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OZET

MEDYA ISLETMELERININ ARZ ve TALEP ELASTIKIYETLERININ
OLCULMESI ve PIYASA YAPISI

Sinrsiz ihtiyaglar karsisinda sinirli kaynaklarin optimum olarak dengelenmesi seklinde
tammlanan ekonomi biliminin ihtiya¢ olarak ortaya c¢ikan tiiketim faaliyeti ile
ihtiyaglarin giderilmesi i¢in ortaya konan iiretim faaliyetleri mikroekonomi konusu
olarak incelenmektedir.  Farkli nitelikleriyle ortaya c¢ikan ve kendi iginde bir
hiyerarsiye sahip olan ihtiva¢ kavrami igcinde medya isletmeleri kiiltiirel
organizasyonlar olarak kabul edilmekte ve bireylerin sosyal ihtiyaglarint giderebilmek
icin faaliyette bulunmaktadiriar.

Bu c¢caliymada medya kavrami icinde gazete, dergi, sinema, radyo ve televizyon
isletmelerinin mikro ekonomik kosullar: talep yapisina gore izler, dinler ve okur kitle ile
reklam verenler boyutunda fiyat ve gelir elastikiyetine gore; arz yapisinda ise fiyat disi
etkenlere bagli olarak iiretim kosullarint etkileyen temel degiskenler icinde
incelenmigstir. Mevcut piyasa yapilart sektére hakim aktorler, mecralarin yogunlasma
seviyeleri, fiyat ve dagitim politikalariyla analiz edilmistir.

Buna gére, her bir mecramin kendine o6zgii kosullart olmakla birlikte medya iiriin
tiiketicilerinin yazili medya talep aliskanliklarinda fiyat ve gelir disi etkenler belirleyici
olurken, sinema izleyicilerinin fiyat ve gelir esnekliklerinde yiiksek iliski ortaya
ctkmistir. Reklam verenlerin reklam yatirnminda sektorlerin biiyiime kapasitesi ile her
bir mecra i¢in reklam verme davranmislar: benzerlik gostermemektedir. En yiiksek gelir
elastikiyetleri televizyon sektoriinde ortaya ¢ikmaktadir. 2003-2013 yillart arasinda
medya sektoriiniin piyasa aktorlerinde degisim yasanmakla birlikte her bir mecrada
CR4 ve CRS8 oranlarina gére on plana ¢ikan giiclii  aktorler varliklarin
suirdiirmektedirler. Teknolojik degisimler hem medya iireticilerini hem de tiiketici
aliskanliklarini nitel ve nicel boyutta degistirmektedir.

Anahtar kelimeler: Medya isletmeleri, fiyat elastikiyeti, gelir elastikiyeti, arz yapisi,
piyasa analizi
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ABSTRACT

MEASUREMENT OF BUSINESS MEDIA OF THE SUPPLY AND DEMAND
ELASTICITY AND MARKET STRUCTURE

Unlimited needs to be balanced against the limited resources optimally defined as
consumption activities of economics emerged as the need to eliminate the need for
production activities as set forth in microeconomics are examined. Media companies,
which are emerging with different characteristics and their needs in the concept of
having a hierarchy, is considered as cultural events and operated to resolve social
needs of individuals.

In these study, newspapers, magazines, cinema, radio and television companies, which
are concept of media, micro-economic conditions according to the structure of demand
audiences and readership with advertisers in size according to price and income
elasticity; they have been examined in the supply structure depending on the non-price
factors key variables affecting production conditions. Existing market structures have
been analyzed with dominant actors in the sector, the concentration levels of media,
price and distribution policies.

Accordingly, there are unique conditions of each channel, and while habits of the
consumer demand for media products in print media price and non-income factors, a
high correlation has emerged in the price and incomes elasticity of cinema audiences.
The growth capacity of the sector to invest in advertising and advertisers’ advertising
behavior for each medium does not show similarity. The highest income elasticity is
emerging in the television industry. Between the years 2003-2013 there has been a
change in the media industry market actors and According to the CR4 and CR8 ratio in
each channel to the fore the existence of powerful actors are subsisting. Technological
changes have been changing both media producers and consumer habits in qualitative
and quantitative size.

Key words: Media companies, price elasticity, income elasticity, supply structure,
market analysis



ONSOZ

Ekonomik bir birim olarak faaliyetlerini slirdiiren medya isletmeleri ortaya koyduklari
hizmet yapilar1 ve yarattiklar1 etkiler bakimindan diger sektorlerin iiretim- tiikketim
iligkilerinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Kiiltiirel faaliyet yapilariyla 6n plan ¢ikan,
teknoloji ve nitelikli personel yapisiyla rekabet eden medya isletmelerinin mevcut
yapilari orta ve yilksek yogunlasma seviyeleriyle oligopol piyasa Ozellikleri
gostermektedirler. Demokratik toplumlarda yasama, yiiriitme ve yargi erklerinin
yaninda dordiincii gii¢ olarak kabul edilen medya, mevcut ekonomik kosullarin
sekillendirdigi piyasa dinamikleri ve gelir olusturma yapisinda reklam verenlere olan
bagimliklar1 i¢inde dordiincii glic konumlandirmalart da siklikla tartisilan konulardan
biri olmaktadir.

“Medya isletmelerinin Arz ve Talep Elastikiyetlerinin Olgiilmesi ve Piyasa Yapis1”
baslikli bu ¢alismam Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii lisans
derslerinden baslayarak yiiksek lisans egitim donemine kadar degerli bilgi ve
birikimleriyle egitim hayatimi1 sekillendiren hocalarimin emek ve katkilarinin bir
sonucudur. Bagta lizerimde ¢ok emegi olan tez danismanim Yrd. Dog. Dr. M. Sevket
Sayilgan olmak {izere Basin Ekonomisi Isletmeciligi Bilim Dalrnin degerli
hocalarindan Prof. Dr. T. Ugur Dai, Prof. Dr. Semra Atilgan, Do¢. Dr. Emine Koyuncu
Sayilgan, Dog. Dr. Tolga Kara, Yrd. Dog. Dr. Zeynep Kadioglu Kaban ve Yrd. Dog. Dr.
Orhan Baytar’a; egitim hayatima sundugu cok degerli kaynaklarla okumalarimi
zenginlestirip derinlestiren, her daim c¢alismalarimi titizlikle takip ederek beni

destekleyen Dog. Dr. H. Baris Doster’e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Is1l SIMSEK

Istanbul, 2014
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GIRIS
1. Cahsmanin Konusu

“Medya Isletmelerini Arz ve Talep Elastikiyetlerinin Olgiilmesi ve Piyasa Yapis1”
baslikli bu ¢alisma, mecra bazinda ele alinan gazete, dergi, sinema, televizyon ve radyo
isletmelerini arz boyutunda ekonomik kosullari ile talep fonksiyonlarini yerine getiren
izler, dinler ve okur kitlenin ekonomik dinamiklere gore tiiketim faaliyetlerini mikro
ekonomi kurallar1 ger¢evesinde inceleyerek, her bir mecra igin piyasa kosullarini ortaya
koymaktadir. Calismada talep fonksiyonlar1 birincil ve ikincil hedef kitle niteliklerine
gore dual piyasa Ozellikleriyle, arz yapilari ise mecralar iginden segilerek olusturulan
orneklemlere gore incelenmistir. Piyasa yapilart mevcut ekonomik aktorler, miilkiyet ve
pazar yapilarinda goriilen yogunlagma seviyeleri, fiyat ve dagitim politikalarina gore
analiz edilmistir. Makroekonomik kosullar iginde faaliyetlerini siirdiiren medya
isletmelerinin agik ekonomik yap1 6zellikleriyle sektorii etkileyen dis yapt unsurlarini
ortaya koyabilmek igin makroekonomik verilerden arz ve talep analizlerinde
faydalanilmistir. Bu calisma Tiirkiye’nin son on bir yil icinde diisiik enflasyonlu
ortamda medya sektoriiniin ekonomik kosullarin1 ortaya koymak igin mikro ekonomik
analizlerle elde edilen verilere gore mecra bazinda medya sektoriiniin yapisal

ozelliklerini ortaya koymaktadir.
2. Calismanimn Amaci, Onemi, Kapsam

Tirk ekonomisi 1999 yilindan sonra ekonomik agidan zor bir doneme girmistir.
Ekonomik biiyiime performansi %6 oraninda kiiciilmiis, TUFE endeksine gore
enflasyon oranlar1 %70’e dayanmis, hazinenin yillik ortalama birlesik faiz oranlari
%100’ agsmistir. 30 yildir ¢ift haneli enflasyon ortaminda yasam siirdiiriilemez hale
gelerek hiper enflasyona gegis siirina ulagilmisti. 2000 yilindan sonra IMF ile yapilan
Stand-by anlasmasiyla yapisal reform donemine gegilerek ekonomi yoOnetiminde
enflasyon hedeflemesi politikalariyla bir yandan istikrarli ekonomik biiylime diger
yandan enflasyon oranlarmin diisiiriilmesi icin Merkez Bankas1 ve hiikiimetin ekonomi
ve hazineden sorumlu bakanliklar1 aktor olarak yer almislardir. 2001 finansal krizinden

sonra ekonominin aktorlerinden olan bankacilik kesiminde Bankacilik Diizenleme ve



Denetleme Kurumu yonetiminde yeni bir regiilasyona gidilmis kriz dncesinde 80 olan
banka sayisi krizden sonraki ii¢ yil icinde 54’¢ inmistir.® Uygulanan ekonomi
politikalar1 2003 yilindan sonra siyasal istikrar donemiyle goreceli bir basariya ulasmais,
kamu borg seviyeleri agagi inerek, enflasyon hedeflemelerinde tek haneli oranlara kadar
gerilemeler goriilmiistiir. Ekonomik tanimlama ile 2003-2013 yillar1 arast ekonomik
konjonktiimiiz diisiik enflasyonlu ortam %olarak kabul gormiistiir. Diisiik enflasyonlu
ortamda tiiketim davraniglar1 gelirler sabit ya da artis egiliminde oldugunda tiiketim
kabiliyetlerin artmas1 ya da tasarruf oranlarinda yiikselme seklinde gerceklesirken,
tiretim faaliyetlerinde ise faaliyet dis1 gelir kaynaklarindan finansal gelirlerin diisen faiz
oranlaria bagl olarak diismesi, esas faaliyetlere bagli olarak gelir elde etme yollarini
daha rasyonel kilmaktadir.

2003-2013 yillar1 arasinda goriilen makroekonomik kosullarin {iretici ve tiiketicilerde
yaratmis oldugu degisimler icinde medya endiistrilerinin talep yapisini olusturan birincil
hedef kitle icinde okur, izler ve dinler kitlenin tiikketim aligkanliklarinda medya
iriinlerine olan talep yapisini etkileyen makro ve mikro ekonomik kosullar ile reklam
verenlerin temel ekonomik o6zellikleri; {retici kesimin diisiik enflasyon ortaminda
tretim yapilarinda goriilen degisim ve fiyat disinda iretimi sekillendiren ekonomik
unsurlarin tespit edilmesi bu ¢alismanin esas amacini olusturmaktadir. 2000 yilindan
soran yeniden yapilanmaya giren finans kesiminde yatirimlar: olan medya sahiplerinin
cogu finans kesiminden ¢ekilirken, medya sektoriinden de kopmalar1 yeni dénemde

medya aktorleri ve miilkiyet yapisinda da degisimi beraberinde getirmistir.

Mikroekonomi temelli medya analizinde mecralara gére medya sektoriiniin temel
yapisini ortaya konmasi bu ekonomik yapi lizerinden ortaya konan mal ya da
hizmetlerin niteligi ve kalitesi {lizerinden daha gercek¢i sonuglara ulagsmaya imkan
sunacaktir. Medya hizmetlerinin okur ve izler kitle lizerinde yarattig1 “giiven” kavrami

bu hizmetleri etkileyen i¢yapi ve dis yap1 unsurlarimin etkileri boyutuyla daha net olarak

! Mahfi Egilmez, Kiiresel Finansal Kriz Piyasa Sisteminin Elestirisi, Remzi Kitapevi, istanbul: Kasim 2011,
sekizinci basim, s.74

? Bir tlkede son U¢ yilda enflasyon oranlarinin toplami %100’ln altinda, son yil enflasyon orani ise
%10’un altinda gergeklesmis ise makro ekonomik yapi disik enflasyonlu ortam iginde kabul
edilmektedir ( ayrintili bilgi icin bkz. Ekonomi Gazetecisi El Kitabi, Yayina hazirlayan Yrd. Dog¢.Dr. Sevket
Sayilgan, istanbul: Pasifik Ofset, Eyliil 2011 s.41)



ortaya konulabilecektir. Bu yoniiyle medya iiriinlerinde yapilacak igerik ve sdylem
analizlerinde medya hizmetlerinin ortaya komasinda etkili olan ekonomik degiskenlerle

iliski kurularak daha derinlemesine ve gergekci sonuglara ulasilacaktir.
3. Calismay1 Yonlendiren Temel Varsayimlar

Calismanin temel hareket noktasi 2003 yilindan sonra medya sektoriinde goriilen
degisimler, bu degisimlerin temel dinamikleri ve ortaya ¢ikan yeni geleneksel medya
yapisidir.

Mikro analizi sekillendiren temel degiskenler su varsayimlarla ortaya atilmistir;

e Yazili medya iirlinlerinin tiiketiminde okur kitlenin ekonomik davraniglar1 fiyat
ve gelir degiskenlerinin etkisi altinda sekillenmektedir.

e Geleneksel medya mecralarindan gazete, dergi, sinema, radyo ve televizyon
sektorliine yapilan reklam yatirimlarinda reklamverenlerin davraniglarinin
sekillenmesinde sektorlerin  ekonomik biiyiime potansiyelleri belirleyici
olmaktadir.

o Uretici kesimde yer alan medya isletmeleri piyasa dengesinde fiyat dis1 {iretimi
etkileyen kosullar altinda faaliyetlerini stirdiirmektedirler.

e Medya piyasa dengeleri eksik rekabet kosullar altinda sekillenmektedir.

e Uriin ve reklam fiyatlama davranislarinda arz, talep dengesinden uzak oligopol
piyasa davranislart medya sektoriinde faaliyette bulunan aktorlerin niceliksel ve

niteliksel 6zelliklerini etkilemektedir.
4. Cahsmanin Yontemi

Calisma metodolojisinde mikroekonomik analizlerde kullanilan elastikiyet 6lglimleme
metodu talep analizlerinde meta degerinde olan gazete, dergi ve sinema sektoriiniin okur
ve izler kitlesi icin fiyat ve gelir elastikiyetlerine gore ve her bir mecra icin talep
fonksiyonlarini  yerine getiren reklam verenler igin GSYIH’daki biiyiime
potansiyellerine, faktor maliyetlerine gore tiretim kapasitelerine ve iiretim adetlerindeki
degisime gore de gelir elastikiyeti boyutunda olglilmistiir. Arz elastikiyetlerinin fiyata

bagli olarak hareket etmemesi arz esnekliklerinin Ol¢iilmesini imkansiz kilmaktadir.



Uretici kesimde yer alan firmalarm fiyat disinda {iretimlerini dengeledikleri maliyet ve
gider yapilar1 gazete ve dergiler i¢in finansal analizleme yontemleriyle, sinema sektorii
maliyet ve gider yapilar1 da temel maliyet unsurlarina gore Ornek biit¢eyle ortaya
konmustur. Televizyon ve radyo isletmelerinin genel {iretim kosullar1 ve yatirim
unsurlart TUIK verileri ve akademik literatiire dayali olarak gosterilmistir. Piyasa
analizleri; mevcut piyasa aktorleri ve son on yildaki degisimleri, CR4, CR8 ve HHI
hesaplamalarina gore miilkiyet ve pazar yogunlagmalariyla dagitim ve fiyat
politikalarindaki degisimlere gore yapilmistir.

Calisma yontemini sekille gosterecek olursak;

Talep Analizi Arz Analizi
Birinci hedef kitle analizi e Medya isletmelerinin
e Fiyat elastikiyeti temel maliyet yapilari
o Gelir elastikiyeti e Medya isletmelerinin
e Talebi etkileyen <:> temel gider unsurlan
diger faktorler ve degisken giderleri
ikincil hedef kitle analizi e Medya isletmelerinin
o Gelir elastikiyeti temel gelirleri
Piyasa Analizi

e Mecra bazinda sektdre hakim
aktorler ve milkiyet analizi

e CR4, CR8 ve HHI hesaplamalarina
gbre Pazar yogunlasmasi

e Dagitim politikalari

e Fiyat politikalari




5. Cahsma Plam

“ Medya Isletmelerinin Arz ve Talep Elastikiyetlerinin Olgiilmesi ve Piyasa Yapis1”
baslikli calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliim mikroekonomik analizlerde
kullanilan talep ve talebi etkileyen kosullar, arz ve arz1 etkileyen kosullar, piyasa ve
piyasa cesitleri, eksik rekabet kosullarinda piyasa orgiitlenmeleri akademik literatiir

¢ergevesinde incelenmistir.

“Medya Sektorii ve Piyasa Ozellikleri” baslikli ikinci boliimde mecra bazinda gazete,
dergi, sinema, radyo ve televizyon sektorleri endiistriyellesme siirecleri ve genel yapisal
ozelliklerine gore incelenmistir. Medya iriinlerinin arz ve talep ozellikleri ile genel

piyasa yapilart makro boyutta akademik literatiire gore hazirlanmistir.

“Medya Sektoriiniin Mikro Analizi” baslikli {igiincii boliimde her bir mecra yapisi arz,
talep ve piyasa kosullarina gore tek tek incelenmistir. Gazete, dergi ve sinema
sektoriinde talep 6zellikleri birincil kitle igin fiyat ve gelir elastikiyetlerine gére ve her
bir mecra i¢inde reklam yatiriminda bulunan top on sektore gore gelir elastikiyetine
gore Olclimlenmistir. Arz 6zellikleri temel maliyet ve gider yapilarina gore ulasilabilen
verilere gore finansal analizleme ile yapilmistir. Piyasa yapilar1 mecralara gore giiclii
aktorler ve bu aktorlerin sahip olduklart medya kuruluslari, tiraj, izleme orani ve reklam
kullanim siireleri, dagitim sektorlerindeki aktorlerin Pazar paylarina gore CR4, CRS,
HHI hesaplamalarina gore olglimlenmis ve eksik rekabet kosullari i¢cinde medyanin
genel piyasa konumlandirmasi yapilmistir. Mevcut piyasa yapisini sekillendiren temel

dagitim sirketleri ile fiyat politikalari ortaya konmustur.



BIRINCI BOLUM
1. ARZ, TALEP ve PIYASA
Ekonomi, sinirsiz ihtiyaglarin smirli kaynaklar karsisinda rasyonel bir sekilde
dengelenmesi olarak tanimlanmaktadir. Insan ihtiyaglarin1 karsilamak igin iiretilen mal
ve hizmetlerin herkese yetecek kadar bol bulunmamasi onlarin iiretim ve kullaniminda
da bazi kurallara uyulmasini gerektirir. Kaynaklarin kit olmasi bir malin {iretilmesine
karar verilmesini ve bagka mallarin {iretim ve tiiketiminden ise vazge¢meyi zorunlu
kilmaktadir. Kit kaynaklarla hangi mal ya da hizmetlerin {iretilecegine karar verilmesine
ekonomide kaynak dagilimi adi verilmektedir. Piyasa ekonomisi i¢inde kaynak
dagiliminda iiretici ve tiiketicilerin aldiklar kararlarin piyasa denilen sanal bir ortamda
fiyat degiskeniyle dengeye girdigine inanilmaktadir. “ Fiyat, herhangi bir mal veya
hizmetin baska bir mal veya hizmetle degisim oranidir.” Mal veya hizmetlerin degisim
oranlarinda her fiyat piyasa degisim orani olarak kabul edilmeyebilir. Alic1 ve saticilarin
bir malin piyasasinda karsilasmasi sonucunda belirlenecek piyasa fiyatinin yaninda mali
elinde bulunduranlarin isteyecekleri arz fiyatlar1 ve alicilarin teklif edebilecekleri talep
fiyatlar1 da olusabilir. Piyasa fiyatlarina razi olmayan alic1 ve saticilar alict fiyatini veya

satici fiyatini piyasa fiyat1 yerine fiyat olarak kabul ettirebilirler’.

