyasasi bir yandan okuyucular diger yandan
da reklam verenler olarak iki ayri gruba ayni anda hitap etmektedir. Alicilarin
talebi icerige, bir bagka deyisle Urunun bilgilendirici veya edglendirici
fonksiyonuna goére sekillenmektedir. igerik diger yandan, reklam verenler igin
ise, alicilarin ilgisini medya udrinune ¢ekebilmek bakimindan ©6nem
tasimaktadir. Bu anlamda reklam verenler kendi drunlerini tanitmak ve
satmak icin medyaya ihtiyag duyarken, medya da kendisini finanse etmek
bakimindan reklam verenlere ihtiyag duymaktadir. Dolayisi ile medya

firmalar iki farkl tirdeki aliciya birlesik tek bir Grin sunmaktadir.

Reklam gelirleri basinin en onemli gelir kaynagidir. Reklam verenler
reklamlarini s6z konusu ilgi gbéren daha fazla satin alinan yayina
vermektedirler. Bu nedenlerle, yayin net satis adedinde yasanacak degisikler
reklam ve ilan gelirlerinde de degisiklige yol acacaktir. Net satis adetleri
yayincinin pazar payinin hesaplanmasinda 6nemli olmakla birlikte yeterli
degildir. Cogu gazetenin tiraj gelirinden elde ettigi gelirden ¢ok daha fazla

reklam ve ilan geliri elde ettigi de g6z 6nunde tutulursa, ilan ve reklam geliri
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piyasa gucunun oOlgulmesi agisindan dikkate alinmasi gereken onemli bir

Olcut olarak kargimiza gikmaktadir.

Tarkiye’'nin de iginde bulundugu OECD Ulkelerindeki gazetelerin
reklam ve satis gelirlerinin, toplam gelir icerisindeki payina bakildiginda,
ulkemizde ve birgok OECD ulkesinde gelirlerin igerisinde azimsanamayacak

kadar 6neme sahip reklam gelirlerinin payi dikkat cekmektedir.

Asagidaki Grafik 5’de OECD (ulkelerindeki gazetelerin reklam ve satis

gelirlerinin, gazete gelirlerindeki payi gosterilmektedir.

90 -+
80
)
= 70
.N
< 60
50
40 +
30
20
10
0
£ ¢ - -
GE“SE?“.‘-‘?‘“ =-_.-='1| - =
® 5 T =mw 5 = ¢ % £ £ =5 £ ¥ i E 5 = 5 =
< ¢ 329 33§13 §::fof:iTEoz:fs
T 2 = F £ 2 £ w g & = ~ 2 £ 2 3 % %
_-'5 = w 3 r = -

Raklam B cats

Grafik 5: OECD Ulkeleri Gazete Gelirlerinde Reklam ve Satis Gelirleri
Orani

Kaynak: OECD, 2010
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2008 yili verileri dikkate alinarak dizenlenen yukaridaki Grafik 5’den
de anlasilacagi uzere, OECD ulkelerindeki gazetelerde reklamlar énemli bir
gelir kaynagidir. Bu durum, gazeteleri bircok Ulkede televizyonun ardindan
ikinci veya bazilarinda birinci reklam mecrasi haline getirir. Reklama
badimlilik birgok OECD Ulkesinde yillardan beri artmaktadir. Reklam gelirine
bagimlihk ABD’de en fazla iken Japonya’da en azdir. Bu durumun temel
sebebi, Japonya gibi bazi Ulkelerde gazete gelirlerinin agirlikl olarak tiraj
gelirine bagl olmasidir. Grafikte de goéruldigu Uzere; Turkiye’'deki gazeteler

agirhikh olarak reklam gelirlerine baghdirlar.

Zincirleme sahipligin oldugu veya tekelci bir bigimde c¢alisan
gazetelerin, Urun ve 6zellikle reklam fiyatlarinda ylksek oranlar uyguladiklari
konusunda yaygin bir gorus vardir. Turkiye agisindan bakildiginda, reklam

fiyatlarinin gorinusu bu savi destekler niteliktedir (Soylemez, 1998:113).

Asagidaki tabloda cesitli gazetelerin uyguladiklari reklam fiyatlari yer
almaktadir. Reklam fiyatlari, ilanin hangi gin yayinlandigi, hangi sayfadan
yayinlandigi, konusunun ne oldugu, hangi ilde yayinlandigi vb. farkhliklar géz
onunde bulundurularak farklilagmaktadir. Asagidaki Tablo 10’da gazetelerin

Turkiye baskisi icin secilmis bazi resmi ilan fiyatlarini gosterilmektedir.



Tablo 10: Gazete Reklam Tarifeleri (2010 Y1)

Hurriyet Posta Milliyet

Arka kapak /Renkli 542 450 400
Fiyati (TL/st cm)

2.sayfa /Renkli 503 426 385
Fiyati (TL/st cm)

ilan Sayfasi /Siyah- 196 264 166
Beyaz
Fiyati (TL/st cm)

Ortalama Tiraj 450.519 494.909 176.133
(2010 yili )

Kaynak: Basin ilan Kurumunun verilerinden hazirlanmistir.

Aksam

352

330

149

141.744

Takvim

247

247

139

122.072

75

Tablo 10°’da goéruldugu gibi, tekelci ve zincirleme sahiplik yapisina

sahip olan gazeteler, tirajlari ile dogru orantili olarak, reklam fiyatlarinda

rekabetci gazetelerin Uzerinde bir fiyat uygulamaktadirlar.

3.7. REKLAM YATIRIMLARI VE DUNYA REKLAM YATIRIMLARINDA

TURKIYE’NIN KONUMU

Bir Ulkede, kitle iletisim araclarinin niceliksel altyapisini belirleyen en

onemli faktorlerden biri reklam harcamalarinin dizeyidir. Reklam harcamalari

kitalar, Ulkeler ve bolgeler arasinda farkhliklar gostermektedir.

Dunyada reklam harcamalarinin dagihimina bakildiginda, kitalarin

2009 yili reklam harcamalardan aldiklari paylar asagidaki Grafik 6’da

gOsterilmektedir.
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Grafik 6: Kitalarin Reklam Harcamalarindan Aldiklari Paylar

Kaynak : www.zenithoptimedia.com 2009 yili verilerinden yararlanilarak dizenlenmistir.

Asagidaki Tablo 11‘de 2007, 2008 ve 2009 yillarina ait Bolgesel

Reklam Harcamalari gosteriimektedir.

Tablo 11: Bolgesel Reklam Harcamalar (Milyon USD)

Kuzey Amerika

Bati Avrupa

Asya Pasifik

Merkez Ve Dogu Avrupa
Latin Amerika

Afrika/Ortadogu/Diger

2007
187.423
108.54
95.373
28.181
22.035
15.880

2008
195.216
113.415
104.064
33.152
23.531
18.905

2009
201.341
118.417
110.331
39.013
24.984
22.507

Kaynak : www.zenithoptimedia.com 2007-2009 yillari verilerinden yararlanilarak

dizenlenmigtir.
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Reklam harcamalarinin kitalar arasindaki durumuna bakildiginda, en
onemli payin, Kuzey Amerika kitasina ait oldugu gorulmektedir. Avrupa
kitasi, Kuzey Amerika’dan sonra en yuksek pay oranina sahip kitadir.
Japonya'nin dahil oldugu Asya Pasifik Ulkeleri de Avrupa’dan sonra

gelmektedirler.

Asagidaki Grafik 7’de global reklam harcamasi ve basinin aldigi pay
gosterilmektedir. Grafik 7 incelendiginde, basin piyasasinin global reklam

harcamasindan aldigi payin yillar itibariyle azalma gosterdigi gorulmektedir.

Global Reklam Harcamasi ve Basinin Aldigi Pay(%)
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+ 39

200.000 +
+ 38

100.000 +
+ 37
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Grafik 7: Global Reklam Harcamasi ve Basinin Aldigi Pay

Kaynak: Zenith Optimedia verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Grafik 7'de goéruldigu Uzere global reklam harcamasi yillar itibariyle
artis gostermis ancak basinin aldigi pay yillar itibariyle azalmistir. Her gin
artan televizyon kanallarinin, gelisen teknoloji sonucu medyanin internette

uygulama alani bulmasinin ve internet gazeteciligindeki hizli gelisme
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surecinin basinin reklam harcamalarindan aldigi payin azalmasinda etkisi

bulunmaktadir.

Asagidaki Tablo 12'de Global reklam harcamasi ve mecralara dagilimi

gOsterilmektedir.

Tablo 12: Global Reklam Harcamasi ve Dagilimi (Milyon USD)

2005 2006 2007 2008 2009
Gazeteler 118.803 123.547 124.880 128.410 132.118
Dergiler 52.576 54.471 56.133 58.310 60.992
Televizyon 151.143 161.714 169.903 182.370 192.165
Radyo 34.160 35.191 36.305 37.542 39.221

Sinema 1.723 1.799 1.909 2.097 2.332
Acik hava 21.790 23.773 25.551 27.495 29.660
internet 19.235 25.952 33.723 41.638 48.139
Toplam 399.431 426.447 448.403 477.863 504.557

Kaynak: www.zenithoptimedia.com 2005-2009 yillarina iliskin verilerinden yararlanilarak

dizenlenmigtir.

Global reklam harcamasindan mecralarin aldiklari pay asagidaki

Tablo 13‘de verilmistir.
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Tablo 13: Global Reklam Harcamalarinin Dagilim Yiizdesi (%)

2005 2006 2007 2008 2009

Gazeteler 29,7 29,0 27,8 26,9 26,2
Dergiler 13,2 12,8 12,5 12,2 12,1
Televizyon 37,8 37,9 37,9 38,2 38,1
Radyo 8,6 8,3 8,1 7,9 7,8
Sinema 0,4 0,4 0,4 0,4 0,5
Acik hava 5,6 5,6 5,7 5,8 59
internet 4.8 6,1 7,5 8,7 9,5

Kaynak: www.zenithoptimedia.com 2005-2009 yillarina iliskin verilerinden yararlanilarak

dizenlenmisgtir.

Tablo 12 ve Tablo 13 ‘den de goruldigu gibi Dinya’da reklam
harcamalarindan en ¢ok pay! alan televizyon iken onu gazeteler izlemektedir.
Ancak gazetelerin yillar itibariyle reklam harcamalarindan aldigi payin
azaldigi goérilmektedir. internetin reklam harcamalarindan aldigi paydaki
artis  dikkat cekmektedir. Internettin 2005 yilinda global reklam
harcamalarindan aldigi pay %4,8 iken bu rakam 2009 yilinda %9,5 ‘e

yukselmistir.

Tarkiye'nin global reklam yatirimlari icindeki payinin 2006 yil itibariyle
% 0,65 iken 2007 yihinda %0.74’e ¢iktigi ancak 2008 yilinda %68 ‘e geriledigi

gOrulmektedir.
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YILLARA GORE TURKIYE REKLAM YATIRIMLARININ GLOBAL
REKLAM YATIRIMLARINA ORANI
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Grafik 8: Turkiye Reklam Yatirrmlarinin Global Reklam Yatirimlarina
Orani

Kaynak: Bilgili, 2009

Tarkiye’de reklam yatirimlarinin hacmi, global reklam yatirimlari hacmi
icerisinde c¢ok kuglk bir pay olusturmaktadir. Global reklam yatirimlari
icindeki Turkiye'nin payi 2007 yilina kadar gegen sure¢ igerisinde devamli
artmis ancak 2008 yilinda dusus gostermigtir.

Initiative’'in 2006 yili AB Ulkelerinin mecralar temelinde gergeklesen
reklam harcamalari raporunda, Turkiye'nin kisi basina 27 USD reklam
harcamasina sahip oldugu belirtiimektedir. 20 ulke ile dinya ve AB ortalama

verileri agsagidaki sekilde ortaya gikmaktadir.
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Tablo 14: AB Ulkeleri Reklam Harcamasi

KiSTBASI
REKLAM REKLAM
HARCAMALARI HARCAMASI
(MILYON USD) |NUFUS (USD)
TOM
MECRALAR

SIRA|ULKELER | TOPLAMI
DUNYA 391.010.490.000 | 6.600.000.000 | 59

AB 89.973.734.000 |495.000.000 |182

1 ingiltere 18.423.072.000 |60.000.000 307
2 Almanya 18.139.542.000 |82.500.000 220
3 Fransa 11.246.168.000 |60.500.000 186
4 ispanya 9.089.424.000 |43.000.000 211
5 italya 9.078.315.000 |58.400.000 155
6 Hollanda 4.471.663.000 16.300.000 274
7 isveg 2.873.376.000 |9.000.000 319
8 Avusturya |2.191.873.000 |8.200.000 267
9 Turkiye 1.900.690.000 |71.600.000 27

10 Danimarka |1.873.195.000
11 Polonya 1.862.672.000
12 Yunanistan | 1.685.306.000
13 Belgika 1.601.072.000
14 Finlandiya |1.554.199.000
15 irlanda 1.363.359.000
16 Macaristan |1.029.874.000

5.400.000 347
38.100.000 49

11.000.000 153
10.000.000 160
5.200.000 299
4.000.000 341
10.000.000 103

17 Portekiz 999.754.000 10.500.000 95
18 Cek Cumh. |769.186.000 10.000.000 77
19 Romanya 380.441.000 21.600.000 18
20 Bulgaristan | 340.739.000 7.700.000 44

Kaynak: Bilgili, 2009

AB siralamasinda 9.

Raporun verileri dikkate alindiginda Turkiye, toplam reklam yatirimlari

sirada bulunmakla birlikte,

nufusa gore veriler

degerlendirildiginde reklam yatirnmlari diger Ulkelerin oldukga gerisinde

kalmaktadir. 2007 rakamlarina gére nufus basina reklam harcamasinin AB

ortalamasi 190, ABD ortalamasi 479 Euro'yken, Turkiye'de kisi basina

reklam harcamasi 21,8 Euro’dur.



82

Asagidaki Grafik 9da Turkiye’deki reklam vyatirimlari ve reklam

yatinmlarinin GSYiH igerisindeki orani yillar itibariyle gésterilmektedir.