1.1 Talep ve Talep Fonksiyonlari

“ Bir malin bedelini édeyip satin alma arzusu anlamindaki talep” bir kimsenin bir mal
ya da hizmeti elde etmek i¢in acikladigi istek veya 6zlem ne kadar siddetli olursa olsun
yeterli satin alma giicii ile desteklenmedik¢e ekonomik anlamda talep sayilmaz. Talep
edenin piyasaya girerek fiyat {izerinde etki yaratabilmesi ancak satin alma giiciine sahip
olmayr zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin alic1 isteginde bulunmalarinin temelinde
fayda ve tiikketime konu olan mal ve hizmetlerden miimkiin olan en yiiksek diizeyde
fayda maksimizasyonun elde edilmesi yatar. *

Fonksiyonlar iki veya daha ¢ok sayida degisken arasindaki iligkileri agiklar. Talep
fonksiyonu ile kastedilen satin alinmak istenen miktar ile miktar1 belirleyen etkenler
arasindaki karsilikli iliskilerdir. Bu iligkiler talep- fiyat iliskisi ve talebi etkileyen diger

faktorler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

* Besim Ustiinel, Ekonominin Temelleri, 1988 ss.108-110
4 .
Ustlinel, a.g.e. s.114



1.1.1. Talep ve Fiyat iliskisi
Bir malin ne miktarda talep edilecegi her seyden dnce o malin fiyatinin etkisi altindadir.
Talep ile fiyat arasinda ters yonlii bir iliski vardir. Bir malin fiyat1 diistiik¢e, alicilarin
ondan talep edecekleri miktar artar; fiyat yiikseldikge, talep edilecek miktar azalir.
Talep kanunu olarak da bilinen bu kural talep sediilinde ve talep fonksiyonunda
gosterilebilmektedir.

Talep- Fiyat Fonksiyonu

Talep Sediilii
fa Birim Fiyati Talep Miktari
1000
1000 1
| m ---------- PRTRIa——
700 2
5008
m .---——'u.: 500 4
| Ny
1 T A5 Ma 200 5

Sekil 1.1. Piyasa Talep Egrisi®
Talep sediilii bir malin degisik fiyatlar karsisinda alicilarin o maldan almak isteyecekleri
miktarlarin ne yonde ve oranda degiseceklerini ve tlimiiyle bir mala karsi talebin genel
yapist gosteren ¢izelgelerdir. Talep ve fiyat arasindaki iliskiyi gosteren bu tablo
tizerinden fiyatla miktar arasindaki ters yonli iliski ortaya ¢ikmaktadir. Birim fiyati
1000 TL olan iiriine kars1 talep miktarinin 1 birim olmasindan birim fiyatt 200 TL
oldugunda talep miktarinda 5 birimlik olusu arsinda ters yonlii bir iliski ortaya
cikmaktadir. Bu iliskiyi fonksiyonlastirdigimizda sekill.1’de goriildiigii gibi negatif
egimli bir fonksiyon grafigi elde edilmektedir. T dogrusu iizerindeki her bir nokta belirli
bir fiyattan talep edilen miktarlar1 bir araya getirerek toplam tiiketici talebinin genel
karakterini bize gostermektedir. Talep dogrusu gercek anlamda talebi bize gosterir ve

miktar- fiyat iliskisini kurmamizi saglar.

1.1.2. Talebi Etkileyen Diger Faktorler
Bir malin ne miktarda talep edilecegini belirleyen fiyat dis1 faktorler; tiiketicinin gelir

seviyesi, tliketicilerin zevk ve tercihleri ve tiikketime konu olan iiriinii ikame edebilecek

> http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim_iktisat/talep analizi_esnekligi.html/ (12.11.2012)
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veya o Urilinle birlikte tiiketilmesi gerekecek baska iiriinlerin varligi talep miktarin
fiyata bagli olmadan etkileyecektir.
¢ Gelirin Talep Etkisi: Bir malin ne miktarda talep edilecegi halkin gelir
seviyesinin etkisi altindadir. Gelir seviyesiyle talep miktar1 arasindaki iliski
genellikle dogru yonlidiir. Yani gelir seviyesi arttikga bir mala olan talep
miktar1 artarken, gelir seviyesi diistiikce o mala olan talep miktar1 da
diismektedir. Gelir seviyesini (Y), fiyat degiskenini (Pa), a malinin talebini de
(Da) ile gosterirsek gelir ve fiyat iliskisiyle talep arasindaki baglant1 su sekilde

kurulabilir®.

Da=f(Pa,Y)

¢ Tiiketici Zevk ve Tercihlerinin Talebe Etkisi: Tiiketici zevk ve tercihleri talep
miktarini etkiler. Bir malin fiyatinda ve hane halkinin gelirinde higbir degisme
olmasa bile tiiketici zevk ve tercihleri talep miktarini etkilemektedir. Bir malin
kullaniminin moda haline gelmesi veya bir malin kullanilmasinin sagliga zarar
verecegi yoniinde yayinlanan bir rapor tiiketici tercihlerini asagi ya da yukari
yonlii etkileyecektir. Glinlimiizde genis halk kitlelerini etkilemeye yonelik
olarak yapilan reklamecilik faaliyetleri tiiketici tercihlerini etkilemek amaciyla
yapilmaktadir. Tiiketici tercihlerine (T), fiyat degiskenine (Pa) ve a malina olan
talep miktarina da (Da) dersek tiiketici tercihleri ile tliketim miktar1 arasindaki

iliski su sekilde olacaktir.”
Da=f(Pa, T)

Yani fiyat miktarinda bir degisme olmasa da tiiketici zevk ve tercihleri talep miktarinda

degisim yaratabilir.

¢ Ikame ve Tamamlayict Mallarin Talebe Etkisi: Bir malm tiiketim miktarin1 o
malla yakin iligki i¢inde bulunan diger mallarin fiyatlar1 etkiler. A malinin
fiyatin1 etkileyen mal ¢esitleri rakip ya da tamamlayic1 mallar olabilir. Rakip

mallar bir malin yerine kolayca ikame edilebilen mallar olup bunlarin fiyati

® Ustiinel, a.g.e.s.119
7 Ustiinel, a.g.e.s.120



yiikseldik¢e asil malin talebi artmaktadir. Buna karsilik ikame malin fiyati
diistiikge asil malin talebi azalmaktadir. Tamamlayici mallar ise bir malin
kullaniminda birlikte tiiketilmesi gereken mallardir. Ornegin; cay ile seker,
otomobil ile benzin, transistorli radyo ile pil birbirlerinin tamamlayicist olan
mallardir. Tamamlayict mallarin birinin fiyati diistiiglinde diger {iriinlin talebi
artacak ya da birinin fiyat1 yilikseldiginde diger iiriiniin talebi diisecektir. Fiyat
degiskeni (Pa), a malina olan talep miktar1 (Da), a malinin ikame {iriini ( Pr) ve

a malinin tamamlayici Giriinii (Pt) ise fonksiyon iligkimiz su sekilde olacaktir.?

Da = f(Pa, Pr, Pt)

1.1.3. Talep Artis1 ve Talep Azahs1

Talep artis1, talep egrisinin saga dogru, talep azalist da talep egrisinin sola dogru
kaymasidir. Bir malin fiyati onun talebini belirleyen tek degisken degildir. Fiyatta
yasanan degisimler talep egrisinde asagi ya da yukar1 yonlii etkiler yaratirken, talebi
etkileyen gelir, tliketici zevk ve tercihleri ile ikame ve tamamlayic1 mallarin etkisi talep

egrilerinde saga ve sola dogru kaymalara neden olmaktadir.

7 4
6 4
5 4

4
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03 T T : 4_I: 1 |
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Talep Edilen Mal ve Hizmet Mikear
Sekil 1.2. Talep Kaymam9
Sekil 1,2’de goriilebilecegi gibi D dogrusu lizerinde fiyati 3 liradan 135 olarak
belirlenen mal ve hizmet miktar fiyatta hi¢cbir degisim olmadan D1 dogrusunda sag

yonlii bir artigla talep edilen mal ve hizmet miktarinda 190°da birim miktarim

® Ustiinel, a.g.e.s.120
? http://notoku.com/talep-ve-talep-miktari/ (12.11.2012)
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bulmustur. Yine sekil {izerinden 3 liralik fiyat miktarinda hi¢bir degisim olmadan talep
miktar1 sol yonlii bir hareketle D2 dogrusunda 55 birimlik bir azalisla talebi 80 birim
miktarda bulmustur. Talepteki artis veya azaliglarda fiyat higbir etki yaratmamis fiyat
dis1 faktorler talepteki kaymalara neden olmustur. Bu faktorlerden tiiketicilerin gelir
seviyesinde bir artis olabilecegi gibi, tiiketici tercihlerinde bu mal lehine bir degisiklik
ya da bu mala rakip veya bu mali tamamlayict mallarin fiyatlarinda bir degisiklik olmus

olabilir.

1.1.4. Talep Elastikiyeti

Piyasa talep egrisi negatif egimlidir. Yani talep miktar fiyattaki degisimlere duyarlidir.
Elastikiyet piyasada alici ve saticilarin fiyatta goriilen degisimlere verdikleri cevabi
ortaya koyar. Bazen fiyatta goriilen kiigiikk bir degisiklik arz veya talep miktarinda
biiyliik degisimlere neden olabilir. Bazen de fiyatta 6nemli bir degisme olmamasina
ragmen talep ve arz edilen miktarlarda 6nemli degisiklikler meydana gelebilir. Talep
elastikiyeti, talebin artis oranlariyla fiyatin diisiis oranlarmmi karsilastirarak tanimlar.
Talep elastikiyeti talep- fiyat elastikiyet ve talep- gelir elastikiyeti seklinde iki yonli

olarak incelenmektedir.

1.1.4.1. Talebin Fiyat Elastikiyeti

Bazi istisnalar disarida birakilirsa biitiin talep egrileri soldan saga gidildik¢e yukaridan
asag1 dogru seyreden negatif bir egime sahiptir. Yani fiyatla miktar arasinda ters yonlii
bir iliski mevcuttur. Fiyat degisimleri karsisinda talebin gosterdigi duyarlilik derecesine
talebin fiyat elastikiyeti denir. Talep elastikiyeti Ol¢iilebilen bir degerdir. Talep edilen

miktardaki yiizde degisimin fiyattaki ylizde degisime oranlanmastyla bulunur.

Talep edilen miktardaki nisbi degisme
Talebin Fiyat Elastikiyeti:

Fiyattaki nisbi degisme

Talebin fiyat elastikiyeti bes farkli durumunda bulunur ve her kosulda fiyatin talep

tizerinde yarattigi etkide farklidir. Bunlar elastikiyetin birden biiylik olmasi,

10



elastikiyetin birden kiiclik olmasi, elastikiyetin birim elastikiyet olmasi, elastikiyetin
sifir olmasi ve elastikiyetin sonsuz olmasidir.

¢ FElastikiyetin Birden Biiyiik Olmast (e > 1): Elastikiyetin birden biiyiik olmasi

demek bir malin fiyatinda ufak bir artis oldugu zaman o malin talebi biiyiik

capta daraliyorsa ya da fiyatta ufak bir diisme goriildiiglinde talebinde biiyiik bir

artig goriiliiyorsa o mal fiyat degisimlerine biiyiik duyarlilik gdsteriyor demektir.

Bu durumda talep esnekliginin katsayist 1’den biiyiik olacaktir.
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Sekil 1.3: Cok esnek talep egrisi10

Sekilden de anlasilabilecegi gibi fiyatta F1’den F2’ye dogru olan diisiis orani talep
miktarinda goriilen M1’den M2’ye dogru olan birim miktarda goriilen ylizdelik artistan

diistik kalmaktadir.

¢ FElastikiyeti Birden Kiigiik Olmas1 ( e < 1): Fiyattaki goriilen degisime orani
talepte goriilen degisme oranindan biiylikse elastikiyet birden kiiciik olur. Bir
malin fiyatindaki artisa bagli olarak toplam hasilasinda da artis oluyorsa ve
fiyatta goriilen diismeye bagli olarak toplam hasilada diigme yagsaniyorsa talebin

fiyat karsisinda duyarlilik derecesi diisiik kabul edilir.

1% http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim_iktisat/talep analizi_esnekligi.html/ (12.11.2012)
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Sekil 1.4: Az esnek talep egrisi

Fl’den F2’te dogru fiyatta goriilen diisme yiizdesi M1’den M2’ye dogru olan talep
miktarinda goriilen artis ylizdesinin {lizerindedir. Toplam hasila fiyatin daha ytliksek
oldugu F1 xM1 diizeyinde daha yiiksek olmaktadir. Talep miktarinin daha yiiksek
oldugu F2x M2 diizeyindeki toplam hasila F1x M1 diizeyinden diisiik kalmaktadir.

¢ Birim Elastikiyet (e= 1): Birim elastikiyette bir malin fiyatinin artmasi ya da
azalmasi toplam hésilada hicbir degisiklik yaratmaz. Fiyattaki degisim oram
kadar talep edilen miktarda da esit oranda degisim yapilarak toplam hasila

esitlenmektedir.

Sekill.5: Birim esnek talep egrisi*

" http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim _iktisat/talep analizi_esnekligi.html/ (12.11.2012)
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Fl’den F2’ye dogru olan fiyat degisim orani ile M1’den M2’ye dogru olan talep
miktarindaki degisim orani birbirine esittir. Dolayisiyla F1xM1’ le elde edilecek olan

toplam hasila miktar1 F2xM2’le elde edilecek toplam hasila miktarina esit olacaktir.

¢ FElastikiyetin Sifira Esit Olmasi (e=0): Elastikiyetin sifir oldugu durumlarda
fiyatta yasanan bir degisime karsi talep miktarinda hemen hemen hicbir
degisiklik goriilmez. Elastikiyetin sifir oldugu durumlarda talep dogrusu diisey

bir konum alacaktir.

AF T
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Sekill.6: Sifir esneklikte talep egrisi13

Sifir esnek talepte fiyatta agag1 yada yukar1 yonlii hareketin olmasi talep miktarinda ¢ok
az ya da higbir degisim yaratmiyor F1 fiyatta M1 miktarda talep yapilirken F2 fiyatta da
M1 miktarda talep miktar1 olusuyor.

¢ Tam Esnek Talep (e=x): Fiyattaki degismeye toplam harcamalar ¢ok duyarliysa
tam esnek ya da sonsuz esnek talep s6z konusudur. Bu durumda talep egrisi

yatay bigimdedir.

o A<D
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Sekil 1.7: Tam esnek talep egrisi14

F1 fiyatinda bir mala karst M1 ve M2 birim miktarlarda talep olusmakta ve fiyatta

goriilebilecek bir degisim toplam harcamalarda daha biiyiik etkiler yaratmaktadir.

1.1.4.2. Talebin Gelir Elastikiyeti
Bir malin talebi ile fiyati arasindaki iliski disinda halkin gelir seviyesi ve diger mallarin
fiyatlar1 arasinda da karsiliklt iliskiler vardir. Bir malin fiyati dahil olmak iizere biitiin
etkenlerin degismedigi kabul edilip yalniz ev halkinin gelirinde degismelerin olacagi
kabul edilirse gelir ile talep arasindaki iligki ortaya ¢ikacaktir. Baz1 mallar vardir ki
halkin gelir seviyesi ylikseldikce o mallardan talep edilen miktar da onemli artiglar
olmaktadir. Bazi mallarin talep miktarlarinda da tam tersi bir durum goézlenmektedir
halkin gelir seviyesi attik¢a bu mallarin talep tizerindeki etkileri de azalacaktir. Talebin
gelir esnekligi ol¢iilebilen bir degerdir. Talebin gelir esnekligi talep miktarindaki nisbi

degismenin fiyat miktarindaki nisbi degismeye olan oraniyla bulunur.

Talep edilen miktardaki nisbi degisme

Talebin Gelir Elastikiyeti:
Gelirdeki nisbi degisme

Talebin fiyat esnekliginden farkli olarak talebin gelir esnekligi genellikle pozitif yonlii

olacaktir. Sifir ve negatif yonlii olmasi ise istisnai durumlarda karsimiza ¢ikacaktir.

Cirofomno
Tilkedim mekson
a r, Lowl
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Sekil 1.8: Tam esnek talep egrisi 1

" http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim_iktisat/talep_analizi_esnekligi.html/ (12.11.2012)
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Sekilde de goriilebilecegi gibi X seviyesine gelinceye kadar gelirdeki artisa bagli olarak
ortalama tiiketim miktarinda da bir artis olmaktadir. Grafigin birinci boliimiinde gelir
seviyesindeki artigsa bagli olarak toplam tiiketim miktar1 en yiiksek seviyede yasanirken
ikinci boliimde gelir seviyesinde artisin devam ettigi fakat toplam tiiketim miktarinin
birinci bolimde yasanan hizli artisin daha gerisinde bir artigla karsilik buldugu
gorilmektedir. X noktast hem gelir hem de toplam tiiketim miktarinda gerilemelerin
gorildiigii ticlincii boliime gegisi gostermektedir. Grafikten genel olarak gelir ve tiiketim
arasinda pozitif bir iligkinin oldugu sonucu ¢ikarilabilir, gelir artisina baglh olarak
toplam tiiketim belli bir donem hizli ve miktarsal olarak biiyiik iken belli bir agsamadan

sonra daha az tiiketim miktariyla karsilik bulmaktadir.

1.2. Arz ve Arz Fonksiyonlari
“Arz belli bir donemde belli bir fiyatta ne kadar miktarda malin satisa sunuldugudur.”16
Saticilar tarafindan mal akiginin miktarini etkileyen temel faktorlerle arz arasindaki
iligkilere ise bize arz fonksiyonlarin1 vermektedir. Mal ve hizmetlerin piyasaya belli
stirelerde ve belli miktarlarda sunulmasi ¢ogunlukla iiretim kosullarina baglidir. Arzi
etkileyen temel degiskenler iiretim kosullar1 disinda malin piyasa fiyati, iiretim

faktorlerinin fiyati, diger {irlinleri fiyati ve iliretim asamasinda kullanilan bilgi ve

teknoloji seviyeleri arasindaki farkliliklar olarak siralanabilir.'’

1.2.1. Arz ve Fiyat Iliskisi
Bir malin arz miktarim1 etkileyen faktér o malin piyasada olusan fiyatidir. Fiyatlar ne
kadar yiiksek olursa bir mali iiretip satisa arz etmek o kadar karli olacaktir. Fiyatlar
diiserse tiretim ve arz miktar1 da diisecektir. Yani arz miktar ile fiyat arasinda dogru
orantili bir iliski olacaktir. Fiyat ile arz arasindaki iliskiyi arz sediili ve arz

fonksiyonlarinda gosterecek olursak;

 http://www.aofdestek.net/iktisat.teorisi.ders.notlari/42155-
iktisat.teorileri.ara.vize.deneme.sorulari.html/ (12.11.2012)

% ilker Parasiz, iktisadin ABC’si Ezgi Kitabevi, Bursa: 2010, s. 28
Y Ustiinel, a.g.e., s.130
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Arz- Fiyat Fonksiyonu®®

E. (Din TL)

4 Arz Sediilii
_~ Ay Birim fiyat Arz miktari
8~ 600 1000
d i) .7 s
0.~ 500 800
400 ' g
300! | g 400 600
200 ol
a/ 300 400
100{
200 200
50 200 400 600 800 1000 Valedel 100 50

Sekil 1.9: Piyasa arz egrisi
Arz sediilii bir malin degisik fiyatlar karsisinda saticilarin o maldan satmak isteyecekleri
miktarlarin ne yonde ve oranda degisecegini ve tiimiiyle bir mala kars1 arzin genel
yapisi gosteren cizelgelerdir. Arz ve fiyat arasindaki iliskiyi gosteren bu tablo {izerinden
fiyatla arz miktar arasindaki pozitif iliski ortaya ¢ikmaktadir. Birim fiyat1 600 TL olan
iriine karsi arz miktarinin 1000 birim olmasi; birim fiyati 100 TL oldugunda arz
miktarinin 50 birime diismesi arz ile fiyat arasinda pozitif yonlii bir iligkiyi ortaya
cikarmaktadir. Bu iligkiyi fonksiyonlastirdigimizda sekill.9’da goriildiigii gibi pozitif
egimli bir fonksiyon grafigi elde edilmektedir. Aa dogrusu iizerindeki her bir nokta
belirli bir fiyattan arz edilen miktarlar1 bir araya getirerek toplam firetici arzinin genel
karakterini bize gostermektedir. Arz dogrusu gercek anlamda arzi bize gosterir ve

tretim miktari- fiyat iliskisini kurmamizi saglar.

1.2.2. Arz1 Etkileyen Diger Faktorler
Bir malin arz miktarim fiyat disinda etkileyen diger faktorler tiretim faktorii fiyatlarinin
degismesi, diger mallarin fiyatlarinin degismesi ve {iretim teknolojilerindeki
degisimlerdir.
¢ Uretim Faktorleri Fiyatimin Degismesi:  Bir malin iiretiminde kullanilan
hammadde, is¢ilik, sermaye fiyatlarinda yasanacak fiyat artiglar1 o malin

{iretimini etkileyecektir. Is¢i iicretlerinin artmasi, sermaye karsisinda 6denen faiz

'8 http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim iktisat/arz analizi fonksiyonu.html/ (09.11.2012)
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*

hadlerinin ytikselmesi, kira ve diger maliyet unsurlarinin fiyatlarinin artmasi
malin piyasaya arzindaki fiyatin1 ve miktarini etkileyecektir. Malin kendi piyasa
fiyatimin aynmi kalip, onu iiretmek i¢in kullanilan faktorlerin bedelleri
yiikseldiginde arzda bir diisme yasanacaktir.'®

Diger Mallarin Fiyatlarinin Degismesi: Bir malin arz miktar1 diger biitiin
mallarin fiyatlarinin etkisi altindadir. Bir malin fiyati ayn1 kalirken bagka
mallarin fiyatlarinda artis olursa onlar1 liretmek ve pazarlamak daha karli hale
gelecek ve tiretim faktorleri o alana dogru kayacaktir. Firmalarin ilgileri fiyat
artisin1 oldugu alana dogru kayacatktlr.20

Uretim Teknolojilerinin Degismesi: Bir malin arzi onun iiretimi konusundaki
bilgi ve teknoloji seviyesine ve ondaki degisime baglidir. Bir malin nasil
tiretilecegine dair bilgimiz gelistikge, yeni teknolojiler bulunduk¢a o mali elde
etmenin gu¢liikleri de azalacaktir. Bir taraftan emegin kullaniminda verimlilik
yasanirken diger taraftan iiretimin birim basina maliyetlerindeki diismeye bagl

olarak fiyat seviyesi asag1 inecektir.?*

1.2.3. Arz Kaymalan

Malin fiyat1 disinda arzi etkileyen diger faktorler arz egrisinde kaymalara neden olur.

Fiyat ile arz arasindaki iliski arz egrisinde asagi ya da yukar1 yonli hareketler

olustururken, arzi etkileyen diger faktorler arz egrisinde saga dogru kaymalarla artisa,

sola dogru kaymalarla azalisa neden olur.

m

Sekil 1.10: Arz Miktarinda Degigme22
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Sekil 1.11: Arz Kayma5123

¥ Ustiinel, a.g.e. s.131
° Ustiinel, a.g.e. s.131
! Ustiinel, a.g.e. s.131
%2 http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim_iktisat/arz_analizi_fonksiyonu.html/ (12.11.2012)
2 http://www.ekodialog.com/Acik_ogretim_iktisat/arz_analizi fonksiyonu.html/ (12.11.2012)
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Sekil 1.10°da FO fiyatindan F1 fiyatina dogru bir artis yasanirken arz miktarinda da
MO’dan M1’e dogru bir artis gorilmektedir. Arz egrisi fiyata bagh olarak X
noktasindan Y noktasina dogru bir artis gergeklestirmektedir. Artisin temeli fiyattaki
artisin miktardaki artis1 tetiklemesidir. Sekill.11’de ise fiyat her arz egrisinde sabittir.
FO fiyattan Mo miktarda bir arz varken ayni fiyattan sag yonlii olarak miktar artigi
saglanmis ve arzimiz A’dan Al egrisine dogru kaymistir. Yine ayni sekil {izerinden
fiyatimiz sabitken MO miktarindan M2’ye dogru diisme goriilmektedir. Arz egrisi A’dan
A2’ye dogru sol yonlii olarak kaymaktadir. Arz kaymalar1 iiretim faktorlerinin
fiyatlarina, teknolojideki degisime ve diger mallarin fiyatlarindaki farklilasmaya bagl

olarak hareket etmektedir.

1.2.4. Arz Elastikiyeti
Arz egrisinin egimi normal olarak pozitiftir. Fiyatlar yiikseldik¢e arz miktarlar1 da artig
gosterecektir. Fakat fiyat artiglarina kars1 arz miktarlarinin duyarliligi ayni degildir.
Bazi mallarin fiyatlar1 ne kadar artarsa artsin arz miktarlar1 degismez. Sanat eserlerinin
fiyatlarinda bunu gorebiliriz. Baz1 mallarin fiyatlarinda goriilecek ufak bir degisim arz
miktarlarinda c¢ok biiyiik artislara neden olabilir.
Arz esnekliginin biiyiik veya kiiclik olmasini etkileyen temel faktorler:?*
e Maliyet striikktiirli, yani o maldan daha fazla elde etme istegi par¢a basina
maliyetleri ne yonde ve ne oranda etkileyecegi,
e Kullanilan {iretim teknolojisinin 6zelliginin {retim seviyesinde ayarlamalar
yapmaya uygunluk orani,
e Malin kendisinin veya arz edenin beklemeye tahammiilii olup olmadig1 yani

zaman faktoriiniin baskisi,

Arz esnekliginde zaman baskisi talep esnekliklerinden daha dnemlidir. Ne kadar
uzun bir zaman siiresi kabul edilirse o malin esnekligi de o kadar artma 6zelligi
kazanacaktir. Hatta cok kisa bir donem icinde arz esnekligi sifir olan bir mal
zamanla fiyat degisimlerine giderek artan bir oranda cevap vererek ¢ok esnek bir arz

sediiliine doniisebilecektir.

** Ustiinel, a.g.e.ss133,134
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1.2.4.1.  Arzn Fiyat Elastikiyeti
Fiyatla arz miktar1 arasinda dogru bir orant1 vardir. Yani piyasada iirlin fiyat1 yiikselirse

arz miktar1 da yiikselecektir ya da tam tersi bir durum oldugunda yani iiriin fiyatlari
diistiigiinde arz miktarlar1 da diisecektir. Fiyat degisimleri karsisinda talebin gosterdigi
duyarlilik derecesine arzin fiyat elastikiyeti denir. Arz elastikiyeti Olgiilebilen bir
degerdir. Arz edilen miktardaki yiizde degisimin fiyattaki yiizde degisime

oranlanmastyla bulunur.

Arz miktarindaki nisbi degisim
Arz esnekligi:

Fiyattaki nisbi degisim

Arz esneklikleri de talep esnekliginde oldugu gibi bes farkli sekilde karsimiza

cikmaktadir. Arz esneklikleri sifirdan biiyiik, sifirdan kiiciik, birim esnek, sonsuz esnek
ve esnekligin sifir olmast seklinde farkli esneklik katsayilariyla olugsmaktadir.

¢ FElastikiyetin Birden Biiyiik Olmasi (e > 1): Elastikiyetin birden biiyiik

olmasi demek bir malin fiyatinda ufak bir artig oldugu zaman o malin arz

miktar1 biiyiik ¢apta artiyorsa ya da fiyatta ufak bir diisme goriildiigiinde arz

miktarinda daha biiylik bir diisme yasaniyorsa o mal fiyat degisimlerine

duyarlilik gosteriyor demektir. Bu durumda arz esnekliginin katsayis1 1°den

bliylik olacaktir.

b

1. Fiyatta
%25 artig
oldugunda

fiyat

Sekill.12: Cok esnek afz egrisi

Sekilde goriildiigii gibi fiyat miktar1 dortten bese ¢ikmasinin yarattigi fiyat
degisim ylizde %25’tir. Buna karsin arz miktarinda 200°den 400’e dogru

% http://www.belgeler.com/blg/2hijr/esneklkler-3/ (14.11.2012)
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olan artisin ytlizdelik oran1 %100’diir arz miktar1 fiyattan daha biiyiik bir artig

gostermektedir. Yani arzin elastikiyeti birden biiyiiktiir.

¢ FElastikiyeti Birden Kiigiik Olmas: ( e < 1): Fiyattaki goriilen degisim orani
arz miktarinda goriilen degigsme oranindan biiyiikse elastikiyet birden kiigiik
olur. Bir malin fiyatindaki artisa bagli olarak toplam hasilasinda da artis
oluyorsa ve fiyatta goriilen diismeye bagli olarak toplam hasilada diisme

yasantyorsa arzin fiyat karsisinda duyarlilik derecesi diisiik kabul edilir.

T

Sekil 1.13: Az esnek arz egrisi”

Fiyatta goriilen artis oran1 arz miktarinda goriilen artis oranindan daha
fazladir. Birinci durumda goriilen hasilat oran1 800 TL iken, ikinci durumda
goriilen hasilat oran 1100 TL’dir. Fiyatta goriilen artis orami iizerinden

hasilatta biiyiime goriilmektedir.

¢ Birim Elastikiyet (e= 1): Birim elastikiyette bir malin fiyatinin artmasindaki
artis yiizdesiyle arz edilen miktarin artig yiizdesi esittir. Fiyatta 4 TL’den 5
TL’ye dogru olan artis yiizdesi %25, arz miktarindaki 200 birimden 250
birime dogru olan artis yiizdesi de %25tir.

% http://www.belgeler.com/blg/2hjr/esneklkler-3/ (14.11.2012)
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L

Sekil 1.14:Birim Esnek Arz Egrisi

¢ Elastikiyetin Sifira Egit Olmas: (e=0): Elastikiyetin sifir oldugu durumlarda

fiyatta yasanan bir degisime karsi arz miktarinda hemen hemen hicbir

degisiklik goriilmez. Elastikiyetin sifir oldugu durumlarda arz dogrusu diisey
bir konum alacaktir.

1. Fiyatta

artig
iy olunca

Sekil 1.15: Sifir esneklikte arz egrisi2

8

Teklif edilen fiyat ne olursa olsun arz miktar1 120°de sabitlenmistir. Arz

esnekliginin sifir olmasi daha ¢ok iinlii tablolar ve eski eserler igin gecerlidir.

& Tam Esnek Talep (e=x): Tam esnek arz fonksiyonunda belli bir fiyattan
sonsuz miktarda arz olugabilmektedir. Belli olan fiyattan {reticiler istedikleri
kadar iiretim yapabilmektedirler. Bu fiyatin altina inildiginde arz miktar1

azalmakta hatta sifir olmaktadir.

7 http://www.belgeler.com/blg/2hir/esneklkler-3/ (14.11.2012)

% http://www.belgeler.com/blg/2hir/esneklkler-3/ (14.11.2012)
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Sekil 1.16: Tamesneklikte arz egrisi 29

1.2.5. Uretim Teorisi ve Maliyet
“ Uretim, insanlarin ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerin meydana getirilmesi
cabasidir.” Uretim kit olan kaynaklarin daha degerli hale getirilmesi igin sekil, yer,
zaman ve miilkiyet faydasi yaratacak bigimde iiretim faktorlerinin bir doniisiime tabi
tutulmasidir. Kaynaklarin sekil faydasina girmesiyle iiretim faktorleri degisime ugrar.
Bu islem ekonomide imalat olarak adlandirilir ve imalat siirecinin sonunda mamul mal
elde edilir. Uretilen mal ve hizmetlerin goreli olarak az olan yerlere tasinmasi
ekonomide tagimacilik olarak karsilik bulacak ve yer faydasi yaratacaktir. Bir mala en
cok deger veren kisilerin mala sahip olmalar1 saglanarak miilkiyet faydasi saglanacaktir.
Bu tiir iglemler satig olarak ekonomide yer alir. Bir malin en ¢ok istendigi anda satigsa
hazir hale getirilmesiyle zaman faydasi yaratilacaktir. Bir malin zaman faydasini

arttiracak iiretim faaliyetine depolama ve spekiilasyon adi verilir.*

—» Sekil Faydast — Imalat — Mamul
Kit kaynaklari — Yer Faydasi —— Tagima

» Miilkiyet Faydast —» Satis

L Zaman Faydasi ——» Depolama/ Spekiilasyon

Mal ve hizmetlerin iiretim ve satis kisimlarin1 yoneten karar birimleri firmalardir.
Firmalar 6zel veya kamu kurulusu olabilirler. Bir sahsin, aile ortakliklarinin ya da

sermaye ortakliklarinin bir araya gelmesiyle faaliyette bulunabilirler. Firmalar toplam

2 http://www.belgeler.com/blg/2hjr/esneklkler-3/ (14.11.2012)
30 Parasiz, a.g.e., s.73
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gelirleriyle toplam maliyetleri arasindaki farkin miimkiin oldugunca biiyiik olmasina
yani kar oranlarin1 en ¢oklastirmaya c¢alisirlar. Faaliyet siireci i¢inde ne iireteceklerine,
gerekli olacak sermayeyi nasil karsilayacaklarina, hangi tekniklerle hangi 6l¢ekte iiretim
yapacaklarina, liretimi nerde yapip bunu tiiketicilere nasil ulastiracaklarina kaynaklarini
nasil birlestireceklerine ve calisanlarla nasil bir iliski kuracaklarina karar verirler.
Uretim siirecine katilan iiretim faktorleri girdi olarak kabul edilir. Girdiler sabit ve
degisken girdiler seklinde ikiye ayrilir.

¢ Sabit Girdiler: Kisa donemde iiretim miktart degismesine ragmen birim

basina ayni miktarda kullanilan girdilerdir. Bina, fabrika, techizat... gibi
¢ Degisken Girdiler: Uretim miktarina bagl olarak {iretim siirecinde

kullanilan ve miktar1 degisen girdilerdir. Hammadde, isgilik... gibi®
Uretim faaliyetleri sonucunda ortaya konan iiriinler ¢ikt: olarak kabul edilir.

1.2.5.1.  Uretim Fonksiyonu
Ekonomik girdilerle elde edilen mal ya da iirlin arasinda bir iliski vardir. Bu iligkiye

iiretim fonksiyonu denir. Ornegin emek( L) ve sermaye(K) birlestirilerek mal ve hizmet
tiretilebilir. Bu durumda tiretim fonksiyonu Q= f (1, K) esitligini elde ederiz. L ya da K
girdilerinin miktar1 degistikce iiretim miktar1 da degisecektir. Uretim fonksiyonu olarak
sermaye sabitken emegin degistigini kabul edersek iiretim miktar1 sifirdan baglayarak
artmaya baslar. Bu artis oransal olarak hep ayni degildir. Uretimdeki degisim &nce artan
daha sonra azalan oranda gerceklesir. Degisen girdi maliyetlerinin sabit maliyetlerin
lizerine ¢ikmasiyla birlikte {iretim diismeye baglar. 32

Toplam tiriin: Degisen girdi miktarinin artmasiyla tiretilen toplam ¢iktidir. (TP)
Ortalama iiriin: Toplam Uriiniin {irlin miktarina bdliinmesiyle bulunur.(AP)

Marjinal iiriin: Degisen girdinin her biriminin toplam {irlinde meydana getirdigi
degismedir. Marjinal {iriinii bulabilmek i¢in toplam tirtindeki degisme ile degisken girdi

miktarindaki degismeye bakmak gerekir. (MP)

3 Parasiz, a.g.e., s.74
32 Parasiz, a.g.e.s.75
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Tablo 1.1. Tek Degisken Girdili Uretim Fonksiyonu

EMEK Toplam Uriin | Ortalama Uriin | Marjinal Uriin

0 0 0 -

1 100 100 100
2 250 125 150
3 348 116 98
4 400 100 52
5 425 85 25
6 360 60 65

6 birim emek girdisinin toplam {irlinde yarattig1 degisme 360’tir. Bu degisme marjinal
iiriinde 25 birimden 65 birime ¢ikmasimi saglamistir. Isletme igin ideal iiriin seviyesi 5

birim emekle tiretilen toplamdaki 425 birimlik iirlin miktar1 olacaktir.

1.2.5.2 Azalan Verimler Yasasi
Uretim faktdrlerinden biri sabit tutularak digeri serbest birakildiginda belli bir noktadan

sonra degisken faktdriin veriminin azalmaya baglamasina azalan verimler kanunu denir.
Bu kanunu kisa donemde gegerli olan bir yasadir. Ciinkii kisa donemde emek digindaki
girdilerin miktarlarin1 ayni oranda arttirmak miimkiin degildir. Kisa donem iginde
sermayeyi sabit kabul edip belli bir ¢ikt1 liretmek i¢in daha fazla emegi kullanirsak daha
fazla ¢ikt1 icin daha fazla emege ihtiya¢ duyulacaktir. Bu ayni zamanda emek bagsina
diisen sermaye miktarini1 da diigiirecektir. Bu durumda ise alinan her bir emek marjinal
iriinii azaltacaktir. Sermaye sabitken emek miktarinda bir birimlik degisim toplam iiriin

miktarinda goriilen degisimine emek girdisinin marjinal {irlinli ya da verimi denir®,

Sekil 1.17: Azalan Verimler Yasas1 ve Marjinal Uriin*

3 Parasiz, a.g.e.s.75
** http://forexfinans.blogspot.com/2009/10/genel-ekonomi-ekonomi-bilimi.html/ (12.11.2012)
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Sekilde firmamiz kiigiik ve sinirli sayida is¢i ¢aligtiran bir firmadir. Marjinal {iriiniimiiz
orijinden baslayarak hizl1 bir sekilde artmaktadir. Marjinal verim 4. Is¢inin alinmasiyla
ortaya ¢ikmustir. 4. Isciden sonra katilan her bir is¢i marjinal verimliligi diisiirmekte 8.
Isciden sonra verimlilik sifir olmaktadir. Toplam iiriin egrisi 4. Isciye kadar artan bir
seyir izleyecek 4. Isciden sonra artis toplam {iriiniin artis hiz1 azalarak yiikselisini
siirdiirecektir. Marjinal iiriiniin sifir oldugu noktada yani 8. is¢iden sonra yapilan her bir
iiretim toplam {irlin egrisi asag1 yonlii hareket edecektir. Bu egimsel azalis belli sayida
iscinin alinmasi halinde sifir noktasina kadar devam edecektir. 8. Isciden toplam iiriiniin
sifir oldugu noktaya kadar alinan isciler gizli issizlik bolgesi olusturacaktir. MU=0
oldugu noktadan sonra alinan her bir is¢i c¢alisiyor goriinmesine ragmen isletmenin
verimliligine higbir katki saglamamakta yani gizli issizlige neden olmaktadirlar. Bu

durum is¢i maliyetlerini firma i¢in artmasina neden olacaktir.®

1.2.5.2.  Uretimin Maliyeti
Ureticiler iiretimlerini gerceklestirebilmek igin {iretim faktdrlerine belli bir bedel

Oderler. Bu bedel bir yandan firmanin maliyetlerini olustururken diger yandan faktor
sahiplerinin de gelirleri olmaktadir. Uretici olarak firmalarm piyasaya ne kadar mal arz
edeceklerini mal ve hizmetlerin fiyatlariyla maliyetleri arasindaki iligki belirler. Karini
maksimize etmek isteyen bir firma maliyetinin miimkiin oldugunca diisiirmek
zorundadir. Isletmelerin katlanmis olduklar1 maliyetler kisa dénemde iiretim maliyetleri
ile uzun donemli ortalama maliyet egrilerinden goriilebilir.
Kisa donemli iiretim maliyetlerinden s6z ederken fiziksel olarak makine ve techizatlarin
arttirtlmasinin s6z konusu olamayacagi bir donem anlasilmalidir. Mevcut makinelerin
daha fazla kullanilarak kapasite kullanim oraninin arttirilmasi s6z konusudur fakat
mevcuda yenilerinin eklenmesi miimkiin degildir. Kisa donem iiretim maliyetlerini
isglicii, enerji, hammadde... gibi iiretimde kullanilacak girdiler etkileyecektir. Kisa
donemde iiretimi etkileyen maliyetler sunlardir:
e Sabit Maliyet: Firmanin hi¢ bir iiretim yapmasa bile katlanmak zorunda oldugu
maliyetlerdir. Sabit maliyetler iiretim miktar1 degistikce degismeyen
maliyetlerdir. Yoneticilere 6denen maaslar, kira, amortismanlar, borg faizleri...

gibi maliyetler sabit maliyeti olusturur.

* http://forexfinans.blogspot.com/2009/10/genel-ekonomi-ekonomi-bilimi.html/ (12.11.2012)
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Degisken Maliyet: Uretime bagli olan maliyetlerdir. Uretim miktar1 degistikce
degisken maliyetler de degisir. Yakit, elektrik, ulagim giderleri, hammadde ve
ticret... gibi maliyetler degisken maliyetlerdir.