4000
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Grafik 9: Turkiye’de 2000-2009 Yillarina iliskin Reklam Yatirimlari ve
GSYIH icindeki paylari

Kaynak: DYH

Son yillarda buyume egilimi gdstermesine ragmen Turkiye reklam

yatirimlari henlz gelismis ulkelerdeki, hatta birgok gelismekte olan utlkedeki

duzeyi yakalayamamigtir. 2009 yih itibariyle, toplam reklam yatirimlarinin
GSYIiH’ ya orani %0,31 dolayindadir ve 2001 krizi éncesinde ulagilan %0,40

dizeyinin altindadir.

Asagidaki Grafik 10’da 1993-2009 vyillari arasi Turkiye’de reklam

yatinmlari ve reklam yatirnrmlarindan basinin aldigi pay ve yillar itibariyle

degisimi gosterilmektedir.
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Grafik 10: Tiirkiye’de 1993-2009 Yillarina iligkin Reklam Yatirimlari ve
Reklam Yatirnrmlarinda Basinin Payi

Kaynak: Reklamcilar Dernegi verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Yukaridaki Grafik 10’da goruldugu Uzere, reklam yatirimlarinda 1993-
2007 yillari arasinda artan bir seyir izlenmig ancak 2007 yilindan sonra dusus
yasanmistir. 2007 yiinda 2.545 milyon dolara kadar ulasan reklam
yatinmlarinin 2008 yilinda da seviyesini korumus ancak 2009 yilinda ise
disus vyasamistir. Reklamcilar Dernegi, kriz yili  2009'da reklam
harcamalarinin (yatirnrmlarinin) TL bazinda ylzde 15 azaldigini agiklamistir.
Bu dolara cgevrilirse, azalmanin yuzde 30 oldugu ve kriz yili 2009’da reklama
harcanan paranin 2,5 milyar dolardan 1,8 milyar dolara dustugu

gOrulmektedir.

Tuarkiye'deki kosullar Dunya’daki kosullardan bagimsiz degildir ve
benzerlik gostermektedir. Global reklam harcamasindan basinin aldigi pay
azalmakta oldugu gibi Turkiye’de de reklam harcamasindan basinin aldigi

payin azalmakta oldugu gorulmektedir.
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Asagidaki Tablo 15'de Turkiye'de yillar itibariyle medya reklam

gOsterilmigtir.

Medya Reklam
Yatirimlari
(Milyon TL)

Basin Reklam
Yatirimlari
(Milyon TL)

Medya Reklam

Yatinnmlarindan

Basinin Aldigi

Pay(%)

Gazete Reklam
Yatirimlari
(Milyon TL)

Medya Reklam

Yatinnmlarindan

Gazetenin Aldigi
Pay(%)

Dergi Reklam
Yatirimlan
(Milyon TL)

Medya Reklam

Yatinnmlarindan

Derginin Aldigi

Pay(%)

2005

2.248

890

%39,59

805

%35,81

85

%3,78

2006

2.756

1.020

%37,01

914

%33,16

106

%3,85

2007

3.308

1.113

%33,65

990

%29,92

123

%3,72

2008

3.241

1.066

%32,88

952,08

%29,37

113,66

%3,51

Tablo 15: Reklam Yatinnmlari ile Gazete ve Dergi Reklam Paylari

2009

2.767

818

%29,56

746

%26,96

72

%2,60

yatirimlari, medya reklam yatirnmlarindan basinin ne kadar pay aldigi ve

reklam yatirnmlarinin gazete ve dergi dagiliminin nasil oldugu

2010/6

1,835

534

%26,71

490

%24,31

44

%2,40

Kaynak: Reklamcilar Dernegi 2005-2010 yillar verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Tarkiye’de 2005-2010 yili ilk alti aylik verileri gbz online alindiginda,

yillar itibariyle reklam harcamasindan basin piyasasinin aldigi payin azaldigi

gorulmektedir.

Tarkiye'de,

toplam

reklam harcamalarinin TV, Gazete,

Dergi,

Acikhava, Radyo, Sinema ve internet arasindaki dagilimina bakarak basinin
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toplam reklam harcamalarindan aldigi pay diger mecralarin aldiklari paylar ile
karsilastirabilir. Asagidaki grafikler Turkiye’de 2007, 2008 ve 2009 yillarina

ait gerceklesen reklam harcamalarindan dagilimini gostermektedir.

2007 Yih Reklam Gelirleri
53; 2%

36; 1%
111; 3%

952,08; 29%

235; 7%
123; 4% TV
B Gazete
O Dergi
O Agikhava
1.760; 53%
B Radyo
990: 30% O Sinema
B Internet
2008 Yili Reklam Gelirleri
94,9: 3%
39,43; 1%
111,51; 3%
242,37: 7% oTVv

113,66; 4% B Gazete
O Dergi
O Agikhava

1.687; 53%

B Radyo
O Sinema

| Internet
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2009 Yil Reklam Gelirleri

198; 7% B
72: 3% m Gazete
O Dergi
1.442; 52% O Agkhava
m Radyo
@ Sinema
746; 27% m Internet

Grafik 11: Turkiye'deki 2007,2008 ve 2009 Yili Reklam Harcamalarinin
Dagilimi (Milyon TL/ %)

Kaynak: Reklamcilar Dernegi verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Yukarida Gc¢ yila ait reklam harcamalarinin dagihmi incelendiginde,
internet reklam gelirlerinde artis yasandigi ancak gazete ve dergilerin elde
ettigi reklam gelirlerinde dugsus oldugu gorulmektedir. Gazete ve derginin
2007 yihinda toplam reklam harcamasindan aldigi pay %34 iken 2008 yilinda
bu rakam %33 ‘dismus 2009 yilinda ise %30 olmustur. Televizyon ise

reklam harcamalarindan aldigi payi1 korumustur.
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3.8. TURK BASIN PiYASASININ YAPISI VE YOGUNLASMA EGILIMLERI

1970’li yillarda iletisim ve enformasyon teknolojilerinde yasanan
gelismeler tim Dulnya ile birlikte Ulkemizde de medya sektérini yakindan
etkilemigtir. 1980’li yillardan itibaren liberal uygulamalarin hakim olmasiyla
birlikte, Ozellestirmeler, deregulasyon ve artan tekellesme medya
piyasasinda uygulama alani bulmustur. Deregllasyon uygulamalari,
Ozellestirmeler ve sektérde giderek hizlanan yogunlagsmalar toplulagsmalar ile
teknolojik ilerlemeler sonucunda tum dinyanin iletisim ortami, 1980’li yillarda,
neredeyse tanimlanamayacak Olgude degismistir. En kokli ve en hizl
degdisimleri yasandigi ulkelerden birisi de Turkiye'dir. Radyo-Televizyon
alanindan kamu tekeli kaldiriimis, medya sektorindeki sermayenin
kompozisyonu ve mulkiyet iligkileri degismis, buyluk sermaye ile medyanin
“fuzyonu” tamamlanmistir. Tarkiye’de “yapisal donusum” denilen surece bir
baslangi¢ aranirsa “Ekonomik Istikrar Onlemleri” paketinin agildi§i 24 Ocak
1980 tarihinden yola ¢ikilabilir (Kaya, 2006: 233).

1993 yilinda yayinlanan Dunya Bankasi'nin raporunda;

“‘Aslinda, 1980Q’lerde iletisim alanina yapilan yatirrmlar devasa
boyuttaydi ve Tirk ekonomisinin butin diger alanlardaki yatirimlarinin
dususune paralel olarak gergeklesti. 1980’lerin ikinci yarisinda, PTT her yil
toplam GSYIH nin %7’ini kullanirken, gerek 6zel sektérde gerekse de
kamuda enformasyon teknolojisine yapilan yatirimlar doruga c¢ikmistir. Bu,
Tarkiye’'nin toplam sermaye olusumunun %4 ‘lUne esitti ve Brezilya diginda
hemen biitin OECD iilkelerinden daha fazlaydi. iletisim altyapisina yénelik
bu yatirrmlar Turk medya ortaminda da ciddi degisimlere yol acgti”
denmektedir (Kaya, 2009; 242).

1980’li yillarda baglayan bu sure¢ Turkiye'’de medya alanini 1990l
yilllarda tumuayle farkh bir gorinume tagimigtir. 1990 ‘h yillarin sonunda

Tarkiye’de 16’s1 ulusal gunlik gazete olmak Uzere 3500 kadar gazete ve
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dergi bulunmaktaydi. O ddénemlerde, ulusal basinin 6nemli bir kismi
dunyanin en ileri teknolojileri ile donatiimisti. OECD’nin iletisim alanina iligkin
1998 yili raporunda Turkiye’nin radyo televizyon yayinciliginda blyume
rekortmeni oldugu agiklamistir. 1995-1997 doneminde radyo televizyon
sektdrindeki blyime OECD ortalamasi %3,4 olarak gerceklesirken,

sektorun Turkiye’de buylimesi %24,3 duzeyinde olmustur.

Tark Basin sektérinde yogunlagsmanin temel gucu, 80’lerden itibaren
sektor disinda da yatirmlari olan buyuk sermaye gruplari olmustur. Basin,
giderek ucuz girdilerle, basit uretim teknikleriyle, sibvansiyon ve resmi ilanlar
gibi kaynak transferiyle calisabilen kicuk sermaye gruplarinin varlklarini
surdurebilmelerini imkansiz kilan bir alan haline gelmistir. Nazif Ekzen
(1999: 1). 1980 sonrasi yasanan yogunlasmayl su verilerle ortaya
koymaktadir; “1980 yilinda toplam tiraj, 2,7 milyon duzeyinde olup ilk dort
gazetenin payi, yuzde 60 oranindadir. Bu oranlar 1985 yilinda sirasiyla 3,2
milyon gunlik satisa ve ilk dort gazete agisindan toplam satis icindeki payi,
yuzde 54 oranina ulagsmaktadir. 1990 yili verilerine gore Turkiye'deki toplam
gunlik gazetelerin satisi 3,6 milyon olmustur. Toplam igindeki ilk dort
gazetenin payi, yuzde 57 oraninda, ilk iki gazetenin pay! ise yuzde 33
oranindadir. 1995 yilina geldigimizde gunluk ortalama satis 5 milyon olarak
saptanmistir. Bu toplam satisin yuzde 54’0 ilk dort blyuk gazetenin pazar
payi olarak ¢cikmaktadir. Yani ilk dort gazetenin pazar payi dusmustur. Ancak
1995 yilinda somut bir bicimde ortaya basin gruplari agisindan piyasa payina
baktigimizda; piyasanin yuzde 70’inin iki blyuk basin grubu tarafindan
kontrol edildigini gorayoruz”. Yayincilik sektérinin maliyetlerinin promosyon
ve lotarya ile desteklendigi surecte yaklagik alti milyona ulasan toplam ulusal
gazete tirajinin Din¢ Bilgin ve Aydin Dogan gruplarinin gazeteleri arasinda

dortte Ugu paylasiimistir (Nebiler, 1995: 18).
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Sénmez’e goére, 1980 sonlarinda baslayip, 90’larda siren ve toplumsal
Olcekte dusunce ve ifade 6zgurlugunun sinirlanmasinin temel nedenlerinden
biri olan tekellesme surecinin kilometre taslarini asagidaki gibi siralamak
mumkundur ( 2003: 40);

1.Siyasi arenada medya destegdine talep,

2.Promosyonlu bayime,

3.0zel televizyonculuga gecis,

4.1989-1993,1995-2000 déneminde hizli buyime konjonktird,
5.Dagitimda, reklamda kartel anlagmalari,

6.Anti sendikal mutabakat

1980’li yillar, Turkiye'de siyasal alanin birgok alaninda oldugu gibi kitle
iletisim alaninda da buyuk bir donum noktasidir. 1980’lerde baglayan sureg,
1990l yillarda yasanan gelismelerle birlikte Turkiye’de medyay! tumuyle
farkh bir alana tagimistir. Turkiye’de, medya sektorindeki yogunlagsma 1990l
yillardan itibaren buyuk bir ivme kazanmis, gazeteci ailelerin kontrolinun s6z
konusu oldugu “geleneksel medya sahipligi” yerini medya disi sektorlerdeki
baylk sermaye gruplarinin egemen oldugu “yeni medya sahipligine”
birakmigtir (Adakli, 2001: 145). Medya sektorinun diginda kalan cgesitli
sektorlerdeki sermaye gruplari, yatinmlarini bu alana ydneltmiglerdir.
“Uluslararasi iletisim” alaninin tinlii akademisyenlerinden, Hollandali Profesér
Cees J.Hamelink, daha 1980’li yillarin basinda “Enformasyon sektoru ile
finans cevrelerinin ¢ikarlarinin o6rtismesi ne rastlantisal ne de gegici bir
olgudur... Bu, uluslararasi ekonomi ve iletisim dizenlerine 6zgu bir niteliktir”
diyordu (Hamelink, 1983: 103). Bu ’rastlantisal olmayan” ortisme ve
bulugsmanin nedenini de Unlu bir Walt Street (Borsa) uzmani ¢ok 6zIu bir
bicimde acikhyor: "Basin alaninda artan yatirimlarin iki temel nedeni,

rantabilite ve nufuz saglamaktir” (Geuens, 2003: 289).
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Tuncel (1994) baska alanlarda yatirrm yapan sermayenin medya
yatirirm yapmasinin arkasinda duran ama birbiriyle bagintili G¢ nedeni oldugu
belirtilmigtir (Tuncel,1994: 37).

1. a. Kitle iletigsim araclarinin dérdincu gug oldugu paradigmasi,
b. Siyasi Cevrelerde itibar/baski,
c. Toplusal denetim,
2. a. Diger Sektorlerdeki riskli kapitalin riskinin azaltiimasi,
b. Kredi alimlarinda ve devlet ihalelerinde nifuz
3. a.Reklam harcamasi yapmak yerine gazete ¢ikarmak / radyo TV kurmak
b.Pazarlama

c.Para Ticareti

Tuncel, bu nedenlerin ayri ayri degil topluca gecgerli olduguna dikkat
cekerek, medyadaki holdinglesmeyi sermayenin dogasindaki buyume

egilimine baglamaktadir.