Toplam Maliyet: Sabit ve degisken maliyetlerin toplamidir.

Ortalama Maliyet: Toplam {iretim miktarinin {irlin miktarina boliinmesiyle
bulunur. Ortalama maliyet egrisi U bi¢cimindedir. Yani {iretim miktar1 arttik¢a
bir siire ortalama maliyet diiser daha sonra tekrardan ylikselmeye baslar. Bunun
nedeni azalan verimler yasadir.

Marjinal Maliyet: Uretim miktar1 bir birim arttirildiginda toplam maliyette
goriilen degisim oranidir. Marjinal maliyet iiretimdeki degisme nedeniyle toplam
maliyette meydana gelen degismenin birim {iriine diisen payidir. Marjinal
maliyet, bir firmanin ne kadar iiretimde bulunup piyasaya arz etme kararini

vermesinde en Onemli analiz aracidir.

Tablol.2: Tek Degiskenli Maliyet Fonksiyonu

Emek Toplam maliyet Ortalama maliyet | Marjinal maliyet

1 100 100 -

2 220 110 120
3 270 90 50
4 300 75 30
5 320 64 20
6 330 55 10
7 330 47,1 0

8 320 40 -10

Tablomuzda emek degisken maliyet, diger iiretim faktorleri ise sabit maliyet olarak

alimmistir. Sabit ve degisken maliyetlerimizin toplami bize toplam maliyeti vermektedir.

Emek her bir iiretim siirecine artarak dahil edilmistir. Toplam maliyetler emegin bu

degiskenligine kars1 7 birimlik emege kadar artarak karsilik vermis 7 birimden sonra

toplam maliyetler diisme egilimine girmektedir. Ortalama maliyetlerde de 6 birimden

sonra diisme goriilmektedir. birim basina yaganan degisimin toplam maliyette yarattigi

etkiyi gormemizi saglayan marjinal maliyet kaleminde marjinal maliyetin sifir oldugu

emek miktar1 7 birimlik emege karsilik gelmektedir. Firmamiz i¢in maliyet yonetiminde

ideal emek miktar1 marjinal maliyetlerin sifir oldugu, ortalama maliyetlerin birim basina




diisme egilimi i¢inde oldugu 7 birimlik emekle karsilik bulacaktir. Bu seviyenin
yukarisinda gerceklesen birim emegin verimliliginin arttirilabilmesi kisa donem maliyet
yonetiminde miimkiin degildir. Diger liretim faktorlerinde degisime gidilmelidir.

Uzun donemde tiim iiretim faktdrleri degisebilir ve buna bagli olarak da biitiin
maliyetlerde bir degisim olabilir. Uzun dénem maliyet yonetiminde 6nemli olan en az
maliyetle iiretimde bulunabilmek i¢in iiretim kapasitesinin ne kadar olacagina karar
verebilmektir. “Uzun donem ortalama maliyet, belirli bir miktar iiretimi en uygun
iiretim kapasitesiyle liretmenin miimkiin olan minimum maliyetidir.”36 Uzun dénem
ortalama maliyet egrileri kisa donem ortalama maliyetlerinin toplamindan olusur.
Firmalarin kapasiteleri arttik¢a kisa donem ortalama maliyet egrileri asag1 yonlii olarak
hareket eder. Maliyetteki azalmaya fabrikanin boyutunda goriilen biiylime neden
olmaktadir. Firmalar en diislik ortalama toplam maliyet seviyesinde iiretim yapar. Bu
kapasitenin tizerine ¢ikildiginda ortalama toplam maliyet egrileri de yukari yonlii olarak

hareket edecektir.

1.3. Piyasa ve Piyasa Cesitleri
“ Bir malin piyasasindan soz edildiginde genellikle o malin alicilari ve saticilarinin

karsilagtiklar: bir yer akla gelir.” Her malin piyasasi birbirinden farklidir. Baz1 mallar
genis, bazi mallar ise dar bir piyasaya sahiptirler. Piyasalar1 birbirinden ayristiran temel
nitelikler piyasada bulunan satici sayisi, mallarin tasima ve homojenlik diizeyleriyle
dayaniklilik kabiliyetleridir. Ornegin altin piyasasi diye bir piyasadan sdz edilebilir.
Ciinkii altin hem dayanikli hem de tasinabilme 6zelligine sahiptir. Altinin taginma
maliyetinin iistiinde bir degeri vardir ve belirli bir kirattan altin dendiginde diinyanin her
yerinde bununla ne kastedildigi anlasilir; yani altin homojen bir nitelige sahiptir ve bir
piyasasi vardir. Buna karsin domates veya ekmek piyasasi s6z konusu oldugunda farkl
bir durum ortaya g¢ikmaktadir. Bu dirlinler kisa zamanda niteliklerini kaybeden
degerlerine gore tasima maliyetleri yliksek olmasi malin alict ve saticilarinin dar bir
bolgede siirli kalmasina neden olmaktadir. Ayrica bu mallarin bolgeler arasi kalite

farkinin olmas iiriiniin homojenliginin saglanmasini da giiglestirmektedir.*’

3 Parasiz, a.g.e. s85
¥ Ustiinel, a.g.e. s.111

27



Fiyatin piyasada olusmasinda etkili olan ekonomik aktorler olarak hane halklari, devlet
ve firmalar karsimiza c¢ikmaktadir. Hane halki piyasada alict ya da tiiketici olarak
karsimiza ¢ikar ve piyasadan nihai iiriin alirlar. Firmalar veya isletmeler ise piyasaya
liretici veya satici olarak katilirlar. Uretim mali, ara mali ve iiretim faktorii satin alirlar
tirettikleri mal veya hizmeti firmalara, hane halki ve devlete satarlar. Devlet ise karar
birimidir. Yasalarin ve siyasi giiclin kaynagi olarak alacagi kararlarla piyasa kosullarini
ve diger karar birimlerinin davranislarini etkilemeye calisir yani sistemin ekonomi
politikasin1 yapar. Merkezi otoritenin kararlarinda rasyonellik, tutarlilik ve kar
maksimizasyonu her zaman aranmaz. Alinan kararlarda tutarsizliklarin ve rasyonelligin
disina da ¢ikilabilmektedir. Merkezi otoritenin kararlarinda kamu kurumlarinin ve kamu
yararini saglama amacina yonelmeleri esastir.

Ekonomistler genel olarak piyasalar1 tam rekabet, monopol, monopollii rekabet ve

oligopol olmak tizere dort baslik altinda toplamaktadirlar.

1.3.1. Tam Rekabet Piyasasi
Tam rekabet piyasalarinda firmalar tek tek on plana ¢ikmazlar yani piyasalar

kisisellesmezler. Alic1 ve saticilar tek baslarina fiyat iizerinde belirleyici degillerdir.
Fiyat her iki kesim igin de bir veri olarak kabul edilir. Uriinlerin fiyat1 piyasada olusur.
Uretici daha fazla kar elde etmek icin fiyati yiikseltirse tiiketiciler aym1 mali baska
ureticilerden alabileceklerinden fiyat artisinin piyasa kosullarinda yapilabilmesi
miimkiin degildir.
Tam rekabet piyasasinin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

1- Piyasada alic1 ve satici sayis1 ¢oktur.

2- Higbir satici ve alict piyasada olusacak fiyati etkileyemez.

3- Mallar homojendir. Biitiin isletmeler alicilar i¢in ayni nitelikte iirlin iiretirler.

4- Piyasaya giris engelleri ¢cok diisiiktiir.

5- Fiyat disinda rekabet diizeyi yoktur.

Tam rekabet piyasasinda tek bir firmanin arzindaki artig ya da azalma fiyat iizerinde etki
yaratmaz. Uriin arzinda bulunan firmalarin fiyat iizerinde etkisinin olmamasi fiyatlari
tiriin miktarina gore sabitlemektedir. Firmanin marjinal geliri bu noktada piyasa fiyati

ve ortalama gelire esittir.

% Ustiinel, a.g.e. ss. 112,113
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Miktar Fiyat Toplam gelir | Ortalama gelir Marijinal gelir
1 5 5 5 -
2 5 10 5 5
3 5 15 5 5
4 5 20 5 5
5 5 25 5 5
6 5 30 5 5

Karin maksimum olabilmesi i¢in marjinal geliri ile marjinal maliyetleri esit oldugu
noktada piyasa fiyatiyla esitlenmis olmasi gerekir. Satis fiyati, marjinal gelir ve marjinal
maliyetin esitlendigi nokta bize {iriin miktarini verecektir. Uriiniin ortalama maliyeti
fiyat1 iiriin miktariyla ortalama maliyetin kesistigi noktada karsilik bulacaktir. Eger bu
esitlik marjinal maliyet ve marjinal gelirin karsilastig1 piyasa fiyatinin altinda olusursa
aradaki fark kar, tizerinde olusursa aradaki fark zarar olacaktir. Marjinal gelir, marjinal
maliyet, piyasa fiyat ve ortalama maliyet ayn1 noktada bir araya geliyorsa firma sektor
icinde basa basnoktasinda kalmistir yani faaliyetleri sonucunda heniiz kar ya da zarar

yaratamamis demektir.

1.3.2. Monopol Piyasalar
Monopol piyasalar tek bir saticinin oldugu piyasalardir. Tam rekabet piyasalarla taban

taban zit bir piyasadir. Tek saticinin bulunmasindan dolay1 tek firma ile endiistri ayni
anlama gelmektedir. Monopolcii firmalarin tiretmis olduklart mali ikame edebilecek
bagska bir mal yoktur. Monopol piyasalarin genel 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:
1- Piyasada tek bir firma bulundugundan firma ile endiistri aym1 anlama
gelmektedir.
2- Monopolcii bir firma baska firmalarin piyasaya girisini engeller ve bu sekilde
varligin stirdiiriir.
3- Satilan iiriinlerin yakin ikamesi yoktur.
Monopol piyasalarin olugsmasina neden olan etmenler arasinda bir firmanin bir mali
iiretmede patentinin olmasi temel girdi arzi lizerinde kontrole sahip olmasi, devletin
bazi firmalara imtiyaz vermesi gibi faktorler siralanabilir.*®
Monopol piyasalarda iiretim miktarinin belirlenmesinde piyasa fiyati veri olarak
kullanilmaz. Monopolcii fiyati kendisi belirler ya da kendi talep egrisi iizerinde

yapacagi tercihe gore fiyat- miktar birlesimini secer. Karin maksimize edilmesinde

39 Parasiz, a.g.e. s.100
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marjinal gelir ile marjinal maliyetin karsilastigi noktada talep miktarin1 belirleyecek
fakat bu noktada fiyat olusmayacaktir. Ortalama maliyet ile miktarin karsilastig1 yerde
maliyet fiyat1 olusacak, ortalama gelir ile miktarin karsilastigi noktada ise satis fiyati
belirlenecektir. Ortalama maliyet ortalama gelirin iizerinde olusuyorsa zarar, altinda

olusuyorsa kar elde edilecektir.

1.3.3. Monopollii Rekabet Piyasasi

Monopollii rekabet piyasasi tam rekabet ve monopol piyasalarinin birlesiminden olusan
bir piyasa yapisina sahiptir. Giinliik hayatimizda en ¢ok karsilastigimiz bu piyasanin
genel Ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

1- Piyasada hem alic1 hem de satic1 sayis1 ¢oktur.

2- Mal ve hizmetlerin farklilasma dereceleri {iriiniin niteligine, ambalaj ve sunum

sekline gore degismektedir.
3- Piyasaya giris ve ¢ikislar kolaydir.

Monopollii rekabet piyasalarinda alici ve saticilarin sayisinin ¢ok olmasi bu piyasa
yapisina rekabet Ozelligi kazandirirken, piyasada sunulan iiriinlerin homojen nitelikte
olmamasi1 tekel bir o6zellik kazandirmaktadir. Firmalarin uyguladiklari iiriin
farklilastirma politikalar1 ile {iriin igeriginde oldugu kadar takdim ve sunumunda da
farklilik yaratilarak tiiketicilere sunulmaktadir. Bu piyasa yapisinda reklamcilik
faaliyetleri on plana ¢ikmaktadir. Amag tiiketiciye sunulan iriiniin tiiketimi konusunda
ikna edebilmektir.

Monopollii rekabet firmalarinda kisa donemde firma dengesinde tekelci bir nitelik
gosterirken uzun donemde rekabet¢i firma dengesi daha agir basmaktadir. Kisa
donemde firma dengesi olusurken firmaya yonelen talep monopol piyasalarda oldugu
gibi azalan bir dogrudur. Marjinal maliyet ile marjinal gelirin birlestigi noktada {iriin
miktar1 belirlenmektedir. Bu noktada firma karin1 maksimum yapmaktadir. Talep egrisi
tekel piyasalardan farkli olarak daha esnek bir yapiya sahiptir. Bunun nedeni firmanin
tiretmis oldugu iriinlerin yakin ikamesinin piyasada mevcut olmasidir. Tiiketicilerin
piyasada ayni talebi karsilayabilecek cesitli mallar bulabilmeleri ve bunlar1 ikame

edebilmeleri talep yapisina esneklik kazandirmaktadir.*

40 Sevket Sayilgan, Yayinlanmamig Ders Notlari, 2009 ,s5.85,86

30



Uzun donemde firma dengesinde firmalarin tekel piyasalar kadar olmasa da elde etmis
olduklar1 karlar piyasa yapisin1 etkilemektedir. Ilk olarak firma kar seviyesindeki artist
uzun donemde makine ve techizat almak seklinde yatirima doniistiirecektir. Buda
firmalarin maliyetlerinde artis anlamma gelir. Ikinci olarak sektdrde elde edilen kar
sektore yeni girecek firmalari bu endiistri kanalina g¢ekecektir. Yeni firmalar iiriin
faklilastirma ile sektorde talebi yiikseltebilecegi gibi var olan talebi de kendilerine
cekebilir. Talebin farkli firmalara kaymasi var olan firmalarin satislarin1 ve karlarini
olumsuz yonde etkileyecektir. Talep dogrusu firmalar i¢in sola dogru kaymalar
gerceklestirecektir. Bu kayma uzun donemde talep egrisi ile ortalama maliyet egrisinin
birbirine teget olmasina kadar devam edecektir. Bu agamadan sonra yapilan her birim

. .. 41
iiretim firma i¢in zarara neden olacaktir.

1.3.4. Oligopol Piyasalar

Oligopol piyasalar birgok alic1 karsisinda az sayida fakat biiyiik firmalarin bulundugu
piyasalardir. Bu piyasa yapisi i¢inde faaliyette bulunan firmalar hem teknik hem de
finansal acidan oldukca giicliidiirler. Oligopol piyasalarda fiyatlar tam rekabet
piyasasinda oldugu gibi piyasa iginde serbest bir sekilde belirlenemedigi gibi monopol
piyasalarda oldugu gibi saticilar tarafindan da istenilen fiyatlamaya gidilememektedir.
Oligopol  piyasada  firmalar  toplam  piyasanin  belli  bir  kismindan
faydalanabilmektedirler ve piyasa ile ilgili her davranislari rakipleri tarafindan takip
edilmektedir. Rakip arastirmalar1 ve rakip analizi bu piyasalarda olduk¢a Onemlidir.
Oligopol piyasanin genel olarak 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

1- Alct sayisi ¢ok satict sayist sinirlidir.

2- Sektorde bulunan firmalar giiclii ve birbirine yakin firmalardir.

3- Piyasa i¢inde fiyatlamalar wuzlagsma yoOntemiyle belirlenmektedir. Bu
fiyatlamanin istiinde bir fiyatlamaya gitmek firmalar i¢in satis gelirlerinde
diismeye, bu fiyatlamanin altinda bir fiyatlamaya gitmek de firmalar i¢in maliyet
dezavantajina sebep olmaktadir.

4- Firmalarin fiyat {izerinden rekabetlerinin sinirli olmasi rekabeti tirlin farklilik

diizeylerine ¢cekmektedir.

o Sayilgan, a.g.e. s.87
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Oligopol piyasalarda firma dengesinde kar saglamak kadar karlarin giivenli hale
getirilebilmesi de oldukg¢a 6nemlidir. Karin maksimum seviyeye ¢ikarilabilmesi i¢in
yapilan dnlemler karlarin giivenligini tehdit ediyorsa uygulanmaz. Ornegin maliyetlerde
yasanan bir artigin kar oranlarinin diismesini engellemek isteyen bir firma bunu fiyatlara
yansitacaktir. Fakat oligopol piyasalarda anlagmali fiyatin {istline ¢ikildig1 zaman satig
oranlarinda diismeler goriilecektir. Anlagsmali olan fiyat karlarin glivenligini
saglayabilmede firmalar icin 6nemli bir veri gorevi yapacaktir. Isletme karlarini1 yukari
cekebilmek i¢in Olgek biiyiitmek ve Olgek ekonomisiyle maliyet kontroliinii agmak
zorundadir. Oligopol piyasalarda firmalar farkli bigimlerde uzlasma arayislarina
giderler. Bu uzlagmalar tam uzlasma ve eksik uzlasma seklinde goriilebilir.*

Tam uzlagsma yonteminin en karakteristik yapisini karteller olusturur. Satis fiyati, liretim
hacmi, satin alma ve satis kosullar1 gibi farkli alanlarda uzlagmaya gidilebilir.
Uzlagmanin amact iiye firmalarin birlesik karlarinin maksimizasyonudur. Kari
maksimize eden fiyat {izerinde anlasilarak iiretim miktar1 hesaplanir. Bundan sonra her
firmanin ne kadar iiretecegi ve piyasa paymin ne olacagi belirlenir. Maliyet kosullari
biitiin firmalar i¢in ayn1 olan piyasa kosullarinda her firma marjinal maliyetini piyasanin
marjinal maliyetine esit oldugu noktaya kadar iiretim yapacaktir.**

Oligopol piyasalarda eksik uzlasma yontemi olarak fiyatlarin sert olmasi ve degismez
olmas1 karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat seviyesi belli bir noktaya geldikten sonra bunun
degismesi oldukg¢a zordur. Talep egrisi dirsekli bir 6zellik gostermektedir. Yani “eger
bir oligopolcii fiyatini diisiiriirse rakip firmalar da fiyat1 diisiiriir. Tersine bir oligopolcii
fiyati yiikseltirse rakip firmalarin hi¢ biri fiyatii degistirmez.”** Oligopol piyasalarda
fiyat politikalarinda fiyat ytlikseltmek toplam hasilanin arttirilmasi igin istenebilir fakat
diger rakip firmalar fiyat artisina gitmeyeceklerinden talepler diger firmalara kayacak ve
fiyat artisinda bulunan firmanin toplam satiglar1 diiserek toplam hasilat da diisecektir.
Fiyat diisiirerek satiglarin arttirma isteyen bir firma ise rakipleri tarafindan kisa zaman
icinde takip edilecek ve beklenen satiglar saglanamayacaktir. Oligopolciiniin satiglarmin
veya piyasa payinin artmamasinin nedeni ayni politikanin ayn1 zamanda rakiplerinin

tarafindan da uygulanmasidir.

2 Sayilgan, a.g.e., s.90
2 Sayilgan, a.g.e. s.92
Parasiz, a.g.e. s.113
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3.1.4.1. Aksak Rekabet Kosullarinda Uretimin Orgiitlenmesi
Eksik rekabet kosullar1 i¢inde firmalarin piyasay: etkileyip, kontrol altina alabilecek bir

giicii elde tutabilmek i¢in sektdor icinde veya sektorler arasinda birlesmeye
gidilmektedir. Burada amag piyasa i¢inde var olan olaganiistii karin miimkiin oldugunca
bliyiik bir kismina sahip olabilmektir. Bu tiir 6rgiitlenme yapilar sirketlerin tam rekabet
piyasalarinda faaliyette bulunmus olsalar bile daha fazla kara erigebilmek icin piyasa
icinde rekabeti engelleyici oOrgiitlenme yapilarina gitme egilimi i¢inde olugmaktadir.
Piyasa yapilarinin rekabet ortamindan uzaklasmasi piyasanin arz fonksiyonlarini yerine
getiren firmalar i¢in faktor piyasalar1 ya da mal piyasalarinda ya da her ikisinde de
Oonemli avantajlar saglamaktadir. Piyasa i¢inde orgiitlenme yapisi genel olarak yatay ve
dikey birlesmeler seklinde olusabilmektedir.* Birlesmeler sonucunda ortaya ¢ikan
kurumsal yapilar sirketlerin yasal bagimsizliklarint  koruyabilme ve yasal
bagimsizliklarin1 kaybetme niteliklerine gore olusabildigi gibi bigimsel olmayan

birlesmelere de gidilebilmektedir.

3.1.4.1.1. Bagimsizliklarini Koruyarak Birlesme

- Holding: Bir veya daha fazla sirketin sermayesinin ya da genel kuruldaki oy
haklariin  ¢ogunluguna sahip olarak onlar1 yoneten ve denetleyen
sirkettir.46Holdingler anonim sirket bi¢ciminde olusmaktadirlar. Holdingi
olusturan tiim sirket ya da isletmeler yasal acidan varliklarii ve goriislerini
korurlar fakat ekonomik agidan bagimsizliklart zayiflamis ya da yitirilmistir.
Holdingler genelde ayni tliretim dalinda ya da birbirleriyle iliskisi olan konularda
calisan isletmelerin hisse senetlerinin biiyiik bir boliimiinii ele gecirerek piyasada
tekel yaratmak amaciyla kurulurlar.*’ Holding sirketlerinin gelismesinin en
onemli nedenlerinden bir birbirine yakin iiretim alanlarinda uzlasmalaridir.

Biitiinlesme hammadde tedarikini, pazarlamay1 garanti altina almakta verimliligi

* Ustiinel, a.g.e. 5.250

* servet Tasdelen, Piyasa Ekonomisinin Yarig Atlari, UVP Yayincilik, Ankara: Mayis 2005,sy.124

* http://www.ekodialog.com/isletme ekonomisi/isletmeler_konsorsiyum_karteller trostler.html
12.10.2012
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arttirmaktadir. Ayrica is alani, sirketler arasinda vergi hukuku bakimindan daha
az yiik getirmesi gibi isletme avantajlarini tagimaktadir.*®

Is Ortakliklar: Belli bir isi gerceklestirmek icin isletmelerin kendi aralarinda
adi sirket seklinde kurduklar1 kurumsal yapilardir.

Konsorsiyum: Belli bir is veya amaci gergeklestirebilmek igin bir araya gelen
ortakliklardir. Konsorsiyumlar isletmelerin ya da uluslararast kuruluglarin bir
araya gelmesi seklinde olusabilir. Genellikle biiyiik yatirimli  projelerin

gerceklestirilmesinde konsorsiyuma gidilmektedir.*

3.1.4.1.2. Bagimsizliklarini Kaybederek Birlesme

Trést: Iki ya da daha cok isletmenin yasal ve ekonomik bagimsizliklarini
kaybederek birlesmeleridir. Kartelle trost arasindaki en biiylik fark trostlerde
anlasan igletmelerin ekonomik ve yasal bagimsizliklarini yitirmeleridir. Karteller
belli bir iiretim dalinda olusurken trdstler farkli iiretim ve faaliyet dallarinda
olusabilmektedir. Trostler acik ya da gizli anlagmalarla yapilabilmektedir.
Rekabeti Onleyici ve rekabete zarar verici bir yapisi oldugundan ¢ogu iilkede
trostler gizli anlagmalarla ortaya ¢ikmaktadir.>® Trostlerin amaci rakipleri piyasa
disina iterek mal iiretimi ve ticaret hacmi iizerinde egemenlik kurmak ve kendi
fiyatim kabul ettirip kar marjin1 yiikseltebilmektir. Trostler nihai {irliniin
iiretilmesi i¢in gerekli ara mamulleri lireten girisimcilerin birlesmesi seklinde
olursa dikey trorslesme, ayni liretim dalindaki birden ¢ok girisimcinin birlesmesi
seklinde olursa yatay trostlesme adini alir.>*

Sirket evlilikleri(merger): iki ya da daha fazla sirketin tiizel kisiliklerini

kaybederek tek bir ¢ati altinda birlesmeleridir.

- Satin Alma: Yeni ve baskin bir igletme ortaginin isletme varliklarinin ya da hisse

senetlerini satin almasidir. Klasik olarak satin alma hisse senedi devri seklinde
olmaktadir. Alict ya da alict gruplart hisse senetlerini satin alarak baskin hale

gelmektedirler. Varlik devrinde ise isletme varliklarinin tek tek satin alinmasi

" Tasdelen, a.g.e., sy.125
* http://www.ekodialog.com/isletme ekonomisi/isletmeler konsorsiyum karteller trostler.html

12.10.2012
*% http://www.ekodialog.com/isletme ekonomisi/isletmeler konsorsiyum karteller trostler.html

12.10.2012
>t Tasdelen, a.g.e., s.118
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seklinde gergeklesmektedir. Satin almalarda sirketin tiizel kisiligi tamamen sona

erer®,

3.1.4.1.3. Bicimsel Olmayan Birlesmeler
Taraflar arasinda rekabetin sinirlandirilmas: ya da belli proje ve amagta igbirliginin

saglanmasi amaciyla yapilan anlagsmalardir. Taraflar hukuki bagimsizliklarini bigimsel
olmayan birlesmelerde korurlar.

- Kartel: Hukuksal ve filli giigleri birbirine yakin, aymi faaliyet dalindaki
girigimcilerin yarigmasini siirlandirmak amaciyla iiretim ve satis kosullarini
ortaklasa tespit etmek icin kendi aralarinda yaptiklari anlasmadir.>® Aym faaliyet
alani1 i¢inde liretim yapan ya da hizmet sunan isletmelerin aralarindaki rekabeti
ortadan kaldirip tekelci bir birlik i¢inde bir araya gelirler. Isletmeler kartel yap1
icinde yasalar Oniinde bagimsiz tesebbiis gibi goriinseler de sermayelerini
birlestirmek yerine giiglerini belli amaglar i¢in birlikte kullanirlar. Kartellesme
farkli bigimlerde olabilmektedir. Fiyatlarin birlikte saptanmasi seklinde olursa
‘fiyat karteli’, satis bolgelerinin bir arada paylastirilmasiyla ‘satis karteli’, tiretim
miktarmin sinirlandirilmast seklinde gerceklesirse ‘kota karteli’ adini alirlar.
Karteller sahip olduklar1 giice dayali olarak satis fiyatlarini istedikleri gibi
arttirabilirler ya da diisiik kaliteli mallar1 yiiksek fiyatla piyasaya siirebilirler.>*

- Centilmenlik Anlasmalari: Isletmelerin belli bir amaca ydnelik olarak yasal
acidan baglayici1 olmayacak sekilde karsilikli giiven esasina dayali olarak yazili
veya s0zll olarak yapilan anlagmalardir. Anlagmalar iiretim, pazarlama, finansal
alanlarda rekabeti kaldirici nitelikte yapilmaktadir. Amag piyasada tekelci bir

konuma gelerek rakiplere kars1 giiglii olabilmektir.”®

> Helmut Pernsteiner, isletme Bilimi Literatiiriinde Birlesme Kavrami, Sirket Birlesmeleri, Editorler:
Prof. Dr. Haluk Sumer, Prof.Dr. Helmut Pernsteiner, Alfa Yayinevi, istanbul: 2004, 5.597

> Tasdelen,a.g.e., s.118

>* http://www.ekodialog.com/isletme_ekonomisi/isletmeler konsorsiyum_karteller_trostler.html
12.10.2012

> http://www.ekodialog.com/isletme _ekonomisi/isletmeler konsorsiyum_karteller trostler.html
12.10.2012
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IKINCi BOLUMU
2.  MEDYA SEKTORU ve PiYASA OZELLIKLERI
Medya, bir yandan ekonomik ve ticari bir birim diger yandan sosyal yonii olan
isletmelerdir. Ticari isletme 6zelligi tasiyan medya ayni zamanda diisiince lireten ve
kamu hizmeti veren ekonomik birimlerdir. Kamuoyunun olugmasinda veya var olan
kamuoyunun sekillenmesinde 6nemli bir agirligi olan basin, bu 6zelliginden dolay1
demokratik toplum yapilarinda yasama, yiiriitme ve yargi erklerinin yaninda dordiincii

giic olarak kabul edilmektedir. “dordiincii giic olarak basin bu ii¢ giiciin gelistiricisi ve
halk i¢in gozetleyicisi anlaminda kullaniimaktadir” *®

Medya sektoriiniin diger isletmelerinin organizasyon yapilarindan farklilagsan nitelikleri
vardir. Medya isletmeleri genis anlamda kiiltiirel organizasyonlar olarak tanimlanirlar.
Kiiltiirel isletmeler endiistri ve hizmet isletmelerinden farkli olarak iiriinlerin karmasasi
metodolojik arastirma yapilmasini engellemektedir. Pazarin stirekli degisen yapisi, talep
ve isteklerin belirsizligi ger¢ek anlamda pazarlama calismalarini giiclestirir. Diisiinsel
bir {irlin ortaya koyan medya isletmeleri cesitli gruplarin baski ve taleplerine daha
aciktirlar. Medya sektoriinii etkileyen dis baski gruplari; hiikiimetler, yatirimcilar,
kurumlar ve baski gruplart iken i¢ baski gruplar1 da kaynaklar, medya sahipleri,

reklameilar ile okuyucu ve izleyici kitledir.>

Sekil 2.1: Medya Organizasyonunda Baski Gruplari

DIS BASKI GRUPLARI iC BASKI GRUPLARI
Baski gruplari MEDYA Kaynaklgr _
Sosyal-politik kurumlar < ORGANIZASYONU <> Medya Sahlplel"l
Yatirimcilar Reklamcilar
Hikimetler Okuyucu - izleyiciler

Picard’a gore ekonomik sistem i¢inde medya dort farkli grubun ihtiyag ve isteklerini
karsilar®®. Bunlar; medya sahibi bireyler ya da pay sahipleri, izleyici ve/veya okurlar,

reklamcilar ve medya firmalarinda c¢alisanlardir. Bu ekonomik aktorlerin medya

> Atilla Girgin, Gazeteciligin Temel ilkeleri, Der Yayinlari, istanbul: Ocak,2008, s. 212

>’ Semra Atilgan, Basin isletmeciligi, Beta Yayinevi, istanbul: 1999, s.51

> Robert Picard, Media Economics: Concepts and Issues, Newbury Park, CA: Sage, 1989’dan aktaran,
Alev Séylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Haberal Egitim Vakfi, Ankara: 1998, s.8
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ekonomisi icindeki faaliyet bazinda iligkilerine baktigimizda; firma sahipleri,
varliklarin1 ve firmalarii korumak, yatirimlardan yiiksek getiri elde etmek, sirketlerini
bityiitmek, firmalarin1 ve yatirrmlarmin degerini arttirmak isterler. [zleyici ve/veya okur
kitle, yiiksek kalitede medya fiiriiniine diisiik maliyetle ve en kolay bigimde ulasmak
ister. Reklamcilar, tiiketicilere ulasabilmek i¢cin medyadan zaman ve yer satin alir.
Hedeflenen okuyucu ya da izleyici kitleye en diisiik fiyatla, en iyi hizmeti sunacak olan
medyaya ulasabilmek reklamcilar i¢in onemlidir. Medya ¢alisanlar: ise sistem iginde iyi
ticret, adil ve esit muamele, giivenli ve iyi ¢alisma kosullar1 ve emekleri karsiliginda
odiillendirilme beklerler.”® I¢ ve dis baski gruplan i¢inde de yer alan medya
ekonomisinin aktorlerinin her biri ya ekonomik acgidan kar ve satis1 arttirma c¢abalari
icinde medyayr kullanmakta ya da medya {riinlerini tiiketerek maksimum fayda
saglama hedeflerini gerceklestirmek istemektedirler.

Genis anlamda kiiltiirel organizasyonlar olarak kabul edilen medya isletmeleri endiistri
ve hizmet isletmelerinden farkli bir yapiya sahiptir. Tiim isletmeler kaynaklarini pazarin
isteklerine gore sekillendirerek basarili ya da basarisiz olurlar. Oysa Kkiiltiirel
isletmelerde durum cok daha farkhidir. Kiiltiirel iiretim yapan isletmelerin diger
isletmelerden farkli olarak pazar yapilarn siirekli olarak degiskenlik gostermektedir.
Talep ve isteklerdeki belirsizlik gercek anlamda pazarlama calismalarini
gfl(;lestirmektedir.60

Medya piyasasi kavramiyla birlikte medyaya ekonomik bir kurum olarak bakilir yazili,
gorsel ve elektronik ortamlarda mal ve hizmet sunan bu ekonomik birimlerin isleyis
yapilari analiz edilmeye calisilir. Medya isletmeleri de diger ticari kuruluslar gibi piyasa
kurallarina tabidirler. Diger isletmeler gibi var olan talebi karsilamak ya da yeni bir
talep olusturabilmek i¢in miimkiin oldugunca az maliyetle, en kisa zaman dilimi i¢inde
arzda bulunurlar. Isletme agisindan medyaya baktigimizda: medya isletmeleri kar
amacli olarak kurulurlar. Medya sahipleri, izleyici ve/veya okurlar, reklamcilar ve
medya calisanlar1 arasinda iiretim ve tiiketim iliskisi icinde bulunurlar. Uretimden
tiketime kadar her asama medya isletmelerinin organizasyon yapist icinde

gerceklestirilir.®*

> Alev Soylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Haberal Egitim Vakfi, Ankara:1998, s.5
60 Atilgan, a.g.e., s.51
61 Soylemez, a.g.e, s.5
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2.1. Mecralara Gore Medya Sektorii
2.1.1. Basin Isletmeleri

Gazetenin Onciisii olarak Avrupa’da 1450’lerde “Haber Yapraklar1” olarak baslayan
basin faaliyetleri 17. Yiizyilhn ilk yarilarinda “Gazete” adi verilen siireli yayinlara
dontigmiistiir. 1660°da ise ilk gilinliik yayinlar ortaya ¢ikmistir. 1440°larda Avrupa yazili
kiiltiirlinde ortaya ¢ikan ve tiim kitaya yayilan kiiltiirel degisimin temelinde basimevleri
(matbaa) 6nemli rol oynamls‘ur.62 17. Yiizyilin sonlarinda Avrupa ve Amerika’daki
basimevleri teknik, sanayi ve ekonomik degisimlerle sinai kuruluslar haline gelmis,
yaymnlanan gazetelerin igerik ve organizasyon yapilart degismistir.®® Basimevleri
haberin iiretim siireci ve tiiketim asamasinda endiistriyellesmenin en 6nemli agamasini
olusturmustur. Basimevleri ile kisa zamanda baski adetlerinde Onemli artiglar
saglanirken, gazete fiyatlarinda goriilen diismeyle birlikte gazete okur kitlesinde iist
gelir grubu ve soylu kesiminden sade vatandasin da tiiketebilecegi bir metaya doniisiim
yasanmistir.

20. yiizyila kadar basin endiistrisinin en belirgin 6zelligi bu alanda uzun siire teknolojik
yeniligin yapilmamis olmasiydi. Giiniimiizde teknoloji alanindaki gelismelerle basin
alaninda ofset baski tekniklerinin gelismesi, bilgisayar ve internet teknolojilerinin haber
tiretim asamasindan once ve haber {iretiminde yogun olarak kullanilmasi, televizyon,
yeni medya ve diger medya mecralartyla yasadigi rekabet basin isletmelerinin
kendilerini yenileme ve degistirme gereksinimlerinde Onemli dis baski unsurlari

olmustur.

2.1.1.1. Basinda Endiistrilesme Siireci
Avrupa’da 1450’lerde “Haber Yapraklar1” ile ilk gazetecilik deneyimleri goriiliirken,

Osmanli’da bu siire¢ yaklagik olarak 400 yillik bir gecikmeyle 1820’lerde belirmistir.
18. Yiizyilin ortalarindan beri gazetelerin varligindan haberdar olan Osmanli yonetimi
Fransiz Devrimi’nden sonra Istanbul Fransiz Elgiligi’ince ¢ikarilan Bulletin des
Nouvelles (1795) ve Gazette Frangaise de Constantinople ile Napolyon’un Misir’i

isgali sirasinda (1798) yaymlattigi gazetelerle siyasi diizeyde ilgilenmis, Babiali’de

®2 Orhan Kologlu, Osmanli’dan 21. Yiizyila Basin Tarihi, istanbul: Pozitif Yayincilik 2013, s.11
63 Giines Berberoglu, Basin isletmelerinin Organizasyon Yapilari ve Yonetim Sekilleri Tiirkiye’nin Biiyiik
Basin isletmelerinde Uygulama, yayimlanmamis doktora tezi, Eskisehir: 1988, s.19
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kurulan terciime biirosu ile Avrupa gazetelerinin ¢evrilmesi tercih edilmistir.** 1828°de
Kahire’de yar1 Tiirkce, yar1 Arapca olarak yayin yapan ilk yerli gazete Vekayi-i Misriye
ve 1831°de Istanbul’da Tiirkgce yayimlanan Takvim-i Vakayi ile Osmanl topraklarinda
ilk resmi gazete yayinciligina baslanmistir. Osmanli doneminde Tiirkge gazeteler
Hiikiimetin icraatlarint duyurma” amaciyla yaylnlamlstlr.65

1950’lere kadar Tiirk Basin Tarithinde en etkili basin hareketleri Milli Miicadele
Donemi’nde Anadolu Basini tarafindan gergeklestirilmistir. 1950’lerden sonra Tiirk
basininda kar amaci giiden klasik isletmecilik felsefesi benimsenmeye baslamls‘ur.66
Demokrat Parti’nin iktidar donemiyle birlikte ¢ok partili hayata gecen Tiirk siyasi
hayatindaki degisim, basin hayatinda da etkisini gostermistir. Bu kapsamda yapilan en
onemli gelisme 1931 yilinda ¢ikarilan ve hiikiimete dogrudan gazete kapatma yetkisi
veren Matbuat Kanun’unda yapilan yasal degisiklik olmustur. 15 Temmuz 1950°de
kabul edilen 24 Temmuz 1950°de Resmi Gazete ’de yayinlanarak yiirtirliige giren 5680
sayili Basin Yasas’nda degisiklige gidilmistir.®” Yeni Basin Kanunu’yla gazete veya
dergi ¢ikarmak i¢in hiikiimetin ruhsat ya da izin vermesi sart1 kaldirilarak, bir bildirim
verilmesi yeterli olmustur. Ayrica basin su¢larinin yargilanmasinda 6zel mahkemelerin
yetkili olmasi saglanarak gazetecilerin yillarca siiren davalardan ve agir kirtasiye
masraflarindan kurtulmasi saglanmistir. Cevap hakkinda yeni diizenlemeler getiren
Basin Kanunu gazete sahiplerini de cezai sorumluluklardan kurtarmistir. Bu kapsamda
sug sayilan bir yazidan yazar ve yazi isleri miidiirli sorumlu tutulmus, gazete sahiplerine
hukuki ve mali sorumluluklar getirmis‘[ir.68

Ayni1 donemde gazetecilik kokenli olmayan is adamlarinin yazili basinda patronajliga
soyunduklar1 goriilmektedir. 1948°de Safa Kiligoglu’nun Yeni Sabah’i satin almasi,
1949°da Habib Edip Térehan’in Yeni istanbul gazetesini kurmasi ve Aksam gazetesinin
10. Inénii Hiikiimeti’nde Genglik ve Spor Bakanligi yapmus isadami Malik Yolag
tarafindan satin alinmasi yazili1 basinda sahiplik yapisindaki ilk farklilasma ornekleri

olmustur. Hammadde fiyatlarinin ucuz oldugu, maliyetli teknolojik yatirimlarin

o Kologlu, a.g.e., s.21

& Girgin, a.g.e, s.148

66 Berberolu, a.g.e., s.22

* Michael Kuyucu, Tiirkiye’de Medya Ekonomisi, istanbul: Esen Kitap, 2012, 5.15

*® Hizi Topuz, Il. Mahmut’tan Holdinglere Tiirk Basin Tarihi, istanbul: Remzi Kitapevi,2014 besinci basim,
s.193
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olmadigr bu donemde gazeteler i¢in etkili kalemlerin transferi ve gazete igeriklerinin
reklam ve magazinden ziyade politika eksenli olarak bi¢imlendirilmesi, edebi tisluba
verilen 6nem bu donemdeki gazetelerin 6nemli farkliliklar olmustur.®®