Cem Pekman (1997: 93) ve Mustafa Sonmez (2003: 35) Turkiye
Medya’sinda yeni sahiplerin medya alanindaki yatirrm nedenlerini asagidaki

gibi degerlendirmektedir;

o Sirket Sahiplerine ve yoneticilerine gug ve prestij kazandirmak,

o Sirketin sahip oldugu medya kollari arasindaki sinerjiden yararlanmak,

e Piyasalarda hakim duruma gelmek ve s6z konusu konumun
surekliligini saglamak,

e Birlesilen veya satin alinan sirketlerin imkan ve deneyimlerinden
yararlanmak,

e Olgek ekonomilerinden yararlanmak ve maliyetleri diislirmek,

e Ticari yasamin getirdigi riskleri c¢esitli medya kollari arasinda
dagitmaktir.
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Ulkemizde durum boyleyken Diinya’da da durum bundan farkli
olmamakla birlikte, medya alaninda yogunlagsmalar hizla ilerlemektedir. Konu
uzerine caligmalarda bulunan ABD’li akademisyen Bagdakian, The Media
Monopoly (Medya Tekeli) baslikli kitabinin besinci baskisina yazdigi 6nsézde
cok ilging bir gbozlem yapmaktadir. Kitabin her yeni basiminda sektore
egemen olan sgirket sayisinin azaldigini goren yazar su belirlemeyi
yapmaktadir: “Piyasayi denetimleri altinda tutan firma sayisi 1984 yilinda elli
iken 1987 yilinda yirmi altiya, 1990’da yirmi uge, 1993’te yirminin altina ve
sonunda 1996 yilinda ona dismustur’ (Bagdakian, 1997, xiii). Bagdakian
uclincu bin yihn arifesinde sektore egemen olan on firmayr soyle
siralamaktadir: TimeWarner, Disney, Viacom, NewsCorporation Limited,
Sony, Tele-Communication Inc., Seagram,Westinghause, GannetveGeneral

Electric.

Bagdakian 2004 tarihinde yenileyerek buyuk oOlcude degistirdigi
kitabinda, sektére egemen olan firmalarin sayisini bu kez bes olarak
vermigtir. Bu dev gruplar; 2003 yili itibariyle diinyanin en buyUk firmasi olan
Time-Winer ile Walt Disney Company, Avustralya merkezli, Murdoch’un
News Corporation’, Viacom ve Almanya merkezli Bertelsmann’dir (Akt:
Kaya, 2006: 143).

3.9. TURK BASIN PIiYASASINDA YOGUNLASMANIN OLGULMESI

Bir endustride faaliyette bulunan firma sayisi arttikga, firmalar
arasinda anlagma guglesir ve rekabet on plana ¢ikar. Firma sayisi azaldik¢a
bu firmalarin aralarinda anlagsma ortami (ki bu anlagma agik ya da gizli
olabilir) dogar. Firmalar aralarinda anlagma ortaminin olup olmadigini piyasa
yogunlasma orani ile O&lgulir (Dinler, 2003: 234). Turkiye’de Basin
Piyasasinin hangi yapida c¢alistigini gozlemlemek igin, sik olarak kullanilan
yogunlasma oranlari (CR) ve Herfindahl Hirschman (HHI) degerlerine

basvurulmustur.
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Firma yogunlagsma endeksinde amag, bir endustride en buyuk, ilk iki,
ilk dort ya da ilk sekiz (ve hatta ilk n) firmanin piyasa paylari toplaminin
(toplam uretim ve satigs miktari icindeki paylari) hesaplanarak, piyasayl ne
Olglde kontrol edebildiklerinin belirlenmesidir. E§er bir endustride en buyuk
ilk iki firmanin endustri icindeki pazar pay! saptaniyorsa, endeks CR2
seklinde, en buyuk ilk dort firmanin pazar pay! saptaniyorsa endeks CR4
seklinde en buyuk ilk sekiz firmanin pazar pay! saptaniyorsa endeks CR8
seklinde ifade edilmektedir. Yogunlagsma endeksi yaninda, sik¢a kullanilan bir
diger yogunlasma orani saptama yontemi firmalarin tek tek pazar paylarinin
on plana cikarilarak yogunlugun hesaplanmasini saglayan Herfindahl-
Hirschman Endeksi (HHI)'dir. HHI'da endUstri iginde pazar payi daha buyuk
olan firmalarin yogunluk icinde agirligi artarken, HHI degeri de artmaktadir
(Dinler, 2003: 234).

Yogunlagsma Orani (CRn), en buyulk firmalarin piyasadaki paylarini ve
bunun neticesinde piyasay! ne olgude kontrol edebildigine iligkin dnemli bir
goOstergedir. HHI ise endustri igindeki her bir firmanin yogunlagsmadaki payini

gOsterir.

Basin ilan Kurumu tarafindan yayinlanan, Tirkiye capinda dagitimi
gerceklestirilen resmi ilan ve reklam yayinlama hakkini haiz 30 gazetenin tiraj
verilerinden derlenerek (abonman satis yontemini ile dagitilan gazeteler
hesaplamaya dahil edilmemigtir, O6rnedin Zaman gazetesi) hesaplama
yapilmistir. Satis hacminin belirlenmesi amaciyla tiraj paylari, degisken
olarak kullaniimistir. Oncelikle gazeteler yillik ortalama tiraj biyikliklerine
gbre siralanmig, daha sonra en buyuk iki, dort, sekiz gazetenin toplam
tirajlarinin, sektorin yillik toplam ortalama tirajina olan orani alinmistir. Bu
yontemle elde edilen yogunlagma oranlari ve bir pazarin ne kadar rekabetgi
oldugunu tespit etmek icin kullanilan Herfindahl-Hirschman endeksi degerleri

hesaplamalari yapilmistir.
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Tablo 16: Gazete Sektoriinde Yogunlagma Duizeyleri (Gazeteler)

Yillar CR1(%) CR2(%) CR4(%) CRS8(%) HHI
2009 17 32 50 70 0,086361
2010/11 15 29 47 67 0,077650

Yukaridaki Tablo 16’da gosterilen ilk ¢calismada yogunlasma oranlari
ve HHI ‘i 30 gazetenin tek tek piyasa paylarinin bulunmasiyla hesaplanmistir.
Asagida Tablo 17°de ise firma buyUkligunu 6lgmek igin kullanilan degisken,
yine tiraj paylar olarak alinmig ancak bu kez hesaplama ayni gruplara ait
gazetelerin kimelendirilerek, en blyuk grup gazetelerin toplam tiraj icindeki
yuzde oranlarina bakilarak hesaplama yapilmistir. Amacglanan az sayidaki
bayuk gruplarin endustri igindeki tirajin ne kadarini kontrolleri altinda

tuttuklarini gostermektir.

Tablo 17: Gazete Sektoriinde Yogunlagma Duizeyleri (Gruplar)

Yillar CR1(%) CR2(%) CRA4(%) CRS8(%) HHI
2009 46 62 76 89 0,2557
2010/11 41 55 70 87 0,2091

Herfindahl-Hirschman endeksi, endustri icindeki her bir firmanin
piyasa pay Kkarelerinin toplaminin alinmasi suretiyle hesaplanmaktadir.
Ornegin, firmanin %30’luk payi 30 olarak alinir ve diger firmalarinda paylar
bu yontemle hesaplamaya dahil edilirse endeks 0 ile 10000 arasinda

degisirken, 0,30 olarak alinir ve diger firmalarinda paylari bu ydntemle
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hesaplamaya dahil edilirse endeks 0 ile 1 arasinda degisiklik gosterecektir.
Piyasada birbirine esit piyasa payina sahip ¢ok sayida firma olmasi
durumunda HHI sifira yakin olacaktir. Pazarda tek firma olmasi durumda ise
1 (ya da 10.000) olacaktir. Endeks 1’e ( ya da 10000 ) yaklastik¢a piyasa
rekabetci olmayan bir yapiya burtnur. Endeks; 0,1 (ya da 1000) altinda ise
yogunlasmamig, 0,1-0,18 (1000-1800) degerleri arasinda orta derecede
yogunlasmig, 0,18 (1800) Ustlinde ise yogunlasmis endustriler olarak kabul

edilmektedir.

Doért firma yogunlasma endeksinin (CR4) degeri tam rekabette yaklasik
0, monopolde ise %100°dur. Dort firma yogunlagsma oraninin %40‘dan kuguk
oldugu endustriler monopolcu rekabet olarak, dort firma yogunlasma orani
%40’dan buyuk oldugu endustriler ise oligopol olarak kabul edilir. Bu
baglamda dort firma yogunlagsma oraninin %60’dan kuguk oldugu duruma
zayif oligopol, doért firma yogunlagsma oraninin %60’dan buyuk oldugu

duruma ise kuvvetli oligopol denir (Unsal, 2005: 474).

Tablo 16’da goruldugu gibi; Turkiye’de gazete endustrisinde en buyuk
iki gazetenin tiraj paylari 2009 yil icin %32 ve 2010°un 11 ayhk verileri i¢in
%29 olarak belirlenmistir. Bu gazeteler Dodan Grubu'na ait Hurriyet ve
Posta’dir. 2010 yilinda 2009 yilina nazaran yogunlagsma olgutlerinde dusus

yasandigi gorulmektedir.

Gazetelerin sahiplik yapisinin incelenmesi sonucu, ayni gruba ait
gazetelerin paylarinin toplanmasiyla yapilan hesaplamada sonu¢ oldukca
farkhlik gostermektedir. Gazetelerin ¢ogul sahiplik iligkileri g6z 6éninde
tutuldugunda, yogunlagma dereceleri anlamh Ol¢lide yukselmektedir. 2009
yilinda toplam gazete piyasasinda iki medya grubunun %62, 2010 yilinda ise
%55 oraninda bir paya sahip olduklari goérilmektedir. Bunlar; Dogan ve Calik
Grubudur. HHI degerleri ise 2009 yil icin 0,2557 ve 2010 yili igin 0,2091
olarak belirlenmis olup, degerler 0,18’in ustinde oldugundan yogunlagmis bir

yapinin varliginin oldugu saptanmistir.
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3.10. BASIN SEKTORUNDEKIi BUYUK SERMAYE GRUPLARI

Kitle iletisim araclari, duzenli bir etkinlik niteligi kazandiklari ilk
gunlerde bile ticari bir zeminde isliyorlardi. Ginimuzde ise, kendi baslarina
sagladiklari kar oranlarini da arttirarak, siyasi kararlar dahil, tim toplumu
etkileyen, yonlendiren gugleriyle, ¢cagdas toplumun hem c¢ok Onemli bir
kurumu hem de ekonominin en genis, en dinamik sektorlerinden biri haline
gelmislerdir. Bu nedenle ekonominin bagta muteahhitlik ve bankacilik
sektorleri olmak Uzere, bagka alanlarinda birikmis olan sermaye, 1980’li
yillarla birlikte medya ve medya baglantih alanlara akmis; olusturdugu
ve/lveya ele gecirdigi sirketlerle medya dinyasinda egemenlik kurmustur
(Kaya, 2006: 17).

Tarkiye'nin son ¢eyrek yuz yillik donemindeki buyuk medya gruplart;
Dogan Grubu, Cukurova Grubu, Dogus Grubu, Turgay Ciner Grubu, Ding
Bilgin Grubu, Uzanlar Grubu, Erol Aksoy Grubu, ihlas Holding Enver Oren
Grubu ‘dur. 2003 yilinda Turk Medya Sektorindeki hakim gruplar sunlardi:
Dogan, Cukurova, Uzan, Sabah ve ihlas. Gegen zaman zarfinda s6z konusu
gruplarin tamaminda yapisal donusumler gergeklesmis, bazilarinin adlari bile
degismistir. 2006 yili itibariyle Tuirk Medya Sektdriinde esasen ¢ grubun
hakimiyetini ve/veya buylme iddiasini surdirdigu goérilmektedir; Dogan,
Ciner, Cukurova (Adakli, 2006: 358). TMSF’nin Ciner Grubuna el koymasi
ve ardindan bu gruba ait ATV ve Sabah Gazetesini Callk Grubuna
satmasiyla hakim gruplar agisindan degisiklikler yasanmig, Calik Grubu,
Dogus Grubu, Cukurova Grubu ve Dogan Grubu ginimuzde piyasaya hakim

gruplar olmuslardir.
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3.10.1. Calik Grubu

Calik Holding insaat, enerji, tekstil, finans, telekom ve medya alanlarinda
faaliyet gdstermektedir. Farkh Ulkelerdeki is girisimleri ile 19.855 Kisiyi
blinyesinde calistirmaktadir. Holdingin toplam varliklari, son 3 yilda % 90
artarak 4,4 milyar ABD dolarina yukselmigtir. 2007 yili sonunda TMSF
tarafindan agilan Sabah-ATV Ticari iktisadi Butuinliigl ihalesine teklif vererek
yeni bir sektore girmek igin ilk adimi atmigtir. TMSF tarafindan 5 Aralik 2007
tarininde duzenlenen ihaleyi, 1,1 milyar dolarlik teklifiyle kazanan Calik
Holding, resmi suregleri tamamlayarak 2008 yilinin ikinci ceyreginde medya
grubunu devralmistir. Bu cergevede, ATV-Sabah iktisadi Ticari BUtlinligu

banyesinde bulunan tim hak ve varliklar Turkuvaz A.$. bunyesine gegmistir.

Tekstil bu grubun geleneksel ve cekirdek is sahasidir. 2008 yilinda Gap
Guneydogu Tekstil'in faaliyet kari 10 milyon ABD dolarina ulagmistir. GAP
Guneydogu Tekstil Turkiye'nin en ¢ok kumas ihracati gergeklestiren
sirketlerinden biridir. Gap Guneydogu Tekstil, Malatya ve Tlrkmenistan'da
faaliyet gosteren karde, penye, open-end iplik fabrikalari ve bukim tesisi ile
yillik 110 bin ton olan Uretim kapasitesinin % 50'sini i¢ piyasa, % 50'sini

Avrupa Birligi tlkelerine pazarlamaktadir.

Calik Holding'in medya disi faaliyetlerini siniflandirarak asagida

verilmigtir.

Enerji; Calik Enerji grubun enerji is sahasinda faaliyet gosteren sirketidir.
1998 yilinda kurulan Calik Enerji faaliyetlerini 2 ana alanda surdurmektedir;

Gug Sistemleri ve Petrol&Dogalgaz.

insaat; Callk Holding, insaat ve taahhiit faaliyetlerini istirak sirketi, Gap
insaat ile ylritmektedir. Gap insaat, 2008 yilinda Engineering News Record
Dergisi tarafindan dunyanin en buydk 162. uluslararasi muteahhidi

secilmigtir.
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Bankacilik; Ana istiraki olan Aktif Bank ve 2006 yilinda ¢ogunluk hissesini

satin aldigi Banka Kombetare Tregtare (BKT) ile faaliyet gostermektedir.
Medya grubu asagida verilmistir;
Gazeteleri; Sabah, Sabah Avrupa, Yeni Asir, Takvim, Fotomacg

Dergileri; Turkuvaz Dergi Yayincilik Sanayi ve Ticaret A.$. Turkuvaz Dergi,
Turkiye dergi pazarinin en buyuk sirketlerinden biridir. Sektordeki net dergi

satiglarinin %24°G ve reklam gelirlerinin %19’u Turkuvaz Dergi’ye aittir.

Ayhk Dergileri; Forbes, Harper's Bazaar, Cosmogirl, Cosmopolitan, House
Beautiful, Home Art, Hllya, Sofra, Sinema, Transport, Global Enerji, Esquire,

Bebegim ve Biz, Auto Motor Sport
Haftalik Dergileri; Yeni Aktuel, Oto Haber, Yeni Para, Samdan Plus, Kumsal

Yan - Yilik Dergileri; Cosmo Fit & Light, Cosmo Bride, Ams Katalog,
Motorrad Katalog, Ams Auto Katalog.

Gorsel Medya; Turkuvaz ATV Televizyon ve Produksiyon A.S. , ATV, ATV

Avrupa, Turkuvaz Televizyon ve Radyo isletmeciligi Sanayi ve Ticaret A.S

Yayincilik ve Dagitim; Turkuvaz Dagitim Pazarlama A.S., Turkuvaz
Kitapgilik Yayincilik Sanayi ve Ticaret A.S. , Turkuvaz Matbaacilik Yayincilik
Sanayi ve Ticaret A.S.

Prodiiksiyon ve Haber Ajansi; Turkuvaz Produksiyon ve Tanitim A.S. ,

Turkuvaz Haber Ajansi

Dijital Medya ve Mobil Hizmetler; Turkuvaz Medya Digital, Turkuvaz Mobil

Hizmetler
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Tablo 18: Calik Grubu Faaliyet Alanlari

)

GALIK
HOLDING

) ( N
MEDYA [ ENERJI } [ TEKSTIL J INSAAT [ FINANS } [ TELEKOM } [MADENCiLiKJ
& J - J

—

~—

TURKUVAZ
MEDYA GRUBU AKTIFBANK BKT

Radyo Turkuvaz

ATV, ATV Avrupa

Sabah, Sabah Avrupa, Yeni Asir, Takvim, Fotomag

{i} Forbes, Yeni Para, $amdan, Oto Haber

3.10.2. Dogus Grubu

TMSF tarafindan Turgay Ciner‘’e ait medya grubuna el konulmasinin
ardindan, Dogus Grubu Turkiye’de medya sektorinin 3. en buyuk grubu
olmustur. Grup; bankacilik ve finans, otomotiv, insaat, medya, turizm,
gayrimenkul ve enerji olmak Uzere yedi sektorde faaliyet gdstermektedir.
20.000e yakin c¢alisani bulunan firma 103 sirketi ile faaliyetini

surdirmektedir.
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Dogus Grubu’nun medya digi faaliyetleri asagida verilmigtir;

Bankacilik ve Finans Sektoriinde; Garanti Mortgage, Garanti Bankasi,
Garantibank Moscow, Garantibank International N.V., Garanti Emeklilik ve
Hayat, Garanti Leasing, Garanti Factoring, Garanti Yatirrm, Garanti Teknoloji,

Garanti Portfdy Garanti Odeme Sistemleri, Garanti Filo Yonetim Hizmetleri

AS.

Otomotiv; Dogus Otomotiv, Dogus Oto, D- Auto Suisse, DOD, Yice Auto,
Oto-Fix vdf Holding A.S. ,TUVTURK, Leaseplan, Uretim

insaat; Dogus insaat, Teknik Miihendislik ve Misavirlik A.S. Ayson Sondaj

ve Arastirma

Turizm ve Hizmetler; Antur Turizm, Garanti Turizm, Datmar Turizm A.S. ,
Goktrans Turizm, Voyager Mediterranean Turizm, Arena Giyim, Do-Ca
Tekstil Temizleme A.S. Marinalar

Gayrimenkul; Dogus Gayrimenkul, Dogus -Ge GYO

Enerji; Boyabat Elektrik Uretim ve Ticaret Ltd. Sti., Aslancik Elektrik Uretim
ve Ticaret Ltd. Sti. ,D-Tes Elektrik Enerjisi Toptan Satis

Medya grubu asagida verilmistir;

Televizyon kanallari: NTV, CNBC-E, NTV Spor, Kral TV,e2, NBA TV

Radyolari; NTV Radio, Kral FM, Virgin Radio, Radio N101, Radio Voyage,
Radyo Eksen
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Dergileri; VOGUE, National Geographic, National Geographic Kids,
Billboard, Robb Report, CNBC-e Business, Motor Boat &Yachting, NTV
Yayinlari; NTV Kitaplari, NTV Tarih, NTV Bilim

Tablo 19: Dogus Holding Faaliyet Alanlari

DOGUS
HOLDING

_
| 1 1 1 |
A
MEDYA BANKACILIK INSAAT OTOMOTIV TURIZM GAYRIMNKL ENERJI
VE FINANS (Dogus Oto)
(Garanti) )

RADYO NTV, Radyo, Kral FM, Virgin Radio, Radyo Eksen, Radyo
N101, Radio Voyage
TELEVIZYON NTV, CNBC-E, NTV Spor, Kral TV, e2,
NBA TV
DERGI Vogue, National Geographic, NTV Yayinlari, CNBC-E
Business

3.10.3. Cukurova Grubu

Cukurova Grubu, otomotiv, kagit, kimyevi maddeler, tekstil Grunleri,
ingaat, telekomunikasyon, bankacilik, sigorta, medya ve hizmetlerden deniz

tasimacihgdi ve bilisim teknolojisi hizmetlerine kadar birgok endustri kolunda
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cesitli faaliyetlerde bulunan Turkiye’nin en bulylk gruplarindan birisidir.
Grubun yatirnm yaptigi onde gelen endustriler arasinda hafif ve agir ticari
tasitlar, ingaat ve tarim makineleri, sok emiciler, gelik borular ve kagit ve
ambalaj malzemeleri imalati yer almaktadir. Mobil iletisim ve entegre medya
hizmetleri de Grup faaliyetlerinin énemli bir bolimini olusturmaktadir.
Cukurova grubu 140 sirkete sahiptir. Bunlardan 19 tanesi yabanci yatirim ve
15 tanesi ise Turkiye' de kurulu ortak girisim seklindedir. Turkiye'deki ve
disaridaki Cukurova sirketlerinde toplam 36.150 kisi calismaktadir. iletisim
Sektérinde 6nde gelen isimler arasinda yer alan Turkcell bu gruba aittir.
TMSF Tarafindan Merkez Grubuna el konulmasindan bu yana medya
sektorinde ki en buyudk ikinci grup oldugu sdylenebilir. Cukurova Grubu’nun

medya disi faaliyetleri agsagida verilmistir;

Endiistri; BMC, Cukurova ithalat ve ihracat Tirk A.S., Cukurova Makine
imalat ve Ticaret A.S., Cukurova Ziraat, Cimsatas, Maysan, Mando,
Cukurova Kimya, Daussan Group, Kaplamin, Noksel, Atkasan, Cukurova
Diesel Generators

ingaat; Baytur iletisim ve Bilgi Teknolojileri; Turkcell, Kuzey Kibris Turkeell,
Geocell, Kcell, Azercell, moldcell, globalbilgi, Superonline, tellcom, KVK, Atel,

millenicom, inteltek, Turkkule

Ulasim ve Servisler; Gedenlines, Baytur Trading Sa, Depo, Pamukspor,

Cukurova Havacilk

Finansal Hizmetler: BCP, MapfreSigorta, isvicre Bankasi

Enerji: Genel Eneriji, Topco

Medya grubu asagida verilmistir;

Televizyonlar; Show TV, SKYTURK, Lig TV, Show Plus, Show Max, Digitiirk



Radyolar; Alem fm, Lig Radyo,

Guinluk Gazeteler; Aksam, Gunes, Terciman
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Dergiler; Stuff, Alem, platin&World Business, fourfourtwo, autocar, total film

internet servisi; Superonline ve Mepas

Tablo 20: Cukurova Holding Faaliyet Alanlari

CUKUROVA
HOLDING
[ | | | | | 1
. () ( BILGIVE )| (TASIMACLK _
MEDYA AN iINSAAT ENDUSTRI ILETiSIM VE HiZMET =l
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|

( N
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~— @@

) .

. FourFourTwo, Stuff, AutoCar, Alem, Platin

— DERGI

~— @@

)
L.l GAZETE Aksam, Giines, Terciiman

~— @@

)
[ INTERNET Superonline, Mepas
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3.10.4. Dogan Grubu

Medya sektorinde en dnde gelen Dogan Grubunun, 11 uluslararasi
grupla stratejik ortakhigi bulunmakta ve 18 ayri Ulkede faaliyet
gbstermektedir. Dogan Sirketler Grubu'nun 9 sirketinin hisse senedi IMKB

Ulusal Pazari'nda islem gormektedir.

Dogan Grubunun medya disinda bir¢cok alanda faaliyet gosterdigi ve
alaninda buyuk firmalara sahip oldugu gorulmektedir. Dodan grubunun

medya disindaki sirketleri agagida belirtilmistir.

Enerji; Petrol Ofisi, 120 MW Uretim kapasiteli Aslancik hidroelektrik
santralinin Uretim lisansini alan sirkete % 25 oraninda; 510 MW Uretim
kapasiteli Boyabat hidroelektrik santralinin Uretim lisansini alan girkete % 33

oraninda ortaktir.

Sanayi Grubu; Celik Halat ve Tel Sanayi A.S. , Ditas Dogan Yedek Parca ve
imalat A.S. ve Dogan Organik Uriinler Sanayi ve Ticaret A.S.

Ticaret Grubu; Dogan Oto, Milpa ve Hurriyet Pazarlama

Finansal Hizmetler; Ray Sigorta A.S. , Moskova’da faaliyet gdsteren

Marbleton Property Fund L. P. kurulusuna sinirli sorumlu ortaktir.

Turizm; Milta Turizm isletmeleri A.S.

Medya grubu asagida verilmistir;

DYH; Hurriyet, Milliyet, Radikal, Posta, Vatan, Fanatik, Referans ve Hurriyet
Daily News olmak uzere sekiz gunluk gazete, 25 periyodik dergi, cocuk ve

genclik dergileri yayimlamaktadir. Ayrica, kitap yayinciliginin yani sira Dogan

Ofset ve Dogan Printing Center (6'sI yurtici ve biri Almanya olmak tzere 7
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basim tesisi) ile basim alaninda faaliyet gdstermekte; Yaysat ile de
Turkiye'deki gazetelerin %63'Unun, dergilerin ise %71'inin dagitimini
yapmaktadir. Hurriyet catisi altinda Rusya ve Orta Avrupa'nin seri ilan
sektoriinde en 6nemli sirketi olan Trader Media East bulunmaktadir. DMI ile

Avrupa'da gazete yayinciligi alaninda faaliyet géstermektedir.

Televizyon kanallari; Kanal D, Star TV, CNN Turk

Radyo kanallari; Radyo D, Slow Turk Radyo, Radyo Moda

Grubun dijital platformu D-Smart ¢ok sayida tematik ve izle-6de
kanalinin yani sira Tdrksat uydusundaki mevcut tium kanallarina erisim
saglamaktadir. Ayni zamanda D Productions ile televizyon, sinema, reklam
yapimciligi faaliyetlerinde bulunmaktadir. Kanal D Romanya ile Romanya
televizyon sektorinde ilk begte yerini almigtir. D&R muzik ve kitap magaza
zinciriyle (2009 yili sonunda 18 ilde 90 magazaya ulasmistir) kitap, muzik,
film, dergi, elektronik, hobi, aksesuar ve kirtasiye Uurlnlerini birlikte
sunmaktadir. Ayrica Dogan Dagitim da medya disi drunlerin dagitimini

gerceklestirmektedir.

Dogan Grubu, Dogan Yayin Holding A.S. ve Dogan Sirketler Grubu
Holding A.S. olmak Uzere iki holdingden olusmaktadir. Dogan Yayin Holding
bunyesinde, radyo ve televizyon kanallarinin bagh oldugu Dogan TV Holding
A.S. ve gazete, dergi ve dagitim igleriyle istigal eden c¢esitli tesebbusler yer
almaktadir. Dogan Yayin Holding A.$.’ye bagli olan ve Dogan Grubu’nun
televizyon yayinciligi alaninda sahip oldugu televizyon kanallarini
banyesinde barindiran Dogan TV Holding, Dreiundvierzigste “Media”
Vermogens verwaltungs gesellschaf GmbH (Media) ile birlikte ortak kontrol
edilmektedir. Dogan Sirketler Grubu Holding A.S. ise Dogan Grubu

kontrolundeki diger sirketlerden olugmaktadir.
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Dogan Holding iginde iki ana bolum olusturur, “igerik uUreticileri” ve
“servis saglayicilar”. Bu model, Time Warner, News Corporation,
Bertelsmann gibi diunyada faaliyet gosteren medya kuruluslarinin
benimsedigi modeldir. icerik Ureticisi olarak belirlenenler; gazeteler, dergiler,
kitap yayinlari, televizyon yayinlari, radyo istasyonlari iken, servis saglayicilar
ise, dagitim, perakendecilik, produksiyon, kablolu televizyon, internet basim

sirketleri ile factoring sirketlerinden olusmaktadir (Kaya, 2009: 274).