Orhan Kologlu'nun basinin sanayilesme stireci olarak tanimladigi 27 Mayis 1960- 12
Eylil 1980°li yillarda en dnemli gegis asamasi 1961 Anayasasi ile yasanmistir. Yeni
Anayasanin sagladig1 ozgiirliik ortami gazetelerin igeriklerine 6nemli bir zenginlik
katarken, gazetelerin dagitim ve basma tekniklerinde de 6nemli gelismeler goriilmiistiir.
Ticarilesmede 6nemli gelismeler gosteren Babidli’den Gameda ve Hiir- Dag“mm70 adh
dagitim sirketleri ¢ikmugtir. Biitiin biiyiik gazeteler Ankara, izmir, Adana ve Erzurum’da
basimevleri kurarak baski yaptilar. Hiirriyet’in fax sistemine ge¢mesiyle haberlerin
cesitli basimevlerine kisa zamanda ulagmasi saglandi. 1966°da ilk girisimleri yapilan ve
1970’lerde biitlin gazetelerin benimsedigi ofset sistemi de (Giinaydin gazetesi bu alanda
oncilik yapmustir.) baski kalitesini arttirmistir. Gazetelerin iiretim siireglerinde yaganan
teknik yeniliklere uyum saglayabilmek giicli mali yapiya sahip olmayi da gerekli
kilmaktaydi. Satis fiyatinin {izerinde maliyet yapisina sahip olan gazetelerin satisa
ciktig1 anda karsilastigi dortte bir oranindaki ziyan devletin sagladigi indirim kosullar
ve 0zel sektorden saglanan ilanlarla telafi edilmistir. Donem iginde devlet katkisi, devlet
tarafinda 55 liraya ithal edilen k&gidin 9 liraya basina devredilmesi ve 27 Mayis
rejiminin kurdugu Basin Ilan Kurumu ile nispeten keyfilikten cikartilan resmi ilanlar
olmustur. 1960’dan sonra gazetelerin is ve sermaye cevreleriyle artan baglantis

sonucunda Terciiman'®, Yeni Istanbul’®, Son Havadis” sermaye sahipleri tarafindan

69 Kuyucu, a.g.e., s. 16

" Hiir Dagrtim 1961 yilinda Haldun Simavi bilinyesinde Hirriyet gazetesinin yaninda Yeni Gazete ve
Haftasonu gazetelerinin daha genis bir cografya icinde hizli olarak dagitimini saglayan ve gazetecilikte
iade sorunlarina ¢6ziim getirmek amaciyla kurulmustur. Gazetelerin dagitim siirecinde yasanan bu
gelisme ayni zamanda yatay bitiinlesmenin de 6nemli bir adimi kabul edilmistir. 1970’lerde Hdrriyet
gazetesi disinda gazeteleri de dagitim agina alan Hir Dagitim’in yaninda dagitim aginda diopolistik
piyasa 6rnegi olan Gameda dagitim sirketi de faaliyette bulunmustur. Haldun Simavi’nin sahibi oldugu
Gunaydin gazetesi ve Glnaydin Grubu yayinlari 1977'den sonra Gameda dagitim sirketi tarafindan
dagitilmistir. (Ayrinti igin bkz: Gilseren Adakh, Tirkiye’de Medya Endistrisi Neoliberalizm Caginda
Miilkiyet ve Kontrol iliskileri, istanbul: Utopya Yayinlari, 2006, ss.123.124)

! Terciiman gazetesi 1950 yilinda Cahit Baban’in gevresinde toplanan Tanca Kundura magazasinin sahibi
Semih Tanca, eski milletvekili Cemal Hunal, iktisat doktoru, isadami ve Galatasaray Lisesi’nin eski bas
muavini izzet Zeki Baraz ve bir bankanin eski miifettislerinden Reha Ozakin tarafindan gikarilmistir.
Gazetenin yazar kadrosunda Yakup Kadri Karaosmanoglu, Haldun Taner, Semih Tugrul gibi 6nemli isimler
gorev almis gazete tirajlari donem icinde 160 bine ulasmistir. Gazetenin sahipligi daha sonra madenci
Cemal Hunal, ardindan Vatan gazetesinde hissesi olan Nihat Karaveli'ye ve 1961’de isadami Ragip
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satin ya da kontrol altina alinmistir. Donemin Onemli gazetelerinden Hiirriyet Ve
Giinaydin gazeteleri mali bagimsizlik ve giiclinii devam ettirmesini saglayacak ticari
yatirimlari igeren holdinglesmeyle yeni doneme uyum saglamlstlr.74 Giilseren Adakl
Hiirriyet gazetesinin donem igerisindeki ekonomik ve toplumsal kosullara uyum
saglama siirecini 20 Aralik 1960 tarihinde Hiirriyet gazetesinin kapitalist isletmenin
bliylime ve gelisme evrelerinden 6nemli bir adimi olarak anonim sirkete doniismesi,
gazetenin yatirim alanlarini genisletmesi, kar marjlarin1 arttirmasi1 ve gazetecilik
alaninda pek ¢ok konuda Oncli girisimlere imza atmis olmasi seklinde
degerlendirmektedir.”

1970’lerle birlikte toplumsal ve ekonomik hayatta goriilen olumsuz gelismelerden basin
da etkilenmistir. Nihat Erim Hiikiimeti basinla ilgili olarak 1961 Anayasasi’nin getirmis
oldugu 22. ve 27. Maddelerini degistirilmis, yapilan yeni degisimler 22 Eylil 1971°de

13

onaylanmistir. Anayasanin 22. Maddesiyle; “ ...Gazete ve dergiler devletin tilkesi ve
milletiyle bolinmez biitiinligiiniin, milli glivenligin, kamu diizeninin ve genel ahlakin
korunmasi bakimindan gecikmede sakinca bulunan hallerde kanunun agikca yetkili
kildigt merciin emriyle toplatilabilir.” denilerek gazetelerin toplanmasina gerekce
olabilecek durumlarda yetkiyi saveilara vermistir.”® 1970’lerin siyasi atmosferi i¢inde
basin mensuplar1 ve kuruluslar1 kendi aralarinda gerek fikir gazeteciliginde gerek kitle
gazeteciliginde politik kutuplasmalar goriilmiistir. ' Kitle basini da diyebilecegimiz
biiyiikk gazetelerin politikayr dislama egilimleri 6zellikle 1970°li yillarda artmistir.

Anarsi ve ter0r olaylarinin arttigt bu donemde mizah dergileri 6nemli tirajlar

yakalamistir. Siyasi mizah alaninda Girgir ve Furt dergileri dikkat cekerken Oguz

Kutman’a devredilmistir. ( Ayrintili bilgi icin bkz; Hifzi Topuz, Il. Mahmut'tan Holdinglere Tiirk Basin
Tarihi, istanbul: Remzi Kitapevi, 2014 besinci basim ss.222,223)

7 Yeni istanbul gazetesi isadami Habib Edip Térehan tarafindan 1949’da kurulmustur. Blyik reklamlarla
cikan gazetede dénemin dnemli gazeteci, yazar ve edebiyatgilari gdrev almis, Abdi ipekgi gazetenin
Beyoglu muhabirliginde calismistir. 1950’den sonra gazete miteahhit ve isadami Kemal Uzan’a
satiimistir. ( Ayrintili bilgi icin bkz; Hifzi Topuz, Il. Mahmut’tan Holdinglere Tiirk Basin Tarihi, istanbul:
Remzi Kitapevi,2014 besinci basim s. 220)

73 Son Havadis gazetesi 1951 yilinda CHP’li bakan Cemil Sait Barlas tarafindan c¢ikariimis, 1953’ten sonra
basina karsi alinan 6nlemlerle birkag¢ kez kapanan gazete 1957’den sonra yayimlanamamistir. ( Ayrintil
bilgi icin bkz; Hifzi Topuz, Il. Mahmut’tan Holdinglere Tiirk Basin Tarihi, istanbul: Remzi Kitapevi,2014
besinci basim, s. 224)

“ Kologlu, a.g.e., ss.132-135

7> Giilseren Adakli, Tiirkiye’de Medya Endiistrisi Neoliberalizm Caginda Miilkiyet ve Kontrol iliskileri,
istanbul: Utopya Yayinlari, 2006, ss. 118,119

76 Topuz, a.g.e, ss.250,251

7 Kuyucu, a.g.e. s. 16
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Aral’mn sahibi oldugu, 400-500 bin arasinda degisen tirajlariyla Girgir dergisi diinyanin
ticlincii biiylik mizah dergisi olmustur.”® 1970°li yillarda giderek biiyiiyen endiistriyel
kompleksler haline gelmeye baslayan basin bir yandan devletle belli mesafeyi korumak,
diger yandan daha fazla satis yapabilmek giidiisiiyle hareket etmeye baslamistir. Halkin
ilgisini uyandiracak politika dis1 konularin gazete siitunlarinda yer almasi, artan
magazin ekleriyle basin, halkin apolitiklesmesinde bir rol iistlenmistir.”
1 Subat 1979°da Milliyet gazetesi Genel Miidiirii Abdi Ipekgi’nin ldiiriilmesi Tiirk
basininin ekonomik yapisinda onemli bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir.
Ipekei’nin &ldiiriilmesine kadar aile adlariyla amlan gazete adlar1 Milliyet gazetesinin
1979°da Aydin Dogan’a satilmasiyla birlikte basin sektdriinde miilkiyetin sermaye
yapisinin degismesinde milat olarak goriilmiistiir. 1980’lerin getirdigi toplumsal ve
ekonomik doniisiim siirecinde basin ve medya sektoriiniin diger mecralari i¢in miilkiyet
bicimlerinde, maliyet ve finansman kosullarinda, yasal ve kurumsal alt yapida ve
girigsimcilerin davranig bigimlerinde degisiklikler gérﬁlmﬁstﬁr.Bo Abdi Ipekei’nin Tiirk
basin tarihine kaydedilmesi gereken en onemli 6zelligi, endiistrilesme siirecinde bir
gazete genel miidiirliniin gazetenin gercek sahibinden daha fazla profesyonel yonetici
kimligiyle yonetmesi olmustur. 1980°da Milliyet gazetesinin satisiyla birlikte
gazetecilik mesleginde “zanaat benzeri” tiretim iliskilerinden sinai iiretime gecis, yatay
ve dikey biitiinlesme egilimleriyle farkli sektorlerle i¢ i¢e gegme gii¢ kazanacak,
meslekten gazeteci sahiplerinin hakim oldugu farklilasmis basin sektdrii olgusundan
oligopol nitelikte medya piyasasina doniisiim baslayacaktir.®*
Biiyiik sermayenin basina yonelmesini Ahmet Oktay “Basin artik iktidarlar
nezdinde bir baski araci olarak kalmiyor iktisadi bir giicte saglayabiliyordu.
Biiyiik sermaye hem kendi sirketlerinin iiriinlerini pazarlayabilmek hem de éteki
sirketlerin  reklam harcamalarindan pay alabilmek, hem de islerin
yiirtitiilmesinde hiikiimetle iyi iliskiler kurabilmek icin gazetecilik alanmina

yoneldi” sozleriyle agzklarrzaktaydz.82

® Kologlu, a.g.e., ss. 137,138

7 Adakli, a.g.e., s.126

80 Kuyucu, a.g.e., ss.17,18

8t Adakli, a.g.e, ss.131,132

8 Oktay Ahmet, Toplumda Degisme ve Basin , istanbul: B/FS/ Yayinlari, s.81’den aktaran Kuyucu, a.g.e.,
s.23
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1980°den sonra basinin igerigi toplumsal rolii lizerinde ekonomik bagimliliklar 6nemli
rol oynamistir. 24 Ocak 1980°e¢ kadar gazete kagidina devlet tarafindan saglanan
stibvansiyonlarin kaldirilmasiyla birlikte devlet tarafindan kilo maliyeti 30-35 liradan
alinan ve 9 liraya aktarilan gazete kdgidinin kilo maliyeti 41 liraya ylikselmistir. %
355’lik kagit maliyetlerinde goriilen bu artig basin isletmelerini ani ve ciddi bir mali
sikint1 i¢ine sokarken, arkasinda biiyiik sermaye destegi olan ve bol reklam alabilen
basin kuruluslar1 ayakta kalabilmistir. Yasayabilmek i¢in 6zel reklam pastasindan daha
bliylik pay alma savasi gazetelerin tirajlarin1 arttirmak amaciyla masrafli hatta yikici
promosyon kampanyalarina yoneltmistir. Gazete tirajlarini arttirmak amagli tutundurma
faaliyeti olarak goriilen ‘Lotorya ve kupan gazetecigi’ olarak anilan bu dénemde yiizer-
gezer okuyucu niteligi ile ¢ok zayif bir gazete alici tiirii belirmistir. Kupon gazeteciligi
ve kagit fiyatlarindaki artis 1980 sonrasi basinin miilkiyet ve ekonomik yapisini
etkileyen en 6nemli degiskenler olmus‘fur.83

Basinin maliyet yapilarinda goriilen bu degisimin yaninda gelir yapisinda da 6zel
reklamlara olan bagliligi artis egilimine girmekle birlikte 6zel reklamlari basin
sektorline cekebilmek icin televizyon mecrasiyla yogun bir rekabet icine girmistir.
Ulusal nitelikli gazetelerin 6lcek ekonomisinden faydalanarak yayinladiklari diger
gazetelerin tgte birine mal edilen Tan, Bulvar, Bugiin, Meydan gibi gazetelerin ortaya
¢ikist da 1980 sonrasi basin tarihine denk gelmektedir.84

Basinda tekellesme tartigsmalarmin yasanmaya baslamast Asil Nadir’in medyaya
girmesiyle olmustur. Polly Pect International’in sahibi olan Asil Nadir, 6nce Giinaydin
gazetesini daha sonra Gilines gazetesini ve Gelisim Yaymlari’n1 satin alarak ilk kez
medyada birden fazla basin isletmesine sahip olmustur. Asil Nadir’le daha yogun
hissedilen basinin finans sermayesiyle biitiinlesmesi ve miilkiyet yapisinda goriilen
yogunlagsmalar, Asil Nadir’in ekonomik giicliiklerden dolayr piyasadan c¢ekilmesine
ragmen son bulmamis, giiniimiize kadar devam etmistir. Aydin Dogan’in 1994 yilinda
Hiirriyet’i almas1 ve bunun yaninda bir¢ok gazete, dergi, radyo ve televizyona sahip
olmasi ve izmir’de yerel bir gazetenin sahibi olan Ding Bilgin’in Sabah gazetesiyle
birlikte ulusal basinda yer almasi, basindaki miilkiyet yogunlasmasi egilimlerini

giiclendirmistir. Teknolojik sigramanin sagladigi olanaklar kitle iletisim araglarini

8 Kologlu, a.g.e., ss.141-144
8 Kuyucu, a.g.e., ss.25,26

43



giinimiizde her zamankinden daha giiclii kilmistir. Niceliksel gelismeler belirgin bir
sekilde artarken niteliksel doniisiimler daha yavas goriilmiistiir. Bu donilisim yapilar
icinde kitle iletisim kurumunun yazili, isitsel- gorsel basin olarak soz edilen bir
evresinden medya olarak anilan yeni bir doneme geg¢ildigi soyleyebilir. Bu yeni evre
icin de kitle iletisim araclarinin islevleri ve kullanim yayginliklar1 artarken, basin
doneminde Onde gelen topluma haber ve bilginin bu araglarla aktarilmasi ikinci planda

kalmis sembolik iiretim daha ¢ok 6n plana (;1km1s‘[1r.85

2.1.1.2. Basin Isletmelerinin Yapisal Ozellikleri
Yazinin icadindan sonra iletisim eylemi uygarligin gelisimine paralel olarak once

basini, sonra da teknik, ekonomik, sosyal, hukuki ve kiiltiirel olanaklardan yararlanarak
basin isletmeciligini olusturmustur. Isletmeleri “iktisadi mal ve hizmet iiretmek ve/ veya
pazarlamak i¢in faaliyette bulunan kuruluslar” olarak nitelenmesinden hareketle basin
isletmelerini de “haber ve fikir {ireten iktisadi kuruluslar” olarak tanimlanabilir. Basin
isletmelerini ayn1 zamanda kamuoyunu yaratma veya kamuoyunun sekillenmesindeki
konumlarindan dolay1 sosyal kurulusglar olarak da gérmek miimkiindiir.®®

Basin isletmelerinin yapisal 6zelliklerinin Giines Berberoglu soyle zetlemektedir;®’

e Basin isletmeleri haber ve fikir iireten kiiltiirel endiistriye dahil hizmet
organizasyonlaridir. Gazeteler bu fonksiyonlarinin fiziksel bir {iriin olan
gazeteler araciligiyla gerceklestirmektedirler.

e Basin isletmelerinin kurulmasi ve faaliyetlerini siirdiirmelerinde karliligin
sirekli olmas1 6nemli bir amagtir. Bu gercekligin yaninda basin isletmeleri
sosyal, Kiiltiirel, ekonomik ve politik olarak kamuoyunun olusumunda,
sekillenmesinde veya var olan kamuoyunun degistirilmesindeki dnemi basin
isletmelerinin ~ amaglarinin =~ 6nemini  de farklilastirabilmektedir.  Basin
isletmelerinin hizmet ve {retim amaglar1 arasindaki dengeyi kurabilmeleri

Onemlidir.

®Hasan Yildirim, Medya isletmeleri ve Yapisal Sorunlari, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul:2008, s.20
86 o
Berberoglu, a.g.e, s.18
& Berberoglu, a.g.e, ss.26-37
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e Basin isletmeleri sunduklar1 haber, bilgi ve enformasyon igerikleriyle birincil
hedef kitle olarak adlandirilan okur kitlesine ve gazete sayfalariyla reklam
verenlere hizmet sunan ikili piyasa yapisina sahiptir.

e Uretim maliyetlerinin altinda bir fiyatla satilan gazetelerin gelir yapisinda
reklam ve ilanlardan saglanan gelirler tiraj gelirlerinden daha agirlikli bir yapiya
sahiptir.

e Basm isletmeleri emek yogun olarak faaliyette bulunurlar. Uretici ve yaratici
kanatta farklilasan emek yapisinin iiretim asamasinda kar, verimlilik, donme hiz1
gibi net basar1 kriterleriyle olgiilebilme ve sonuglarin orta ve uzun vadede elde
edilebilmesi daha kisa siirede gergeklesirken, yaratici emek yapisinda basari
kriterlerinin Olgiilebilmesi zorlasirken, ortaya konan emegin sonuglar1 daha kisa
bir zaman diliminde kendini gosterebilmektedir.

e Basin igletmeleri disaridan bilgi, enerji ve materyal alan ¢evresiyle siirekli iligki
icinde geri bildirim mekanizmasina sahip acgik sistemler olarak faaliyet
gosterirler. Dis ¢cevreden kolayca etkilenen ve ayni zamanda dis ¢evrelerinin de
etkileyebilme 6zelligine sahip olan agik sistem yapisindaki isletmelerin degisen

dis cevreye uyum saglayabilme yeteneginde olmalar1 6nemlidir.

Basin isletmeleri iiretmis olduklari iiriin tiiriine gdre hizmet isletmeleridir. Uretim
araglarmin miilkiyetine gore 6zel, kamu ya da karma isletmeler olabilirler. Uretim
kapasitesine ve calisan sayilarina gore orta, biliyik ya da dev isletmeler seklinde
kurulabilirler. Yasal agidan tek kisi isletmesi ya da sermaye sirketleri olabilirler. Liberal
bir ekonomik sistem i¢inde medya isletmelerinin {iretim araglarinin miilkiyeti 6zel
girisimciye aittir. Daha ¢ok biiyiik isletmeler sistem i¢inde faaliyette bulunmaktadirlar.
Yasal acidan isletmeler sermaye isletmeleridir ve anonim sirket yapilar1 seklinde

orglitlenmektedirler.

2.1.2. Dergi isletmeleri
Stireli yayinlarin gazete disindaki en onemli tiirii olan dergi, adim1 derlemek, toplamak

anlamlarmi tasiyan sozciiklerden almistir. Dergi, kitaba yakin olan ve haftada ya da
yilda en ¢ok 3-4 kez yayinlanan “revue”lardan gazeteye yakin olan ve haftada ya da on

bes giinde yaymlanan “magazine” kadar tiim siireli yaymlar1 kapsayacak sekilde
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kullanilmaktadir. ® Dergilerin gazeteye ve diger kitle iletisim araglarina kiyasla belirgin
farklar1 vardir. Bunlar;89

1. Dergiler, okuyucuya kendi yetenek ve ilgi alanlarina goére okuma ve
degerlendirme imkani1 sunmaktadir.

2. Diger kitle iletisim araglarinin aksine dergiler, okuyucularina sadece bir kere
ulagsma olanag ile siirli degildir. Yaynlandigi anda izlenmeyi, dinlenmeyi ya
da anlasilmay1 gerektirmemektedir. Okuyucunun bir metni anlamadiginda,
yeniden gézden gecirip diisiinmesine imkan tanimaktadir.

3. Dergiler saklanabilir belge niteligi tasimaktadir.

4. Dergiler degisik merkezlerde basilmaktadir. Dagitim kanallar ise ¢ogu kez
gazetelerle aynidir.

5. Dergiler farkli yayin frekanslarinda yaymlanmaktadirlar.

6. Dergilerin baski kaliteleri gazetelere kiyasla daha iyi olup degisik sayfa
boyutlarinda olabilmektedirler. Sayfa sayilar1 ise gazetelere gore daha fazla

olup, tamamina yakini renkli basilmaktadir.

Tiirkiye’de dergi yayincilig1 yerli ve yabanci dergiler seklinde iki ana kategori i¢inde
siiflanmakta ve her bir kategori i¢inde yayincilik iceriklerine ve yayin siirelerine gore
degismektedir. Dergiler yayin siirelerine gore; haftalik, on bes giinliik, aylik, iki aylik,
tic aylik ya da alt1 aylik olarak cesitlenirken, yayin igeriklerine gore de; aile ve saglik,
bilgisayar, bilim, bulmaca, ¢izgi roman, ¢ocuk, dekorasyon ve mimarlik, doga, egitim
ve sinav, ekonomi, genglik ve miizik, haber, hukuk, i¢ki ve igki kiiltlirli, kadin- moda ve
model dergileri, kisisel gelisim, kiiltiir ve sanat, magazin, otomobil ve motor,
pazarlama, savunma ve strateji, sektorel, siyasi, spor ve hobi, teknoloji, yemek ve
mutfak, yasam ve televizyon dergileri seklinde farklilagabilmektedir.”

Tematik yaymciligin gazetelerden daha yaygin oldugu dergi yaymciligi teknolojik

gelismeler, tiiketim aliskanliklariin degismesi ve c¢esitlenmesiyle birlikte tematik

% Omer Ozkurt, Tiirkiye’de Dagitimin Tekellesmesi ve Dergiciligin Gelismesine Olumsuz Etkileri, Koyu
Kitap Yayinevi, istanbul: 2013,5.374

8 Girgin Atilla, Yazih Basinda Haber ve Habercilik Etik’i adli kitaptan aktaran Mina Cirpinloglu,
“Tiirkiye’de Hedef Kitlesi Kadin Olan Dergi Yayincilhiginda Kiiresellesme Siireci ile Gergeklesen
Degisimin Analizi”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Genel Gazetecilik ve Medya Yonetimi Yiksek Lisans Programi, ss.9,10

% YAY-SAT'in web sitesinden derlenmistir.
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olarak uzmanlagsmaya ragmen Tirkiye’de istenilen diizeyde okur kitlesinin ve reklam
verenlerin ilgisini ¢ekmemektedir. 1950°den sonra degisen ekonomi politikalariyla
medya yapisi i¢inde kendine yeni bir yer bulan dergi yayinciligi 1980 sonrasi neo liberal
ekonomi politikalar1 i¢inde biiyiikk medya gruplarinin biinyesinde yatay ve dikey
entegrasyon siirecine girmis ve uluslararasi medya ortakliklar1 i¢inde niteliksel ve

niceliksel boyutta sekillenmistir.

2.1.2.1. Dergicilik Sektoriinde Endiistriyellesme Siireci
Ik 6rnekleri el yazmasi kitapeilik, el ilanlar1 ve almanaklara kadar uzanan dergilerin

bildigimiz formattaki ilk ornegi 17. Yiizyilda bilimsel ve akademik hayattaki
gelismeleri tartismak ve yaymak amaciyla Hamburg’da 1663-1668 yillar1 arasinda
yayinlanan “Erbauliche Monaths-Unterredungen” Ornek Aylik Diisiinceler adli dergi
olmustur. Ayn1 donem iginde Fransa’da 1665 yilinda “Journal de Scavant” , Ingiltere’de
1668 yilinda Philosophical Transaction” adl1 tip dergisi ve 1668’de Roma’da “Giornale
de Letterati” adli dergiler yayinlanmigtir. Okuryazarligin artmasi, sosyal ve bilimsel
alanlardaki gelismelere baglh olarak 18. yiizyilda daha etkin olmaya baslayan dergiler,
19. yiizyilda daha genis hedef kitlesine ulasabilmek icin kitlesel dergi yayimnciligina
dogru degisim siirecine girmistir. Zamanla egiticilik islevi azalan dergiler belli alanlarda
detayli ve derinlemesine bilgiler vermeye ve belli hedef kitlelerine hitap etmeye
baslamlstlr.g1

Derginin bu giin bildigimiz anlamda modern bir medyaya doniismesi iki diinya savasi
arast doneme ozellikle 1930°1u yillara rastlamaktadir. Bunun yasam stillerinin, kadinin
sosyal yasamada agirhi§inin artmasmnin, modanin gelismesinin, yayincilikta yasa,
cinsiyete, yasam stiline, ilgi alanlarma yonelik uzmanlagsmalarin 6nem kazanmasina
bagli sosyal nedenleri ve matbaacilikta ofset teknigine gecilmesi, illlistrasyon ve
fotograf kalitesindeki artis, sayfalarin estetik agidan daha giiglii olarak hazirlanmasi gibi
teknik olmak iizere iki temel belirleyici sebebi vardir.*? 20. yiizyilda basim tekniklerinin
gelismesi, okur kitlesiyle dergilerin yiiksek tirajlara ulasilmasi, maliyetlerin

karsilanmasinda reklamin artan Onemi dergicilik sektoriiniin  6nemli 6zellikleri

ot Cirpinlioglu, a.g.e., ss.9,10
%2 Ceren Sozeri, Tiirkiye’de Bagimsiz Haber Dergiciliginin Ekonomik Sorunlari: Nokta Dergisi Ornegi,
Gatasaray Universitesi iletisim Dergisi, 2007, sayi 7, 5.107
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olmustur. Dergi igeriklerine gore ulasilan hedef kitlenin nitelikleri arasinda kurulan
iliskiyle dergiler reklam verenler i¢in 6nemli bir reklam mecrasi olmustur.93

Osmanlilar doneminde 1849 yilinda yayinlanmaya baglayan Vakayi-i Tibbiye adli tip ve
halk saghig: dergisiyle ilk siireli Tiirk¢e yaymncilik Ornekleri goriilmeye baglamistir.
1862 yilinda Osmanli Bilim Dernegi tarafindan ¢ikarilan Mecmua-i Fiinun adli aylik
dergi 33 sayilik diizenli yayin yapan bilim, kiiltiir, felsefi konularda tartismalar1 iceren
ilk siireli yayin olmustur. 1890 yil1 sonuna kadar yaklasik olarak 200 kadar gazete ve
dergi yayin hayatina girmis ancak bunlarin bir¢ogu yalnizca tek sayr olarak
yayinlanabilmistir.**

1846’dan 1980 yilina kadarki dergicilik tarihinde dergi yaymeciligi belli fikir

akimlarindan ve donemin 6nemli yazar ve diisiiniirlerinden beslenmistir™. Ddnemin

3 Cirpinlioglu, a.g.e, s.9,10

i Goktug Yildiz, Gilirsoy Degirmenciloglu, , Tiirkiye’de Medya, Dergicilik ve Reklam, Koyu Kitap
Yayinevi, istanbul:2013, s.356

% Orhan Kologlu’'nun Osmanl’dan 21. Yizyila Basin Tarihi adli kitabinda dergi yayinciliginin dénemsel
gelisim asamalarindan genel olarak soyle bahsedilmektedir. Osmanl devletinde basinin ilk 31 yilinda
sadece dért gazete ve dergi cikarilmistir. 1860-1866 yillari arasinda istanbul’da toplam on yedi yeni yayin
(yilda 2,5) 187- 1878 yillari arsinda ise 113 yeni yayin (yilda 10)yayin hayatina girmistir. (bkz.s.51) bu
dénem iginde mizah ve karikatir dergisi Letafi Asar dnemli dergilerden biri olmustur. 1870 yil karikatir
ve mizah alaninda Avrupa dizeyinde dergiler gikarilmistir. Megu, Hayal, Cingirakli Tatar, Meddah,
Diyojen, Latife Caylak gibi 6nemli mizah dergileri dénemin énemli mizah ve karikatir dergileri olmustur.
(bkz. s.58) 1879- 1887 yillari arasinda istanbul’da basin alaninda yilda ortalama dokuz, on yeni yayin
gorilmekle birlikte bu donemde gazetelerden ¢ok dergi yayincihgl 6n planda olmustur. Abdilhamit
déneminde mizah dergilerinin yayinlanmasina izin verilmedigi i¢cin dergi yayincihigi daha ¢ok fikir, sanat
ve edebiyat alaninda gorilmustiir.1888-1908 yillari arasinda basinda ortalama bir yeni yayin yayincilik
diinyasina katilmistir.(bkz s. 63) Abdiilhamit déneminde dergiciligin en biyiik atilim simgesi Ali ihsan
Tokg6z tarafindan 27 Mart 1891 tarihinde yayin hayatina baslayan ve 1944 yilina kadar yayinlarini
slirdiiren Serveti Fliinun dergisi olmustur. Dergi Avrupa resimli dergiler kalitesinde yayincilik iddiasiyla
cikmis ve saraydan maddi destek almistir. Derginin kaliteli baskisi icin Avrupa’dan yeni baski makineleri
ve ustalar getirtilmistir. Dergi 1893 yilinda Sikago Uluslararasi Fuar’nda 6dl kazanacak bir kaliteye
ulasmistir. (bkz. s.65) Seveti Flinun dergisinin basina bir diger katkisi da basin fotografciligi alaninda
olmustur. Dergi tUlkemizde ilk amator fotografgilik yarismasi diizenlemis ve 1897 Yunan Savasi, Alman
imparatorunun Kudiis gezisi Hicaz demiryolu insaati gibi olaylarin aktiiel resimlerin yayinlayarak klisecilik
sanatina oncilik etmistir.(bkz. s.66) 1890-1897 yillari arasinda yayinlanan Mecmua-i Eblizziya dislince
ve edebiyat alaninda etkili olan bir diger dnemli dergi olmustur. ikinci Mesrutiyet dénemi her tiirli fikir
akiminin sistemli ve bilimsel olma c¢abalarinin oldugu ve bu c¢abalarin daha ¢ok kendini dergilerde
gosterdigi bir donem olmustur. Gazete sttunlari daha ¢ok giindelik politik cekismelerle dolup tasarken
dergiler bir anlamda kitabin Bati toplumunda oynadigi islevi Ustlenmistir. Donem iginde gelisen siyasi
akimlar kendi disiincelerine gore dergiler ¢ikarmistir. Ana akimlara gore ¢ikarilan dergilere baktigimizda;
Tiirkgiiliik akimi: Selanik’teki Geng Kalemler dergisi ve istanbul’da Tiirk Dernegi, Tiirk Yurdu, Halka
Dogru, Tirk Sozii dergilerini, iktisadi Liberalizm akimi: Cavit Bey’in cikardigi Ulum-u iktisadiye ve
ictimaiyye dergileri ve Milli iktisat Dergisi, Sosyal Bilimler ve Pozitivizm akiminda: Ziya Gokalp’in Yeni
Mecmua’si ve Abdullah Cevdet’in ictihad’i, Tevfik Fikret’in Felsefe Mecmuasi, Sosyalist akimda: Hiiseyin
Hilmi'nin istirak’inin yaninda Sosyalist, insaniyet, Medeniyet ve idrak dergileri ve Abdiilhamit
déneminde dikkatle engellenen islamci dergiler yeniden yayin hayatina girerek Dervis Vahdeti’nin
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siyasi kosullar1 altinda dergilerin yayinlanmasinda siireklilik saglanamadigr gibi birgok
dergi kapatilmak zorunda kalmistir. 1980’ler kadar dergi yayinciliginda sermayedarlari
yazar kadrosundan olusan orta ve kiigiik isletmeler seklinde faaliyette bulunan dergicilik
sektorii neo- liberal ekonomi politikalariyla sahiplik yapilarinda goriilen degisimler
yatay ve dikey birlesmelerle biiyiik medya gruplarinin hakim oldugu bir alana dogru
degisim gecirmistir. 1990’lardan itibaren giderek biliyliyen ve dagitimi ellerinde

Volkan dergisinin yaninda Ceride-i Sufiye, Beyaniil Hak, islam Mecmuasi ve Sirat-1 Miistakim adiyla yayin
hayatina baslayan ve Sebili’r Resat’a déniisen islamci dergiler goriilmistiir. Bu dénemde mizah ve
karikatir alaninda kalite bakimindan diinya standartlarinda yayincilik yaptigi kabul edilen Kalem ve Cem
dergileri yayinlanmistir. Kadin dergileri arasinda Mehasin, Demet, Kadinlar Diinyasi, Demet; cocuk
dergileri olarak da Arkadas, Talebe, Muallim ve Cocuk Yurdu dergileri yayinlanmistir. (bkz. s. 90,92)
1918’de iilkenin en zengin yayin merkezi olan istanbul’da basin alaninda yalnizca on dért yayin kalmistir.
Ayni donemde Anadolu’da da yayin sayisinda ciddi dusisler gériilmektedir. Donemin en 6nemli dergileri
Sedat Simavi’'nin gikarmis oldugu Diken ve Giilerylz adli mizah dergileridir. (bkz s.108) 1930’lu yillar fikir
ve edebiyat dergiciliginde kaliteli bir ortam goérilmektedir. Kadro, Fikir Hareketleri, Varlk, Adam gibi
onemli dergiler donemin 6nemli edebiyatgilarinin binyesinde barindiran dergiler olmustur. Ayrica basta
Ulkii olmak tizere halkevlerinin yayinladigi yerel arastirma dergileri hem folklor hem de dil arastirmalari
tesvik etme 0Ozelligi tasimaktadir. Bu donemde Sedat Simavi’'nin ¢ikarmis oldugu Yedigin dergisi basta
olmak lizere birgok dergi okumayi sevdirmek agisindan blylk hizmetler sunmuslardir. (bkz. S.119)ikinci
diinya savasli doneminde savasa girme ve savas halindeki ideolojiler arasinda tercih yapma temeline
dayanan ismet inénii basini hem Matbuat Umum Miidirliigli hem de sikiyénetimle kontrol altinda
tutmustur. 1944 yilinda Almanya’nin savasta kesin yenilgisiyle Alman yanlisi yayin gizgisinde olan Atsiz ve
Otiiken gibi dergilerin Turancigin tasfiyesiyle yayinlanmasi yasaklanmis, yazarlari da yasaklanmis ya da
tutuklanmistir(bkz.s. 120,121). 1945 Ekiminde CHP’nin “Milliyet¢i” adi verilen bazi gencleri kiskirtarak
komiinist suclamasiyla bazi gazete ve dergileri yikmasiyla baslayan solcu avi iki partinin iktidarinda da
sirmistlr (1946-1958). 1946’da sikiyonetimle Sendika, Giin, Ses, Yigin, Dost gibi dergilerin kapatilmasi
¢ogulculuga ragmen sol yayina izin verilmeyecegini gostermekteydi. Bu donemde ¢ok biyiik ilgi toplayan
Sabahattin Ali, Aziz Nesin, Rifat llgaz’'in Marko Pasa ve benzeri isimler tagiyan mizah dergileri de
kapatildi.(bkz. s.131) 1970-1980’li yillarda anarsi ve terdrizmin artti dénemlerde halki eglendirme amaci
disinda siyasi tartismalarinda yapildigi mizah dergilerinde 6nemli gelismeler gorilmistiir. Dénemi
onemli dergilerinden Girgir ve Firt siyasi mizah alaninda Tiirkiye ve diinyada énemli tirajlara ulagmistir.
Oguz Aral'in Girgir adli mizah dergisi 400-500 bin arasinda degisen tirajlariyla diinyanin Gglincli blylk
mizah dergisi olmustur. (bkz. s. 138) 1960 yilinin 6zgurliik ortaminda sol dislince kulvarinda Devrimci
Neo- Kemalist cizgide Y6n ve Ozgiir insan dergileri yayinlanmistir. Ozgiir insan dergisi Biilent Ecevit ‘in
katkilar sundugu kisa donemlerde etkili olmustur. (bkz. s.139) 1960’larla birlikte bdliinmeler yasayan sol
akim yayincilik alaninda gazetelerden ¢ok dergi yayinciliginda goriilmekteydi. Yon, Devrim, Tirk Solu adli
dergiler sol akimin 6neli dergileri olmuslardi. 1971 darbesiyle blyilk darbe yiyen sol akimi 1973 yiliyla
birlikte boélinmeye baslamistir. Her bélinme sol dergilerin sayisinda niceliksel bir artisi da birlikte
getirmekteydi. Seksenlere kadar 80’e yakin ayri goériste derginin ¢iktig1 belirtiimektedir. Solun karsisinda
ise A. Turkes’in grubuyla 6zdeslesen eylemciler bulunmaktaydi. 1966 yilindan dnce Tirk KaltiirG ve Tirk
Birligi adli yayinlari bulunan bu kanat 1966 yilindan sonra Milli Harekat, Devlet, Tiirkiye Ulkiisti Genglik
Dergisi gibi teori ve eylemi bagdastiran yayinlarla gorilmustir. Dénemin son yillarinda yogun yayin
kampanyasi gergeklestiren milliyetci akim Tére ve Bozkurt basta olmak Gizere 29 dergi yayinlamislardir.
1967 yilindan sonra dini konular disinda siyasi yayincilikla da kendini gdsteren dini gruplar ittihad, islam,
Yeniden Milli Micadele gibi dergilerle okurlarina ulasmislardir. 1974 yilindan sonra Milli Selamet
Partisi’/nin hemen hemen her koalisyonda yer almasiyla giiclenen islamci kesim bu dénemde Sebil
dergisiyle 6n plana ¢ikmislardir. (bkz. ss. 140,141)
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bulunduran medya gruplarnt dergicilik sektdriinde piyasa yapisinda goriilen
yogunlasmalarla oligopol piyasa yapisina dogru evirilmesine neden olmuslardir.
Ekonomik etkenlerin daha fazla 6nem kazandigr bu yapilanmada bagimsiz kiigiik
isletmelerin yagam alanlar1 gittikge daralmistir. %

1990 sonrasinda dergi yayinciliginda Hiirgiic AD Yayincilik ve Bir Numara Yayincilik
gibi dergi gruplarinin ¢ogu zaman lisans karsiliginda yabanci merkezli dergilerin isim
haklarin1 alarak yayincilik portfdylerini attirdiklart goriilmiistiir. 1998’de ilk yabanci
ortaklik Hiirgiic’iin % 40 hisselerinin Burda RSC International Holding GmbH’ye
satilmasiyla baslamigtir. Aydin Dogan’in Hiirriyet gazetesini almasiyla Hiirglic ve AD
(Milliyet Gergi Grubu) Yayincilik birleserek Dogan Burda Rizzoli Dergi ve Pazarlama
A.S. ortaya cikmustir. 1999 yili satis oranlarina goére Dogan Burda Rizzoli ve Bir
Numara Yayincilik Hearst sektdr icinde yaridan fazla bir oran ile agirligm
hissettirmekteydi. .’

Dogan Burda Yayincilik (DBY) Tiirkiye ekonomisinin darbogazda ve reklamcilik
sektorilinlin durgunluk i¢inde oldugu 1999 yilinda pazara modern sirket yapilari ve giicli
markalarla girerek dergi satislarini arttirmistir. DBY 2000 yilinda dergi abonelik
sistemini ilk olarak Tiirkiye’de deneyerek satis kanallarimi gelistirmis ve dagitim
kanallarinin yeniden yapilandirma siirecine girmistir. Dogan Grubu 2002 yilinda Burda
Rizolli International Holding ortaklifiyla Dergi Pazarlama Planlama sirketini
kurmustur.98

Bunlarin disinda dergi gruplarinin lisans iicreti 6deyerek yaym hakkini aldiklar
yabanci dergilerde bulunmaktadir. Erol Aksoy’un sahibi oldugu Show Basin, Marie
Claire, Voyager gibi baz1 dergileri satis ve reklamlarla pay ve lisans iicreti karsiliginda
isim haklarim ahnmlstlr.g9

Gruplarin reklam gelirleri ve tiraj diisiikliigli nedeniyle ikinci plana ittigi dergicilik
sektorli 2001 krizi etkisi ve gazete eklerinin dergi tirajlarini olumsuz etkilemesi gibi

nedenlerle gelisme gosterememistir. Oligopol yapiya doniisen dergicilik sektoriinde

% Sézeri, a.g.m., s.103

97Zeynep Kaban Kadioglu, Kiiresel Medya Sermayesinin Hareketligi ve Tiirk Medyasina Etkileri
yayinlanmamis doktora tezi, istanbul,2001 ss 83, 84

% Asli Yapar Géneng, Tiirkiye’de Dergiciligin Tarihsel Gelisimi, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2007, Sayi: 27, 5.75

99Kad|o§|u, a.g.e, ss 83,84
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ekonomik verimsizligin disinda, haber alma ve verme 6zgiirliigii, ¢ogulculuk, ¢esitlilik
gibi sosyoplitik olumsuzluklar da yogun olarak gérﬁlmektedirloo.