Dogan Grubu bilnyesindeki Ug¢ sirketin Turkiye medya ortami
acgisindan onemleri O0zel olarak vurgulanmayi gerektirmektedir. Bunlardan
birincisi gazete ve dergi dagitimi yapan Yaysat'tir. Yazili medya sektorune
yeni girmek isteyenlerin onlndeki en buylk engellerden birisi dagitim
sorunudur. Ozellikle arkalarinda 6nemli bir sermaye destedi olmayanlarin
kalici olmalari bu sorunu agsmalarina baglidir. Bir digeri ise Haber Ajansrdir,
‘Dogan Haber Ajansi”, DHA, Dogan Holding bunyesinde gazete, dergi,
televizyon kanallari, internet siteleri ve radyo istasyonlar ile birlikte yerli ve
yabanci ¢ok sayida kuruma haber ve yayin icerigi saglamaktadir. Bu durum
sektordeki yogunlasmanin haber kaynaklari agisindan da gegerli oldugunu
g6stermektedir. Uglincli sirket ise, Dogan grubun Prodiiksiyon sirketi olan D
Produksiyon’dur. D  Produksiyon, televizyon, sinema, reklam, klip

produksiyonu ile program ve klip dagitimi yapmaktadir (Kaya, 2009: 279).

Basin sektorl acgisindan piyasa kontrolunun temel belirleyicilerinden
biri dagitimdir. 1960 ve 70’li yillarda dagitim sektoriine hakim olan Milliyet,
Cumbhuriyet, Sabah, Gunaydin ve Tercuman’in birleserek kurduklari, Gazete
ve Mecmua Dagitim Limited Sirketi ve Simavi ailesinin 1961 yilinda kurdugu
Hur Dagitim, 1990 yillara gelindiginde pazar kontrolinu Yayin Satig ve
Pazarlama A.$ (Yaysat) ve Birlesik Basim Dagitim (BBD)‘a birakmiglardir.
1990’larin ortasinda Dogan ve Sabah gruplari Yaysat ve BBD ‘yi birlestirerek
piyasanin tamamini kontrol altina alarak buyuk gu¢ elde etmislerdir. Dagitim

sirketleri sahipligini elinde tutan gruplar bu sayede kiuguk gazete ve dergileri
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kendilerine bagimh hale getirmekte ve sektordeki reklam piyasasini

denetleme olanagi elde etmektedirler.

Satiglarini arttirmak ve ayni zamanda daha fazla reklam elde etmek
icin rekabet igerisinde bulunan gazete ve dergilerin net satiglarini
arttirabilmelerinin 6n kosulu buna imkan saglayabilecek baski kapasitesinin
olmasidir. Kendi bunyesinde yeterli baski kapasitesine sahip olmayan bir
yayincinin bayuyebilmesi olanakli degildir. Dogan Grubu yillik yaklasik
105.440 milyon sayfa basma kapasitesi ile yillik yaklasik 52.000 milyon sayfa
basma kapasitesine sahip en yakin rakibinin iki kati teorik kapasiteye sahip
olarak piyasada lider konumundadir. Bu durumun bir yandan Dogan
Grubu'nun gazete piyasasindaki net satis adetlerindeki (dolayisiyla baski
adetlerindeki) lider konumunun bir yansimasi oldugu, bir yandan da baska
yayincilara da fason olarak gazete basma hizmeti saglamasindan
kaynaklanmaktadir (Ornegin, Sok, International Herald Tribune ve Bild

gazeteleri ile ekleri de Dogan Grubu’na ait tesislerde basiimaktadir).

Genel olarak piyasaya bakildiginda, Diyalog Gazetecilik San. ve Tic.
Ltd. Sti. (Yeni Safak Gazetesi), ihlas Gazetecilik A.S. (Tirkiye Gazetesi),
Feza Gazetecilik (Zaman Gazetesi), Ulusal Basin Gazetecilik Matbaacilik ve
Yayincihk Sanayi A.S. (Star Gazetesi) ve Dlnya Super web Ofset A.S.
(Dinya Gazetesi)'nin de gazete baski tesisleri olmakla birlikte bu tesislerin
toplam kapasiteleri piyasadaki toplam kapasitenin %71’inden daha azini

olusturmaktadir.

Reklamin, basin igletmelerinin en 6nemli gelir kaynagi oldugu daha
onceki bolumlerde ayrintili olarak belirtiimis ve ©Onemi vurgulanmisti.
Turkiye’de basin piyasasinda egemen konumda olan Dogan Grubunun

reklam gelirlerinden aldigi pay da olduk¢a 6nem arz etmektedir.
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En yuksek tirajli gazeteler arasinda yer alan Dogan Grubunun sahibi
oldugu Hurriyet gazetesi ‘nin reklam yatirimlarindan aldigi yuksek pay vyillar
itibariyle asagidaki Tablo 21’de gosterilmektedir.

Tablo 21: Hiirriyet Gazetesi Reklam Gelirleri ve Basin Reklam
Yatirimlarindan Aldigi Pay

2005 2006 2007 2008 2009 2010/6
Gazete Reklam
Yatirimlari 805 914 990 952,08 746 490
(Milyon TL)
Hurriyet Gazetesi
Reklam gelirleri 329 374 390 370 293,4 166,2
(Milyon TL)

Gazete Reklam
Yatinnmlarindan
Hurriyet Gazetesinin % 40 %40 %39 %38 %39 %33
Aldig1 Pay(%)
Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve DYH verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Dogan Grubunun, Hurriyet gazetesi araciligiyla gazete reklam
yatirnmlarindan aldigi yadsinamayacak kadar onemli olan payin yani sira
Dogan Gazetecilik A.$ bunyesinde ¢ikarmis oldugu Milliyet, Posta, Radikal,

Vatan ve Fanatik gazeteleri araciligiyla da reklam geliri elde etmektedir.

Dogan Gazetecilik As.’nin sahip oldugu gazetelerin 2005, 2006 ve
2007 yillarina iligkin reklam gelirleri ve gazete reklam yatirimlarindan aldiklari

paylar asagida Tablo 22°'de gosterilmistir.
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Tablo 22: Dogan Grubu Gazetelerinin Reklam Gelirleri ve Basin Reklam
Yatirnmlarindan Aldigi Pay

Milliyet Posta Radikal Fanatik

2005 yih 77,655 47,723 13,535 7,007
Reklam Geliri
(Milyon TL)
2005 yih
Gazete Reklam %9,64 %5,9 %1,68 %0,8
Yatirnrmlarindan
Aldigi Pay (%)
2006y1h
Reklam Geliri 78,532 54,037 13,207 7,447
(Milyon TL)
2006 yih
Gazete Reklam %8,59 %5,9 %1,44 %0,8
Yatirnmlarindan
Aldigi Pay (%)
2007y1h
Reklam Geliri 77.773 67.382 13,483 9,450
(Milyon TL)
2007 yih
Gazete Reklam %7,8 %6,8 %1,36 %0,95
Yatirnmlarindan
Aldig1 Pay (%)
Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve DYH verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Asagidaki Tablo 23'de Dogan Gazetecilik A,S.'nin reklam geliri ve
gazete reklam yatirnmlarindan aldi§i1 pay gosterilmektedir. Dogan Gazetecilik
As. Milliyet, Posta, Vatan, Radikal ve Fanatik gazetelerinin sahibi oldugundan
bu gazetelere iliskin reklam gelirlerinin toplami, Dogan Gazetecilik As.'nin

reklam gelirleri olarak asagidaki tabloda gdsterilmektedir.
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Tablo 23: Dogan Gazetecilik Reklam Gelirleri ve Basin Reklam
Yatirnmlarindan Aldigi Pay

2005 2006 2007 2008 2009 2010/6
Gazete Reklam
Yatinmlari 805 914 990 952,08 746 490
(Milyon TL)
Dogan

Gazetecilik As.’nin 145,919 153,223 168,089 192,728 164,129 87,946

Reklam gelirleri

(Milyon TL)
Gazete Reklam
Yatirnmlarindan
Dogan %18 %16 %16 %20 %22 %17

Gazetecilik As.’nin

Aldig1 Pay(%)
Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve DYH verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Dogan Yayin Holding bunyesinde bulunan Hurriyet, Milliyet, Posta,
Vatan, Radikal ve Fanatik gazetelerinin reklam gelirlerinin, toplam gazete
reklam yatinmlari igerisindeki payina bakildiginda, Dogan Yayin Holding ‘in
gazete reklam yatirmlarindan aldigi payin da dikkat c¢ekici oldugu
gorulmektedir. Asagidaki Tablo 24’'de Dogan Yayin Holding'in, bunyesinde
bulunan Hurriyet Gazetesi ve Dogan Gazetecilik As. (Milliyet, Posta, Vatan,
Radikal, Fanatik) ‘nin reklam gelirlerini toplamak suretiyle bulunan gazete

reklam harcamalarindan aldidi pay yillar itibariyle gdsterilmistir.
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Tablo 24: Gazete Reklam Yatirrmlarindan Dogan Grubunun Aldig: Pay

Hiirriyet Dogan
Gazetesinin Gazete Gazetecilik
Reklam A.S$.’nin Reklam

Yatinmlarindan
Aldig1 Pay(%)

2005
2006
2007
2008
2009
2010/6

40
40
39
38
39
33

Yatirrmlarindan
Aldig1 Pay(%)

18
16
16
20
22
17

Dogan Yayin
Holding
Gazete Reklam
Yatirrmlarindan
Aldig1 Pay(%)

58
56
55
58
61
50

Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve DYH verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Dogan Yayin Holding 2009 faaliyet raporunda;

Dogan Medya

Grubunun dergi pazar payinin 2007 yilinda %38, 2008 yilinda %37, 2009
yihinda ise %36 oldugu belirtiimistir. Dergi Pazarinda ciddi payi bulunan

Dogan Medya Grubunun dergi reklam yatirnmlarindan aldigi pay asagida

bulunan Tablo 25’de gosterilmektedir.

Tablo 25: Dergi Reklam Yatirirmlarindan Dogan Burda Dergi Yayinciligin

Aldigi Pay

2005

Dergi Reklam
Yatirimlari 85
(Milyon TL)
Dogan Burda Dergi
Yayincilik Reklam
Gelirleri
(Milyon TL)
Dergi Reklam
Yatinmlarindan
Dogan Burda Dergi
Yayincilik’in
Aldig1 Pay(%)

37,9

% 44

2006 2007 2008
106 123 113,66
42,7 49,3 51,4
%40 %40 %45

2009 2010/6
72 44

40,2 25

%55 %56

Kaynak: Reklamcilar Dernegi ve DYH verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.



Yukaridaki

tablolar  incelendiginde,  Turkiye'de
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basin

piyasasinda onemli yeri bulunan Dogan Grubunun, reklam harcamalarindan

da aldigi payinda oldukga yuksek oldugu goriimektedir.

Tablo 26: Dogan Holding Faaliyet Alanlari

[ DOGAN HOLDING }

~

~N

[ | 1
MEDYA ) { ENERJI } [ DIGER }
J
I I
= Y I o = I 3 ' = = ™\
DOGAN YAYIN PETROL OFiSi DOGAN ENERJI ENDUSTRI VE
HOLDING f— TICARET
J (& J
RADYO ) ( EMLAK )
L Radyo D, SlowTurk, CNN L
Tiirk,Radyo Moda
o J (& J
( TV ) ( D YAPI )
e Kanal D, Star, CNN = RUSYA,UKRAYNA,
L ) Tiirk, TNT | ROMANYA.VARLIK )
4 N\
GAZETE . - -
- Milliyet, Hurriyet, Vatan, Radikal, Fanatik,
L ) | Posta, Referans
( DERGI )
= Dogan Kitap, Dogan Burda
\\ J
( INTERNET ) .
— Smile
\\ J
Yukarida Tarkiye’nin onde gelen, medya piyasasinda

azimsanmayacak paya sahip dort blyuk grubu inceledik. Bu doért firmanin da

en buyuk ortak 6zelligi, sadece medya sektdriinde faaliyet gostermedigi gibi

bircok farkli endustrilerde faaliyet gostermeleridir.
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Basin ilan Kurumu tarafindan yayinlanan, Tirkiye capinda dagitimi
gerceklestirilen resmi ilan ve reklam yayinlama hakkini haiz 30 gazetenin
(abonman satigi yontemiyle dagitilan gazeteler, drnegin Zaman gazetesi
hesaplamaya dahil edilmemistir) 2010 yili 11 aylik tiraj verilerinden
derlenerek yapilan hesaplama sonucu Dogan Grubu’nun %40 oraninda

pazar payina sahip oldugu belirlenmistir.

O Calik

B Cukurova
0O Dogan
7,69 O Yenigag Gazetecilik

W ihlas Holding

@ Turgay Ciner(Habertirk)

W Star Medya

O Ahmet Albayrak(Yeni Safak)
B Burak Akbay(S6zcil)

@ Koza Grubu(Bugiin)

O Diger

Grafik 12: 2010 Yil Turk Basin Piyasasinda Gruplarin Paylari

Kaynak: Basin ilan Kurumu verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Grafik 12'de “ diger” ile ifade edilen %9,271’lik alanin, %1,63’lUk kismini
Cumbhuriyet Gazetesi, %1,58'lik kismini Taraf Gazetesi ve %1,59’luk kismini

Milli Gazete olusturmaktadir.

Turkiye'de medya-sermaye fluzyonu esas itibariyle gerceklesmigtir.
Medya sektorunde yogunlagma egilimleri hiz kazanarak surmektedir. Medya
sektorinde ortalama karlilik oraninin gelismis Ulkeler duzeyinden geri kalmig
olmasi, kimi kuruluslarin karlliklarini suirekli olarak artirdiklarini agiklamasina
kargin, buyuk c¢ogunlugun genel anlamda piyasanin ortalama Kkarllik
oranlarini yakalayamamasi dahasi zarar etmeleri, sermaye’nin medya

sahipligine ilgisini azaltmamaktadir (Kaya, 2006: 257).



DORDUNCU BOLUM

TURK VE INGILIiZ GAZETE YAPILARININ
KARSILASTIRMALI INCELEMESI

Bu bolumde Turkiye'nin en yuksek tirajli gazeteleri Hurriyet ve Posta
ile ingiltere’nin en yiiksek tirajli gazeteleri Daily Mail ve The Sun gazetelerinin
yapilarina deginilerek, Tirkiye'deki gazete yapisi ile ingiltere’deki gazete

yapisinin karsilastirmall incelemesinin yapilmasi amaglanmaktadir.

4.1. INGILTERE’'DE YAYINLANAN DAILY MAIL GAZETESI ILE
HURRIYET GAZETESI’NiN KARSILASTIRMALI INCELEMESI

Hurriyet Gazetesi, 1948 yilinda Sedat Simavi tarafindan kurulmus ve 1
Mayis 1948 tarihi itibariyle yayinlanmaya baslamistir. Turkiye’de ilk renkli
fotografi basan ve ilk seri ilan yayinlayan gazete olan Hurriyet Gazetesi, 1993
yiinda Erol Aksoy tarafindan alinmis ardindan 1994 yilinda da Dogan
Holding tarafindan satin alinmistir. Dogan Holding bunyesinde cikartilan
sekiz gazeteden biri olarak faaliyetini stirdiren gazete, Ulkemizde en yluksek
tirajli gazeteler arasinda yer almaktadir. 2008 yilinda gunlUk ortalama tiraji
517.752 olan gazetenin, 2009 yili glnluk ortalama tiraji 474.417 adet olarak
gerceklesmistir. BIAK arastirmasina gore, gazete okurlarinin %80'i ABC1
sosyoekonomik gruptan, %50'si 18-44 yas arasindadir. Hurriyet'in
hisselerinin blyuk bir bdlimi, Dogan Sirketler Grubu Holding A.$.'nin
(Dogan Holding) bunyesinde kurulmus olan Dogan Yayin Holding A.S.'ye
(Dogan Yayin) aittir. Sirket, Sermaye Piyasasi Kurulu’na kayith olup 1992
yilindan itibaren Sirketin hisse senetleri istanbul Menkul Kiymetler
Borsasi’'nda islem gérmektedir. Sirket sermayesinin %401 IMKB'de
dolagsimda bulunmaktadir. Dogan Holding medya sektorinin yani sira eneriji,

emlak ve endustri ve dig ticaret alanlarinda da faaliyet gostermektedir.
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ilk olarak 1896 yilinda Lord Northcliffe tarafindan basilan Daily Mail
gazetesi gunliik, tabloid yapisinda sahip ingiliz gazetesidir. ingiltere’de
gazeteler pazar gunleri daha yogun bir igerikle ve farkh bir isimle
yayinlanmaktadirlar. Daily Mail Gazetesi, 1982 yilindan itibaren pazar gunleri
The Mail On Sunday adiyla satisa sunulmaktadir. Giinliik gazetenin iskog ve
irlanda baskisi sirasiyla 1947 ve 2006 yilindan beri gikmaktadir. Gazete
ortalama olarak 2 milyonun Uzerinde tiraja sahiptir ve ingiltere’de The Sun
Gazetesinin ardindan ikinci buyuk gazetedir. Okuyucu kitlesinin %50 ‘den
fazlasi bayan olan tek ingiliz gazetesidir. Gazetenin basimi Associated
Newspapers tarafindan yapilmaktadir. Gazete Daily Mail and General Trust
(DMGT) sirketine aittir. DMGT sirketinin hisseleri ise Londra Borsasi'nda
islem gdérmektedir. DMGT sirketi ayrica; risk yonetimi, fuarcilik ve yatirim

danismanligi alanlarinda da faaliyet géstermektedir.

Asagidaki Grafik 13 ‘de Hurriyet Gazetesi ile Daily Mail Gazetesinin
2000-2010 yillarina iligkin tirajlari gosterilmektedir.

3.000.000

2.500.000 ./.\.,.\.\__.\.\-\t\i

2.000.000

TIRAJ s Daily Mai
1.500.000

— — Hurriyet

1.000.000

500.000 e A= —
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YIL

Grafik 13: Daily Mail ve Hiirriyet Gazetelerini 2000-2010 Yillan Tirajlan

Kaynak: Basin ilan Kurumu ve http://www.abc.org.uk 2000-2010 verilerinden yararlanilarak
dizenlenmigtir.
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Yukaridaki Grafik 13’de, Iingiltere’nin en yiiksek tirajli ikinci gazetesi
olan Daily Mail ile abonman satisi yontemiyle dagitilan gazeteler géz 6nine
alinmaksizin bakildiginda Turkiye'nin en yuksek tirajli ikinci gazetesi olan
Hurriyet gazetesinin  2000-2010 yillari  arasindaki tiraj degisimi
gOsterilmektedir. Grafikte goéruldigu Uzere; Daily Mail gazetesinin tiraji
Hirriyet Gazetesinin tirajindan oldukga fazladir. 2008 yilinda ingiltere’de
gazetelerin gunluk satis ortalamasi 15 milyon adet iken Turkiye’de 5.1 milyon
adet olarak gergeklesmistir. 2008 yilina iliskin OECD ve Dinya Bankasi
verilerinden yararlanilarak yapilan hesaplamalarda da gortulmektedir ki; 2008

yili bin kisiye diigen gazete sayisi ingiltere’de 246 iken Tirkiye'de 76'dir.
Hurriyet ve Daily Mail gazetelerinin 2008 ve 2009 yillarina ait satis

ortalamalari ve pazar paylari ise asagidaki gibidir.

Tablo 27: Daily Mail ve Hurriyet Gazeteleri 2008-2009 Yillari Ortalama
Satis Adedi ve Pazar Payi

2008 Yih 2009 Yih

Ort. Satis Pazar Pay1 Ort. Satis Pazar Payi

Adedi (%) Adedi (%)
518.000 14 474.000 14
HURRIYET
DAILY MAIL  2.294.000 20,1 2.171.000 20

Kaynak: Basin ilan Kurumu ve http://www.abc.org.uk 2008-2009 verilerinden yararlanilarak

dizenlenmisgtir.
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Asagidaki Grafik 14'de 2009 yil ingiltere’deki gazetelerin piyasa paylari
gosterilmektedir.
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Grafik 14: ingiltere Ulusal Gazetelerin Piyasa Payi

Kaynak: http://www.abc.org.uk 2009 verilerinden yararlanilarak dizenlenmistir.

Asagidaki Grafik 15de 2009 yili Tuarkiye’deki gazetelerin piyasa

paylari gosterilmektedir.
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Grafik 15: Tiirkiye Ulusal Gazetelerin Piyasa Payi
Kaynak: Basin ilan Kurumu 2009 verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Daily Mail ve Hurriyet Gazetelerinin fiyatlarindaki degisiklikler asagida
belirtildigi gibi gerceklesmistir.

31 Ekim 2003 yilindan bu yana, istanbul disinda tiim bélgelerde hafta
ici 35 kurusa satilan Hurriyet gazetesinin satis fiyati 2008’de; Ankara, izmir
ile Antalya bdlgesinde 40 kurusa cikartiimistir. Turkiye genelinde hafta sonu
50 kurus olan satis fiyati da 60 kurusa yukseltiimistir. 2009 yilinda da fiyat
artisina giden Hirriyet Gazetesi, istanbul, Ankara ve izmirde hafta ici satig
fiyatini 40 kurustan 50 kurusa, diger bolgelerde ise 6nce 35 kurustan 40
kurusa, Nisan ayindan gecerli olmak tzere de 50 kurusa cikartmistir. Hafta
sonu fiyatlar ise yine Nisan ayindan itibaren gecerli olmak tzere 60 kurustan

75 kurusa yukseltilmigtir.

2008-2009 doéneminde Daily Mail Gazetesi de fiyat artisina gitmigtir.
Ekim 2008 tarihinde Cumartesi baskisina 0,1 Sterlin (10 pence) ve Nisan
2008 tarihinde hafta igi baskisina 0,05 Sterlin (5 pence) zam yapmistir. Bu
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fiyat artinmlarindan sonra tiraj gelirlerinde %1’lik bir artis olmustur, fakat

toplam reklam gelirlerinde yildan yila %11 oraninda bir dusus olmustur.

Asagidaki Tablo 28’de Hurriyet ile Hafta i¢i Daily Mail, Hafta sonu The

Mail On Sunday ismi ile ¢ikan Iingiltere’nin en yiiksek tirajli ikinci gazetesinin

yuzolgimu, gazetelerin aldiklar

reklamlarin yuzolgumu, toplam gazete

yuzolgimundeki reklamlarin payi ve gazete satis fiyatlari verilmektedir. Daily

Mail ve The Mail on Sunday gazetesi fiyatlari, Aralik ayi ortalama sterlin kuru

(1 sterlin=2, 36 TL) Uzerinden TL’ye ¢evrilmistir.

Tablo 28: Daily Mail ve Hirriyet Gazeteleri Yuizolglimi, Reklamlarin
Yuzolgiimii ve Orani

Tarih/Gazete

11.12.2010(Cmtsi)
Hurriyet

11.12.2010(Cmtsi)
Daily Mail

05.12.2010(Pzr)
Hurriyet

05.12.2010(Pzr)
The Mail on Sunday

31.12.2010 (Cuma)
Hurriyet

31.12.2010 (Cuma)
Daily Mail

Sayfa
Sayisi

121

96

80

144

76

80

Gazete

Yiizolglimii

(m?)

22,5682

10,5792

17,024

15,8688

16,1728

8,816

Reklam ve
llanlarin
Yiizolgumi

(m?)

10,0579

2.7342

7,7806

3,0703

7.2932

1,266

Reklam
Yiizolglimii
/
Gazete
Yizolglimi

0,44

0,25

0,45

0,19

0,45

0,14

Satis
Fiyati
(1£=2,36TL)

75 Krsg

1,89 TL

75 Krsg

3,54 TL

50 Krs

1,18 TL
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Daily Mail - The Mail on Sunday gazetesi tabloid bigiminde
yayinlanmakta oldugundan bir sayfasi 0,1102 cm? iken Hurriyet gazetesinin
bir sayfasi 0.2128 cm? ‘dir. Bu farkhliklari nedeniyle sayfa sayilarina iliskin

kiyaslamanin dogru olmayacagindan yuzoélgumua hesaplamasi yapilmigtir.

Yapilan Olgumlerin gosterildigi Tablo 28'de; Hurriyet gazetesinin
yuzOolgimunun Daily Mail gazetesinin yuzolgiminden daha fazla oldugu
go6rulmektedir. Hurriyet ve Daily Mail gazeteleri hafta sonlari daha fazla sayfa
sayisl ile yayinlanmaktadirlar. Ozellikle pazar ginleri yayinlanan The Mail on
Sunday gazetesinin sayfa sayisi hafta i¢i ve cumartesi gunleri yayinlanmakta

olan Daily Mail gazetesinden oldukga fazladir.

Daily  Mail gazetesinin  yuzolgumu, Hurriyet  gazetesinin
yuzolgimunden daha az olmasina ragmen fiyati Hurriyet gazetesinin
fiyatindan daha fazladir. The Mail On Sunday gazetesinin fiyati da pazar

gunleri yayinlanan Hurriyet gazetesinden daha fazladir.

Hurriyet gazetesinin yuzolgimuaniun %45 gibi yadsinamayacak kadar
yuksek bir oranini reklamlar olustururken, Daily Mail gazetesinin %14-25 ‘lik

kismini reklamlar olusturmaktadir.

Asagidaki Tablo 29’da Hurriyet ve Daily Mail Gazetelerinin 2008 ve
2009 yillarina ait tiraj ve reklam gelirleri gosterilmektedir.
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Tablo 29: Daily Mail ve Hurriyet Gazetesi Tiraj ve Reklam Gelirleri

2008 Yih 2009 Yih
Tiraj Geliri Toplam Tiraj Geliri Toplam
Reklam Geliri Reklam Geliri
HURRIYET 76.400.000 TL ~ 370.000.000TL 89.900.000 TL  293.400.000TL
DAILY MAIL 382.000.000 £ 397.000.000 £ 366.000.000 £ 341.000.000 £

Kaynak: DYH ve Daily Mail&General Trust Faaliyet Raporu verilerinden yararlanilarak

dizenlenmistir.

Yukaridaki Tablo 29’de goéruldugu Uzere; Hurriyet gazetesinin reklam
geliri, tiraj gelirinden oldukga fazladir. Daily Mail Gazetesinin ise tiraj geliri ile
reklam geliri arasinda ¢ok fazla fark bulunmamaktadir ve 2009 yil tiraj geliri

reklam gelirinden daha fazla gergeklesmistir.

Daily Mail gazetesinin; 2009 yilinda bir onceki yila gobre reklam
gelirlerinde %15 oraninda, tiraj gelirlerinde ise %2 oraninda bir dusius
gozlenmigtir. Hurriyet gazetesinin ise 2009 yilinda tiraj gelirleri %7 oraninda

artarken, reklam gelirleri ise %20 oraninda azalmistir.

ilan tarifesi, Turkiye baskisi ile iller bazinda baskilarda degisiklik
gosterdigi gibi, ilanin gunl, boyutu, hangi sayfada yayinlanacag: vb. gibi
nedenlerle de degisiklik gdstermektedir. Ingiltere’de de durum bundan
farksizdir. Bu sebepten, tabloda konu edilen ilan fiyatlari 6rnek olarak
secilmis bazi fiyatlardir. Daily Mail gazetesi ilan tarifesi, 2010 yili ortalama

sterlin kuru (1 sterlin=2,32TL) tUzerinden TL’ye g¢evrilmigtir.
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Tablo 30: Daily Mail ve Hiirriyet Gazetelerinin ilan Tarifesi (1 £=2,32)

2010/Hiirriyet 2010/ Daily Mail
(TL/ST CM) Hafta igi Cmtsi Pztsi-Crs Pers-Cuma | Cmtsi
2.sayfa 392 524 413 443 457
3. sayfa 361 490 404 434 445
4. sayfa 327 438 385 413 425

Kaynak: Basin ilan Kurumu ve www.dailymail.co.uk sitesi verilerinden yararlanilarak

hazirlanmistir.

Yukarida Tablo 30’da géruldagu tzere, Daily Mail gazetesinin hafta igi

ilan tarifesi Hurriyet gazetesinin ilan tarifesinden daha yuksektir.

Asagidaki Tablo 31'da ingiltere ve Tiirkiye de 2008 ve 2009 vyillarina
iligkin reklam harcamasi ve reklam harcamasindan basinin aldigi pay

gosterilmektedir.

Tablo 31: ingiltere ve Tiirkiye Reklam Harcamasi ve Basinin Payi

2008 Yili 2009 Yili
Toplam Reklam Basin Toplam Reklam Basin
Harcamasi Payi(%) Harcamasi Pay1(%)
TURKIYE 3.241.000.000 TL 32,8 2.767.000.000 TL 26,9
INGILTERE 18.600.000.000 £ 36,6 14.500.000.000 £ 29,6

Kaynak: DYH ve Daily Mail&General Trust Faaliyet Raporu verilerinden yararlanilarak

dizenlenmistir.

2009 yilinda, global krizin etkileri surmektedir ve krizin etkisi tUm
sektorlerde oldugu gibi basin ve reklam piyasasinda da kendini géstermistir.
ingiltere’de reklam harcamalari bir énceki yila gére %21, yazili basinin aldigi
pay ise %7 azalirken, Turkiye'de toplam reklam harcamalari %14, basinin

aldigi pay ise %6 oraninda azalmistir.
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Gazetelerin gelir kalemlerinin toplam gelir icerisindeki agirhgr Tablo

32’'de gosterilmektedir.

Tablo 32: Daily Mail ve Hurriyet Gelir Kaynaklarinin Dagilimi

2008 Yih 2009 Yih

Hurriyet Daily Mail Hurriyet Daily Mail

Tiraj Geliri (%) 12,4 38 16 42
Reklam Geliri (%) 60 45 53 39
Dijital Gelir(%) 3 1 3 1
Baski Geliri(%) 19 1 21 2

Kaynak: DYH ve Daily Mail&General Trust Faaliyet Raporu verilerinden yararlanilarak

dizenlenmigtir.

Daily Mail gazetesi gelirinin 2008 yilinda %45’ini, 2009 yilinda ise
%39’unu reklam geliri olugstururken, bu oranlarin Hurriyet gazetesinde ¢ok
daha fazla oldugu ve 2008 yili igin %60 ve 2009 yili i¢cin %53 olarak
gerceklestigi gorulmustar. Bunun yani sira Hurriyet gazetesine kiyasla Daily

Mail gazetesinin gelirleri icerisinde tiraj gelirinin payi oldukga yuksektir.

Daily Mail gazetesinden sorumlu olan A&N Newspapers murekkep
temini icin Ekim 2015 yilina kadar s6zlesmeler imzalamis olup; 2008 yilinda
148,6 milyon sterlin, 2009 da ise 141,9 milyon sterlin degerinde murekkep
alimi  yapimigtir. Gazetenin basimi, Harmsworth Printing tarafindan
yapilmaktadir. Daily Mail gazetesinde 2009 yilinda sert gazete kagidi fiyat
artislarina ragmen; genel giderlerde %8’lik bir dusus goérulmuastir. Bu
dususun temelinde teknoloji alt yapi yatirimlarinin verimlilik ve etkinlik

uzerindeki etkisi oldugu soylenebilir. Hurriyet Gazetesi ise 2008 yilinda 76, 3
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milyon TL, 2009 yilinda ise 52 milyon TL tutarinda baski ve murekkep gideri
ile 2008 yilinda 176, 8 milyon TL, 2009 da ise 141,5 milyon TL kagit gideri
beyan etmistir. BOylece ana girdi maliyetlerinde 2008 yilina goére %23 luk bir

disus saglanmistir.

4.2. INGILTERE’'DE YAYINLANAN THE SUN ILE POSTA
GAZETESI’NIN KARSILASTIRMALI INCELEMESI

Turkiye’de abonman satigi yontemiyle dagitilan gazeteler goz onune
alinmaksizin bakildiginda en yuksek tirajli gazete Posta gazetesidir.
ingiltere’nin ise en ylksek tirajli gazetesi ise hafta igi ve cumartesi giinii The

Sun, pazar gunleri ise News Of The World adiyla satisa sunulan gazetedir.

23 Ocak 1995 yilinda kurulmus olan Posta Gazetesi, Dogan Holding
binyesinde cikartiimaktadir. Basin izleyici Arastrma Kurulu (BIAK)
tarafindan koordine edilen Turkiye Basin Okurluk Arastirmasi Aralik 2008-
Kasim 2009 donem sonuglarina gore Posta, 3.628.000 gunluk erigimiyle
Turkiye'nin en yuksek okur kitlesine sahip gazetesidir. 2008 yilinda gunluk
ortalama tiraji 631.999 olan gazetenin, 2009 yili gunluk ortalama tiraji
542.462 adet olarak gerceklesmistir. Daha oncede deginildigi Uzere, Posta
gazetesinin sahibi oldugu Dogan Holding medya sektorlinin yani sira enerji,

emlak ve endustri ve dis ticaret alanlarinda da faaliyet gostermektedir

1964 yilinda ilk baskisi yapilan The Sun gazetesi ingiltere’nin en
blyUk gazetesidir. Pazar gunleri News of the World adi ile yayinlanmaktadir.
Gazete, ingiltere ve irlanda’da da basiimaktadir. iskogya’da ise Scottish Sun
adiyla gikmaktadir. ingiltere gazete piyasasinda 3 milyona yakin tiraji ile
ulkenin en buyuk gazetesidir. Gazete, News Group Newspapers tarafindan
basiimaktadir. Gazetenin ve basim sirketinin ana sahibi Rupert Murdoch’tur
ve News Corporation adiyla faaliyet gosteren sirketi dinyada 3. blyuk medya
sirketidir. Sirket Amerikan Borsasi’'nda Nasdaq endeksinde islem

gormektedir. Grup; gazete, kitap, uydu ve kablolu yayincilik, televizyon ve
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bircok medya alaninda faaliyet gostermekte olup, dinyanin bir¢cok yerinde

faaliyette bulunmaktadir.

Asagida Grafik 16'da, ingiltere’nin en yiiksek trajli gazetesi olan The
Sun ile Posta gazetesinin 2000-2010 vyillari arasindaki tiraj degisimi
gosterilmektedir. The Sun gazetesinin tiraji Posta gazetesinin tirajindan

oldukga yuksektir.
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Grafik 16: The Sun ve Posta Gazetelerini 2000-2010 Yillan Tirajlan

Kaynak: Basin ilan Kurumu ve http://www.abc.org.uk 2000-2010 verilerinden yararlanilarak

dizenlenmisgtir.

Asagidaki Tablo 33'de, Posta gazetesi ile Hafta ici The Sun, Hafta
sonu News of the World ismi ile gikan gazetenin yuzoOlgimu, gazetelerin
aldiklari reklamlarin yuzolgimda, toplam gazete yuzolgumuindeki reklamlarin
payl ve gazete satis fiyatlari verilmektedir. The Sun ve News of the World
gazetesi fiyatlari, Aralik ayi ortalama sterlin kuru (1 sterlin=2, 36 TL)

uzerinden TL'ye gevrilmistir.
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Tablo 33: The Sun ve Posta Gazeteleri Yiuizélgiimu, Reklamlarin
Yiizolgimii ve Orani

Tarih/Gazete

08.12.2010(Crs)
Posta

08.12.2010(Crs )
The Sun

09.12.2010(Per)
Posta

09.12.2010(Per) The
Sun

11.12.2010(Cmtsi)
Posta

11.12.2010(Cmtsi)
The Sun

26.12.2010 (Pazar)
Posta

26.12.2010 (Pazar)
News of the World

Sayfa
Sayisi

26

64

28

64

58

68

64

96

Gazete
Yiizolglimii
(m?)

5,5328

6,8672

5,9584

6.8672

12,3424

7,2964

13.6192

10.3000

Reklam Reklam
. ve Yiizolglimii
llanlarin / Gazete Satis
Yiizolglim Gazete Fiyati
1] Yuzolgimii  (1£=2,36TL)
(m?)
1,2424 0,22 45Krs
1,54 0,22 71 Krs
2,3178 0,38 45Krs
1,6898 0,24 71 Krs
5,4015 0,43 50Krs
1,9117 0,26 1,14 TL
6.9667 0,51 50Krs
3.222 0,31 2,36

Posta gazetesinin bir sayfasi 0,2128 cm? iken The Sun gazetesinin bir

sayfasi ise 0,1073 cm?dir. Bu farkliliklari nedeniyle sayfa sayilarina iliskin

kiyaslama dogru olmayacagindan yuzoélgimua hesaplamasi yapiimigtir.
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Yapilan olgcimlerin gosterildigi Tablo 33'de; hafta icinde The Sun
gazetesinin yuzoOlgimunun Posta gazetesinin yuzolgimuinden daha fazla
oldugu ancak hafta sonunda Posta gazetesinin yluzoélgimuanidn cumartesi The
Sun gazetesinden, pazar gunu ise News Of The World gazetesinden daha

fazla oldugu goriimektedir.

The Sun ve News Of The World gazetelerinin fiyati Posta gazetesinin

fiyatindan daha fazladir.

Hafta ici, Posta gazetesinin yuzolgimunun %22-38’ini, hafta sonu ise
%43-51 gibi yadsinamayacak kadar vyuksek bir oranini reklamlar
olustururken, The Sun ve News of The World gazetelerinin %22-31 ‘lik

kisimlarini reklamlar olusturmaktadir.

Ulkemizde gazetelerin ana gelir kaynagini reklam gelirleri olustururken
yukarida drneklerde de goriildiigi tizere ingiltere’deki gazetelerin gelirlerinde
reklam gelirlerinin yani sira tiraj gelirlerininde o6nemli bir yeri vardir.
Turkiye’de basin reklama bagimli hale gelmistir ve bunun sonucunda

Turkiye'de gazete yuzolgumlerinin 6nemli bir kismi reklama ayrilmaktadir.



SONUG

Medya, bilginin Uretilerek toplum geneline yayllmasinda blyuk éneme
sahip olmakla birlikte 6nemli bir gli¢ kaynadi haline gelmistir. Medya
piyasasinin kendine 0zgu yapisi, ekonomi icerisindeki Oonemi ve gug¢
kazandiran konumu bu piyasanin incelenmesindeki en 6nemli nedenlerin

basinda gelmektedir.

Medya piyasasini diger piyasalardan ayiran bazi 6zelliklerin baginda;
haber ve bilgi tuketimini ikame edebilecek hi¢bir Grundn olmayisi, tek bir
arinun iki ayrt mal ve hizmet piyasasina sunulmasi, medya Urdundnun
dayaniksiz olmasi sonucunda stok edilememesi, maliyet ve finansman

yapisinin kendine 6zgu kosullari gelmektedir.

Basinda tiraj oldukga 6nemlidir. TUrkiye'de basin piyasasinda tiraj, bin
kisiye disen gazete satisi bazinda OECD ulkeleri ile kargilastirildiginda daha
disuk seviyede oldugu gorilmektedir. Gazete tirajlarinin istenen dizeye
gelememesinde egditim duzeyinin onemli etkisinin olmasinin yani sira gelir

dizeyinin de payi bulunmaktadir.

Tarkiye’'de belirli bir gunlik gazete talebinin fiyat degisikligine ne
Olclde duyarli oldugunu gézlemlemek amaciyla, fiyatlarda artis veya azalisin
gazetelerin tirajlarini nasil etkiledigi arastiriimis; bu amag¢ dogrultusunda
cesitli gazetelerin fiyat degisiklikleri karsisinda tirajlarindaki degisiklikler
incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda; Turkiye’de gazete fiyatinda
gerceklesen artis veya azalisin gazete tirajinda degisikliklere neden oldugu
gozlemlenmistir. Fiyati dusen gazetenin tirajinda artig, fiyatl artan gazetenin

tirajinda ise dusus gergeklesmektedir.
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Turkiye'de gazete talebinin fiyat degisikligine duyarlihdr oldukga
fazladir. Fiyatta gerceklesen artis ve azaliglar tiraji etkilediginden; gazete
sahipleri gazete fiyatini belirlerken tirajin etkilenecegdini dusinerek davranista
bulunmaktadir. Gazete fiyatlari maliyetlerin altinda belirlenmektedir ve
gazetelerin sadece satis geliri elde ederek faaliyetlerine devam etmeleri
olanaksizdir. Gazetelerin en 6nemli gelir kaynagi reklam gelirleridir. Reklam
verenler, yuksek tirajli gazetelere ilan ve reklam vermeyi tercih etmektedirler.
Talebin fiyat esnekliginin ylUksek oldugu Turkiye’de basin piyasasinda,
fiyatlarda yasanan artiglar tiraji dustreceginden ve reklam gelirlerinin de bu
durumdan etkileneceginden maliyetler fiyata yansitilamamaktadir. Turkiye’'de
basin reklama bagimli hale gelmistir. Gazetelerin toplam gelirlerindeki satis
ve reklam gelirleri oranlari karsilastirildiginda; OECD dlkeleri arasinda
Tuarkiye, gazete toplam geliri igerisinde reklam geliri yuzdesinin fazla oldugu

ulkeler arasinda yer almaktadir.

Turkiye’de vyillar itibariyle reklam harcamalarindan basinin aldigi pay
azalirken internetin aldigi payin arttirdigi ve televizyonun ise aldigi payi
korudugu gorulmektedir. Her gun artan televizyon kanallarinin sayisi ve
gelisen teknoloji ile birlikte internetteki hizli gelisme surecinin basinin reklam

harcamalarindan aldigi payin azalmasinda etkisi bulunmaktadir.

1980’li yillarda baglayan teknolojik gelismeler ile birlikte deregulasyon
ve Ozellestirme olarak ifade edilebilecek Neo-liberal politikalar sonucunda
medya sahiplik yapisinca ciddi degisiklikler olmustur. Medya piyasasinin
mulkiyet yapisinda meydana gelen degisiklikler, 1990'lara gelindiginde
medyada tekellesme olgusunu da gundeme getirmistir. Bu kosullarla birlikte,
medya piyasasinin gosterdigi ekonomik Ozellikler yogunlasmay:i artirici rol
oynamaktadir. Bunlarin basinda; ylksek sermaye ihtiyaci, Uretim ve

dagitimin yuksek maliyetleri ve reklam gelirlerinin sinirli olmasi gelmektedir.
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Turkiye’de basin piyasasinin nasil bir yapida ¢alistigini gorebilmek icin
yogunlasma oranlari ve Herfindahl-Hirschman endeksi hesaplamalarindan
yararlaniimistir. Basin ilan Kurumu tarafindan yayinlanan, Tirkiye capinda
dagitimi gergeklestirilen resmi ilan ve reklam yayinlama hakkini haiz 30
gazetenin 2009 yilh ve 2010 yili 11 aylik tiraj verilerinden derlenerek yapilan
yogunlagsma oranlari ve bir pazarin ne kadar rekabetgi oldugunu tespit etmek
icin kullanilan Herfindahl-Hirschman endeksi degerleri hesaplamalarinin
sonucunda Turkiye’de basin piyasasinda yogunlasmis bir yapi oldugu
gorulmustur. Tuarkiye’de buyuk sermaye gruplari yatay, dikey ve capraz
batinlesmeler ile basin piyasasinin neredeyse tamamina hakim
konumdadirlar. S6z konusu buyuk holdinglerin toplam gelirlerinde finans,
turizm, enerji ve telekomunikasyon gibi medya disi sektorlerin dnemli yeri

bulunmaktadir.

Calismanin son béliminde ingiltere’nin en yiiksek tirajli gazeteleri
olan Daily Mail ve The Sun gazeteleri ile Turkiye'nin en yuUksek tirajl
gazeteleri olan Hurriyet ve Posta gazeteleri karsilastirmali olarak
incelenmistir. Gunlilk ortalama 15 milyon gazetenin satildigi ingiltere’de
satisa sunulan s6z konusu gazetelerin tirajlari Posta ve Hurriyet gazetelerinin

tirajlarindan oldukga fazladir.

Daily Mail- Hirriyet ve The Sun-Posta gazetelerinin érnekleme secilen
gunlerdeki yuzolgumleri hesaplanarak farkliliklari gdézlemlenmistir. Daily Mail
gazetesinin yuzolgimu, Hurriyet gazetesinin yuzolgimuinden daha az
olmasina ragmen fiyati Hurriyet gazetesinin fiyatindan daha fazladir. Segilen
Ornek gunlerde  Hurriyet gazetesinin  yUzolgiminin %45  gibi
yadsinamayacak kadar yuksek bir oranini reklamlar olustururken, The Mail
gazetesinin %14-25 ‘lik kismini reklamlar olusturmaktadir. 2009 yilina iligskin
veriler gbz énune alindiginda, Daily Mail gazetesinin toplam gelirinin %42’sini
tiraj geliri, %39’unu ise reklam geliri olusturken, Hurriyet gazetesinin toplam

gelirinin %16’sin1 tiraj geliri, %53’Unu ise reklam geliri olugturmaktadir.
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Segcili gunlere iliskin hesaplanan yuzolgimlerinde, Posta gazetesinin
yuzOlgimunun hafta i¢i The Sun gazetesinden daha fazla oldugu ancak
haftasonlari ise The Sun gazetesinin yuUzdlgumdnin daha fazla oldugu
goérulmektedir. The Sun gazetesinin fiyati Posta gazetesinin fiyatindan daha
fazladir. Hafta ici, Posta gazetesinin ylizolgimunin %22-38’ini, haftasonu ise
%43-51’ini  reklamlar olustururken, The Sun gazetesinin %22-31 ‘lik

kisimlarini reklamlar olusturmaktadir.
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EKLER
EK I: Turkiye Capinda Dagitimi Gergeklestirilen Resmi ilan Ve Reklam Yayinlama

Hakkini Haiz Gazetelerin 2009 Yili Tirajlari

AYLAR OCAK SUBAT  MART NiSAN MAYIS HAZIRAN TEMMUZ  AGUSTOS EYLOL  EKim KASIM ARALIK  ORTALAMA
Aksam 176438  160.327 451856 148.682 142199  145.846 150.995 156.725  156.342 148.983  141.602 141,961 151.830
An.Vakit 57.318 56.403 55319 52483 51.354 51.451 52.059 50.440 50.948 52.298 51.327 54711 53.009
Bugiin 48.629 54.526 54.153 54.959 52.026 51.824 50.063 48.561 44.750 46.379 45.404 50..726 50.167
Cumhuriyet 66.835 62.906 66.150 63.121 60.065 58.254 58.145 58.198 55.963 54.937 53.522 52.916 59.827
Dokuz Siitun 10.927 8.685 5.579 5.931 5.915 5.894 5.880 5.900 5.897 5.911 5.901 5.889 6.526
Giinboyu 10.926 8.677 5.581 5.921 5.909 5.904 5.891 5.896 5.897 5.905 5.896 5.908 6.526
Giines 139.223 134.876 130917 128.195 123.802  120.603 119.163 116.806  109.191 113.524 107.886 110.247 121.203
H.O.Terciman  19.752 18.403 17.441 15177 12.284 11.603 10.722 10.594 10.662 10.364 12.247 13.284 13.544
H.G.Birgiin 6.059 5.677 5.356 5.157 5.212 5.161 5.128 5.213 5.211 5.213 5.139 5.197 5.310
Hiirriyet 493.945  487.925  491.027 491.313 473690  459.631 475.993 490.378  464.489  471.010 450.212 443.395 474.417
Milli Gazete 51.786 51.785 56.630 50.094 50.191 50.055 50.235 50.007 50.081 50.809 51.977 51.865 51.293
Milliyet 237.836  237.984  222.075 203.818 195.677  174.523 174.812 165943  161.044  178.481 244.961 254.717 204.323
Ortadogu 8.175 7.882 8.044 7.110 6.564 6.423 6.495 6.692 6.511 6.984 7.167 7.528 7.131

24!



Posta
Radikal
Referans
Sabah
Sozcii

Star

Sok

Takvim

Taraf
Tiirkiye

T’de Yenicag
Vatan

Yeni Asya
Yeni Mesaj
Yeni Safak
Anayurt (Ank.)
Belde (Ank.)

631.730
47.523
17.533

405.877

138.397

120.227
53.347

187.341

143.143
53.776

242.881

7.884
5.511
103.187
3.422
12.844

604.045
44.476
17.024

407.631

132.802

115.330
53.457

179.155
39.694

142.510
50.528

229.815

8.490
5.549
104.120
3.425
12.822

576.120
39.685
17.169

429.752

131.982

113.384
54.888

165.844
52.528

143.761
51.897

219.316

9.606
5.638

107.968
3.494
12.844

524.664
38.851
16.862

391.282

130.407

102.520
51.021

153.131
41.561

141.845
51.927

207.426

8.385
5.391
102.879
3.374
12.847

506.010
38.265
16.680

359.511

124.740

113.506
50.823

142.361
39.325

140.674
51.068

190.926

7.985
5.377
103.139
3.342
12.835

518.464
37.035
16.635

335.939

126.554

100.066
50.540

147.798
50.474

141.132
50.938

181.158

7.423
5.443
102.837
3.352
12.823

527.929
37.479
16.562

325.759

129.882

100.820
49.862

145.811
51.224

142175
50.847

172.155

7.187
5.353
101.379
3.312
12.857

541.863
41.951
16.527

357.938

131.934

103.637
50.214

145.481
50.711

142.806
52.056

171.493

9.076
5.336
100.342
3.336
12.851

531.931
40.299
15.943

360.692

129.553

100.290
52.776

137.540
50.207

142.972
51.872

173.665

9.901
5.343
101.369
3.306
12.839

533.889
40.284
16.393

373.975

145.249

105.611
50.918

127.248
52.236

144.021
52.435

184.483
11.366

5.478
102.556
3.295
12.854

499.903
39.059
16.327

361.090

151.805

110.721
50.150

118.868
50.772

146.080
51.989

176.623
11.715
5.496

101.126
3.275
12.867

513.001
38.675
16.227

344.320

149.522

110.478
51.234

121.565
60.287

146.435
52.322

191.402
12.171

5.516
101.040
3.264
12.866

542.462
40.299
16.657

371.147

135.236

108.049
51.603

147.679
49.002

143.130
51.805

195.112

9.266
5.453
102.662
3.350
12.846

94!



Ek II: Tirkiye Capinda Dagitimi Gergeklestirilen Resmi ilan Ve Reklam Yayinlama

Hakkini Haiz Gazetelerin 2010 Yili Ortalama Tirajlari

AYLAR
Aksam
An.Vakit
Bugiin
Cumbhuriyet
Dokuz Siitun
Giinboyu
Giines
H.O.Terciiman
H.G.Birgiin
Habertiirk
Hiirriyet
Milli Gazete
Milliyet
Ortadogu
Posta
Radikal
Referans

Sabah

OCAK
146.028

55.362

53.842

52.149

5.905

5.907

110.152

13.405

5.062

213.778

458.592

52.162

233.462

7.206

520.365

39.001

17.025

368.197

SUBAT
140.335
53.710
72.281
52.696
5.892
5.903
106.569
11.073
5.303
227.243
452.553
52.119
212.210
7.596
506.553
37.963
16.507

369.757

MART

138.914

52.279

73.731

51.399

5.896

5.897

105.911

9.387

5.208

280.594

480.318

52.639

217.489

7.832

506.414

37.596

17.205

362.336

NiSAN
140.731
52.345
71.615
50.657

5.899
5.889
105.419
10.554
5.262
246.896
467.100
55.367
172.809
8.294
509.915
37.990
16.904

345914

MAYIS
138.627

53.622

70.516

54.298

5.895

9.057

103.400

11.008

5.501

243.778

481.808

52.101

174.359

8.440

512.510

38.631

16.849

355.286

HAZIRAN TEMMUZ

141.569

54.388

69.937

54.556

5.889

10.884

102.859

5.263

236.932

445.720

52.822

161.897

8.439

509.860

37.689

16.747

334.999

146.777

54.162

70.884

53.646

5.888

10.886

103.508

5.162

244.167

434913

50.959

158.252

8.604

498.645

37.645

16.557

338.739

AGUSTOS
142.318
54.158

70.179
53.265

5.885
10.891
102.112
5.259
249.386
439.494
50.405
153.463
8.885
490.128
37.686
16.145

345.032

EYLUL

141.998

53.621

67.640

53.539

5.888

10.878

101.274

5.635

244.366

429.983

51.404

159.230

8.580

473.383

36.885

16.546

355.093

EKIiM

140.221
24.037
66.473
51.843
5.883
10.878
99.686
5.610
228.120
448.292
50.437
161.376
8.260
473.634
64.304

346.040

KASIM
140.828

6214

67167

57026

5888

10887

101657

5469
217211
431793
50737
153056
8624
451908

84946

342824

ORTALAMA
141.668

46.718

68.570
53.189
5.892
8.905
103.868
5.039
5.339
239.316
451.870
51.923
177.964
8.251
495.756
44.576

13.680
351.292

4



Sozcii

Star

Sok

Takvim
Taraf
Tiirkiye
T’de Yenicag
Vatan

Yeni Asya
Yeni Mesaj
Yeni Safak
Anayurt (Ank.)

Belde (Ank.)

151.845
108.491
50.763
125.139
55.507
144.042
51.913
185.552
12.025
5.577
100.495
3.254

12.860

152.905
101.662
51.074
119.350
50.915
141.011
52.289
188.951
12.235
5.430
101.050
3.266

12.855

151.183
102.790
50.398
140.208
50.379
140.603
51.690
173.205
12.338
5.423
101.891
3.251

12.855

152.660
104.952
50.667
130.854
50.710
140.342
51.710
156.716
11.886
5.418
102.711
3.229

12.862

164.179
106.552
50.625
128.568
53.848
137.535
51.625
152.739
11.972
5.648
102.046
3.231

12.857

179.552
108.641
50.556
120.587
50.405
141.978
51.976
146.218
10.961
5.363
103.021
3.216

12.850

189.979
103.690
50.402
123.514
51.581
139.557
52.707
136.644
10.589
5.384
102.827
3.227

12.844

209.099
106.481
50.513
121.125
53.131
134.098
54.047
141.647
11.612
5.408
102.154
3.224

12.849

231.922
105.980
52.235
118.658
50.503
127.001
54.179
134.630
11.810
5.311
102.155
3.239

12.842

216.426
102.392
50.388
117.623
50.793
130.810
52.528
138.157
11.640
5.251
102.636
3.182

12.833

210644
102937
50242
110047
51570
131057
52955
120283
10657
5269
103031
3235

12845

182.763
104.961
50.715
123.243
51.758
137.094
52.511
152.249
11.611
5.407
102.183
3.232

12.850

Lyl
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OZET

AKDEMIR, Cigdem. Medya Ekonomisi ve Tirkiye'de Basin
Piyasasinin Ekonomik Analizi, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2011

Bilginin Uretiminde ve toplum geneline yayllmasinda buyuk 6neme
sahip olan medya, yagsanan hizli teknolojik gelismelerin etkisiyle etkinligini
arttirmig, toplumu etkileme Ozelligin yani sira ekonomideki onemli yeri

neticesinde s6z konusu galismaya konu olmustur.

1980’lerde uygulanmaya baslayan neo-liberal politikalardan gerek
ulkemizdeki gerekse Dunya ‘da ki medya piyasalari etkilenmis, mulkiyet
yapisinda ve yatirrm yapan sermayenin niteliginde degisiklikler olmus, bunun

sonucunda da medyada yogunlasma egilimleri ortaya ¢cikmistir.

Bu calismada medya ekonomisinin yapisi incelenmis, Basin
Ekonomisi basligi altinda basin gelir ve gider yapisina deginilerek, basinda
yogunlasma analiz edilmis ve birgok faaliyetlerinden biri medya olan
Tarkiye’deki buyuk gruplarin yapisi incelenerek basin piyasadaki

azimsanamayacak paylari ortaya konulmustur.

Anahtar Sézcukler:
1.Medya

2.Basin

3.Piyasa

4 Mulkiyet
5.Yogunlagma
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ABSTRACT

AKDEMIR, Cigdem. Media Economy and Economic Analysis of Press Market
in Turkey, Master Thesis, Ankara, 2011

Media, which has a great importance in production of information and
dissemination of it to the society, which increased its effectiveness with the
effect of the rapid technological developments, with its impact on society as

well as its important place in economy, has been the subject on this paper.

From the Neoliberal policies which had started to apply in 1980’s,
media markets in our country as well as the media markets in the world had
been affected , changes took place in media ownership structure and in the
nature of investment capital, as a result of this media concentration trends

have emerged.

In this study, media sector’'s economic structure has been examined,
by examining the press revenue and expenditure structure under the media
economics, concentration in press has been analyzed and by examing the
structure of Turkey’s major groups whose activitity is media from many

activities,their underestimated shares in the media market were put forward.

Keywords:
1.Media
2.Press
3.Market
4.0wnership

5.Concentration