Tiirkiye’de dergilerin sinirli bir okuyucu kitlesi vardir. Yabanci sermaye ile yenilenen
dergilerin satis ve reklam gelirleri agisindan biiylik bir sigrama yasanmamistir. Biiyiik
dergi gruplarinin yabanci ortaklarla ¢alismayi tercih etme nedenlerinden biri yabanci bir
derginin sagladig prestij ve arttirdig1 kredibilitedir. Kiiresellesen diinya icinde ulusal
sirketlerin diinya ile rekabetlerinde gii¢lii bir ismin partneri olmak sirketler i¢in ilerde

bliylik avantajlar salglatyatbilecektir.101

2.1.2.2. Dergi Isletmelerinin Yapisal Ozellikleri
Gazeteden sonra basin faaliyetinin énemli bir mecras: olan dergiler gazetelerden farkli

olarak tematik yayincilik alaninda daha genis siireler icinde daha spesifik hedef kitlesi
i¢in iiretim yapmaktadirlar. Uretim oncesi asamadan iiriiniin tiiketiciye ulastirilmasina
kadar ki siire¢ icinde ekonomik isleyis siireglerinin her bir asamasindan gecen dergiler
giinimiizde daha c¢ok biiyiilk medya gruplarmin catis1 altinda faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Dergilerin kendi biinyelerinde olusturmus olduklar1 yapisal ozellikleri
su sekilde 6zetlenebilir.

e Dergi isletmeleri hedef kitlesinin niteligine gore tematik olarak aile ve saglik,
cocuk, dekorasyon ve mimarlik, doga, ekonomi, genglik haber, kadin ve moda
dergileri, kiiltiir ve sanat, magazin, siyasi, spor ve hobi, teknoloji, yemek ve
mutfak gibi yaymcilik yapilmaktadir. Yaymcilik alaninda uzmanlagma
egilimleri yiiksektir. Dergi yaymciliginda faaliyet gosteren igletmeler ayn1 anada
birden fazla yayin temasi lizerinden dergi yaymcilig1 yapmaktadirlar.

e Dergi isletmeleri diger isletmeler gibi kar elde etmek, mevcut pazar i¢indeki
paylarim1 arttirmak ya da var olan pazarlarm giliclendirebilmek i¢in
faaliyetlerinin siirdiirmektedirler.

e Hedef kitlelerinin niteligi hem cinsiyet (kadin, erkek, ¢cocuk ya da geng) hem de
gelir seviyesi bakimindan diger kitle iletisim araglarindan daha belirgindir. Bu

farklilik birinci hedef kitle olan okur kitlenin ilgi alanina gore igerige ulasmasini

100 Sozeri, a.g.m., s.107
101 Kadioglu, a.g.e., s.94
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sagladig1 gibi ikincil hedef kitle olan reklam verenlerin dogru hedef kitleye
ulagmalarini kolaylagtirmaktadir.

o Uretim maliyetleriyle satis fiyatlar arasinda gazetelere kiyasla daha rasyonel bir
iliski goriilmektedir. Dergilerin satis fiyatlarinin belirlenmesinde maliyet kadar
hedef kitlenin alim giiclindeki farklilagma belirleyici olabilmektedir.

e Dergilerde asil gelir kaynagi satis fiyatlarindan ziyade reklam gelirleridir.
Reklama olan bagimlilik gazetelerden daha diisiik seviyededir. Dergilerde
reklam ve ilan gelirleri toplam gelirin % 45-60’1n1 olustururken satis gelirleri
%35-40 arasinda degismektedir.

e Dergi igletmeleri iiretim dncesi, iiretim ve {liretim sonrasi asamalarin her birinde
emek yogun olarak faaliyetlerinin yiiriitmektedir. Dergi isletmelerinin pazarda
giiclii olabilmesi i¢in nitelikli emek giicline sahip olabilmeleri 6nemlidir.

e Dergi isletmeleri reklam verenlerin, okur kitlenin, dagitimci ve tedarikgilerin,
rakiplerinin ve siyasi yapmin ekonomik, yasal ve sosyal davranislarindan
etkilenen agik sistem 6zelligine sahip ekonomik birimlerdir.

e Zaman baskist agisindan gazetelerden daha avantajli olan dergiler iiretimde
kalitenin artmasi ve rakiplerden daha avantajli olabilmek i¢in teknoloji yogun

olarak yayincilik yapmaktadirlar.

Dergi isletmeleri iiretmis olduklar1 iiriin tiiriine gdre hizmet isletmeleridir. Uretim
araglarmin miilkiyetine gore 6zel ya da kamu isletmeleri 6zelligi gostermektedir. Uretim
kapasitesi ve ¢aliganlarinin sayisina gore orta ya da biiyiik isletmelerdir. Yasal agida tek
kisi isletmesi ya da sermaye sirketleri olabilmekte ve ¢ogunlukla anonim sirketleri
olarak faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Gliniimiizde dergicilik sektdriinde baskin olan
dergi isletmeleri 6zel miilkiyet yapisinda, biiyiik medya kuruluslar1 biinyesinde sermaye

ortakligiyla isletilen anonim sirketleridir.

2.1.3. Film Endiistrisi ve Sinema Sektorii
1880 yilinda Lumiere kardeslerin projeksiyon makinesini icat etmeleri ve 1895 yilinda

Paris’te sunduklar1 20 dakikalik sessiz film gosterimleriyle film endiistrisinin ilk
caligmalar1 baslamis oldu. 1900’li yillarda Avrupa’nin hakim oldugu pazar yapisi
Birinci Diinya Savasi’nin baslamasiyla teknolojik, finansman, reklam ve pazarlama,

AR-GE caligmalarinin avantajin1 ele gegiren Hollywood sinemasiyla Amerikan
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sinemasi enddistrisinin eline geg:irmistir.102 Uzun yillar egemenliginin yer yer iyice
agirlastiran ABD sinemasinin konumu karsisinda gelismis bati iilkelerinde hukuksal,
ekonomik yeni diizenlemelere gidilirken, diinyanin farkli boélgelerinde ulusal ya da
bolgesel boyutta film endiistrisi ve sanatsal boyutta sinema iiretim stirecleri goriilmeye
baslamustir.'%®

Film endistrisinin iiretim siireci; finans, pre-produksiyon, produksiyon, post-
produksiyon, dagitim ve gosterim siireclerinden olusmaktadir. Uretim siireci her bir
produksiyon i¢in farkli isglici, mekan ve teknoloji kullanimi gerektirmektedir.
Teknolojideki gelismelerle birlikte gelen dijitallesme yeni donem film endiistrisinde
tiretim ve kopyalama maliyetlerinin diigtirerek, finansal sorunlar1 agsagi ¢ekmis bdylece
daha cok orta ve biiylik 6lgekli firmalarin film endiistrisinde iiretim yapmalarina olanak
saglamistir. Yeni donem film endiistrisinin bir diger 6zelligi de film endiistrisinin
tiretim, tiiketim ve organizasyon yapilarinin kiiresellesmesidir. Amerika disinda bir¢ok
tilkenin film iiretimde iddiali oldugu, finansman, pazarlama, iiretim ve dagitimda tilkeler
arasi organizasyon yapilarinin gii¢lendigi bir yapisal doniisiim gergeklesmektedir. Film
endiistrisinde kiiresellesme kitlesel pazarlar kadar kiigiik pazarlarin da iiretim ve tiiketim
aliskanliklarini etkilemektedir. **

Film endiistrisi terimiyle sinemaya dair iiretim siirecini ve bu siirece dahil olan tiim
unsurlart kapsamaktadir. Sinema endiistrisinin kapsami i¢ine giren ana unsurlar
endiistrinin tiretim, dagitim ve gosterim ayaklaridir. Teknoloji, sosyo-ekonomik yap1 ve
diger unsurlar degisse de senaryonun {iretim siirecinden gecerek filme doniismesi ve

tiikketici-izleyicisiyle bulusmasi esastir.'%

2.1.3.1.  Tiirk Film Endiistrisi
Osmanlilar’ da ilk film gosterimi Bertrand adli bir Fransizin I Abdiilhamit doneminde

1896 yilinda sarayda yapilmistir. ilk kamera ¢ekimi Firat Uzkinay tarafindan 1914

yilinda Ayestefanos’taki Rus abidesinin yikilisinin kameraya alinmasiyla baglamistir.

1% Evrim Tore Ozkan, istanbul’da Kiiltiir Ekonomisine Yén Veren Dinamikler, istanbul Bilgi Universitesi

Yayinlar, istanbul: 2010, ss.19,20

103 Hiilya Ugur Tanridver, Tiirkiye’de Film Endiistrisinin Konumu ve Hedefleri, istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, istanbul: 2011, .19

1% Hzkan, a.g.e., 5.30

1% Gizem Parlayandemir, Tiirk Sinemasinin Endiistriyel Yapisinin Amerikan Sinemasinin Endiistriyel
Yapisiyla Karsilastirmali Olarak incelenmesi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim

Bilimleri Ana Bilim Dali, Yayinlanmamis Yiiksek lisan tezi, istanbul: 2011, .13
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1940’a kadar kayda deger bir gelisim gosteremeyen Tirk film endiistrisi siyasal
atmosferin degismesi ve tiyatrocularin tekelinin kirilmasiyla birlikte sinema yapmak
isteyen yeni bir kusakla film endiistrisi canlanmaya ve ¢esitlenmeye baslamistir.'*
Tiirk sinemasiin endiistri mi yoksa ticaret mi oldugu tartismasinda Nilglin Abisel’e
gore Tiirk sinemasi asla endiistri olmamustir. Abisel’e gore film endiistrisi;'®’
“(...)ham filmden kameranin mercegine, baski makinesinden banyo
islemlerinde kullanilan kimyasal maddelere ya da aydinlatma
elemanlarindan ses cihazlarina dek her tiirlii arac gereg, aygit ve
donanimi tireten, bunlardan ve insan emeginden yararlanarak
bildigimiz sinema filmlerini, gerektiginde biiyiik stiidyolar icinde
gergeklestiren devasa bir ag”
Olarak tanimlanmaktadir. 1950’den sonra iilke ekonomisinin olusturdugu kendi sosyo-
ekonomik yapist i¢inde Tiirk film endiistrisi hammadde ve teknoloji bakimindan diga
bagimli bir ekonomik isleyis icinde sekillenmistir.'® Olusum siirecini 1950-1960
arasinda tamamlayan Tiirk sinemast 1960’11 yillarini “ulusal bir sinema arayis1” i¢inde
gecirmis, film liretim ve tiiketimi belli bir sisteme baglanmistir.
1950’lerden sonra sinema filmlerinin ¢ekim asamasinda finansman ihtiyaci i¢in bolge
isletmeciligi ve pursontaj, bono ve amortisman filmleri ile Yap1 Kredi Bankasi’nin
sektore giris denemeleri goriilmektedir. Her iic yontem de sinema endiistrisinin kendi
finansmanin1 yaratabilecek gii¢te olmamasindan kaynaklanmaktadir. 19 Anadolu’da film
dagitiminda bolge isletmeci ve pursontajin egemenliginin baskin oldugu 1960’larda
Tiirkiye’ye yabanci film ithal eden ve dagitan dagitimcilarin yani sira yerli filmler i¢in
asil finansmani1 saglayan “bolge isletmecileri” denilen bdlgesel dagitimeilar siirece dahil
olmuslardir. Yonetmen ve senaristleri film iizerinde etkisiz kilan bu sistem isletmecileri
oyuncu se¢iminden konusuna kadar film siparisi eder konuma getirrnistir.110 Tirk
sinemasinin “altin ¢ag1” olarak tanimlanan ve Yesilgam olarak da adlandirilan 1960’11

yillarda tamamen Tiirkiye’ye has bir {iretim modeli benimsenmistir. Bu dénemde

1% Gzkan, a.g.e., .37

107 Nilgiin Abisel, Tiirk Sinemasi Uzerine Yazilar, Phoenix Yayinevi, istanbul: 2005, $.29’dan Aktaran
Gizem Parlayandemir, a.g.e.s. 41

108 Parlayandemir, a.g.e., s. 41.

109 Parlayandemir, a.g.e., s.51

1% Bzkan, a.g.e., 5.37
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neredeyse tek finansman kaynagi olan bolge isletmecileri yonetmen ve senaristin film
tizerindeki roliinii yok sayarak konu ve oyuncu seciminde agirlikli hatta tek s6z sahibi
olmustur. Bu sistem kapsaminda yapimcilarin da sinema eserinin sahibinin olarak
yasalar tarafindan koruma altina alindiklari goriilmektedir'**

1970’lerin basina kadar iiretilen film sayis1 ve filmlerin gosterildigi salonlarin sayisinda
stirekli bir artis goriilmekle birlikte televizyon yayinciligina baglanmasiyla birlikte Tiirk
sinemaciligr onemli bir kirilma yasamistir. Bu donemi film sektorii seks filmleri
furyasiyla atlatmaya calisti. Bu donemde sinema sektoriinde goriilen onemli kirilma
noktalarinda biri de video gostericilerin evlerde yerini almasi ve film seyretme
olgusunun sinema salonlarinda evlere kaymasi olmustur. Sinema sektdrii video
pazariyla birlikte gosterim ayaginda da zayiflamalar baglamistir.**?

Film endiistrisinin 1980’de tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyliyen video
pazarmin finansal destegiyle gecici bir siire yeniden canlanmistir. Videokaset sektorii
1980’lerin ortasinda Tiirkiye’de ¢ekilen ve biiyiikk boliimii video dagitimindan once
sinemalarda gosterilen kurmaca filmlerinin 6nemli bir bolimiinii gergeklestirrnistir.113
1980’11 yillara kadar klasik modellemelerle dagitim asamasini isleten sinema sektorii
80’lerin ikinci yarisindan itibaren yabanci dagitim sirketlerinin Tiirkiye’ye gelmesiyle
uluslararas1 bir modele geg¢mistir. 1987 yilinda yabanci dagitimcilarin Tiirk pazaria
aracisiz olarak girmelerine olanak taniyan Yabanci Sermaye Kanunu degisikligiyle
video pazarina ve 1989 yilinda ise sinema film dagitim agina yabanci sermaye girisleri
olmustur. 1989 yilinda Warner Bros ve UIP Amerikan dagitim sirketleri Tiirk sinema
pazarinda 1941 yilindan beri film ithal eden Ozen Film’in piyasa rakibi olmustur.™*
1980’lere kadar dagitim agin1 elinde tutan sirketlerin biinyesinde izleyiciyle filmlerin
bulustugu sinema salonlar1 uluslararasi dagitim sirketlerinin pazara girmesiyle daha
yiiksek teknik standartlara gereksinim duyan salonlara ihtiyact da arttirmistir.
Uluslararas1 dagitim sirketlerinin Tiirk sinema pazarina girmesiyle yabanci filmlerin
Amerika ve Avrupa gosterimleriyle ayni anda izleyiciyle bulugsmasi da miimkiin

olmustur, **°

111 "
Tanriver, a.g.e., s.21
112 2

Ozkan, a.g.e.,s.38
3 Bzkan, a.g.e., s. 38
14 Tanribver, a.g.e., s. 27

115 .
Tanriver, a.g.e, s. 34
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1990 yillarla birlikte toplumsal ve ekonomik olarak farklilasan Tiirk toplumunda
televizyonun renklenmesi, yeni kanallarin yayimn hayatina girmesiyle film tiretiminin ve
yapim sirketlerinin sayisinin gittik¢e diistiigii, teknik yapinin zayifladigi goriilmektedir.
Bu gecis doneminde bircok stiidyo kapanmis, sinema salonlar1 ig hanina donmiis ve
yiizlerce yazlik sinema alani is hani, otopark, AVM ve konut insaatlarina acilmistir.
Hollywood sirketleri Tiirkiye’deki ithalat firmalarmin borglarim1i  6deyemedikleri
gerekcesiyle ambargo uygulayarak film vermemislerdir. Ozel televizyon kanlarinmn
ortaya ¢ikmasiyla aym1 zamanda kanallarin Tirk sinemasi kusagi olusturarak sinema
filmlerinin haklarimni sahiplerinden tiimiiyle satin almaya basladilar.**® 1980 ve 1990°l1
yillar Tirk sinemasinda yeni akimlarin ve anlatim dillerinin olusmaya basladig1 bir
donemdir. 1980’lerin sonunda 12 Eyliil’lin yarattig1 olumsuz sinema {iretim siirecinden
cikmaya baslayan Tiirk sinemasinda 1990’11 yillarda “kendi kisisel diinyalarin1 daha
kiigiik olgekli dykii ve filmlerle anlatmak isteyen yonetmelerin artik belli bir diizey
tutturan yapitlarla seyirci Oniine ¢iktiklart goriilmektedir. 1990°1r  yillar Tiirk
sinemasinin bu giinkii gidisatinin sekillendigi donem olarak kabul edilmektedir. Bu
donemde iiretilen film sayisinda bir artig goriilmekle birlikte Tiirk sinema eserlerinin de
uluslar aras1 film festivallerinde odiiller almaya baslamistir. Bu donemde Tiirk
sinemasinin en Onemli ayagini “bagimsiz sinemalar” olusturmaktadir. Bagimsiz
sinemalar ve yoOnetmenlerin etkisiyle Tiirk sinemasinda sanat filmi ile ticari film
arasinda ayrismalar da baslamistir.**’

1990 sonrast donemde sinemanin finans yapisinda devlet, sinema projelerinin
gerceklestirilmesi i¢in maddi kaynak saglanmasi yoniinde uygulamalar baglatti. Tiirk
Sinema Kurultayr’'nin 1990 yilindaki toplantisinda devletin sinemaya destegi,
korumalar/6nlemler, tesvik, sosyal glivenceler sorunlari tartisildi. Ayrica Tiirk Sinema
Kurumu’nun kurulmasi, sinema-is yassinin ¢ikarilmasi, filmlerin sanatsal biitlinliigiintin
zedelenmemesi i¢in denetimlere yasal giivencelerin getirilmesi, televizyonda devlet
tekelinin kaldirilmasi, sinema ve televizyon sektor isbirligi i¢in yasal diizenleme
getirilmesi ve Tiirk sinemasinin yabanci sinemalar karsisinda varliginin korunabilmesi

icin yasal diizenleme yapilmasi hususunda kararlar alindi. Bu kararlardan sadece

116 A

Ozkan, a.g.e., s.39
Zihal Cetin Ozkan, Giiniimiiz Tiirk Sinemasinin Diinya Sinemasindaki Yeri, Journal of Azerbaijani
Studies, s.534
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televizyonda tekelin kaldirilmasi karar1 hayata gegebilmistir. Bugiin sinema endiistrisi
icin destek niteligindeki basat kaynak Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan saglanan

. . 118
“sinema fonu” ve “Eurimages fonu” dur=".

2.1.3.2.  Film Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri
Film endiistrisi klasik iktisadi yaklasimlardan farkli olarak kendi iginde ekonomik

isleyis yapisina sahiptir. Sinema endiistrisiyle talep miktar1 arasinda dogrudan baglantili
olmamasi, pazarda olusan fiyatta {iretim maliyetlerinin belirleyici unsur olmamasi gibi
kendi ig¢yapisinda olusturmus oldugu bir dizi ekonomik isleyis yapisina sahiptir.
Uluslararasi literatiirde sinema/ film alaninin deger zinciri iiretim- dagitim- satis ya da
yapim-dagitim- gosterim bi¢iminde temsil edilmektedir. Yeni donem deger zincirinde
dagitim ve satis asamasinda pazarlama ve iletisim etkinlikleri siire¢ icinde oldukca
Oonemli hale gelmistir.119

Film yapim siirecinde post prodiiksiyon agamasi ( iiretim Oncesi asama) senaristler,

proje sahipleri, finansorler, siipervizorler, yapimcilardan olusmaktadir.*?°

Prodiiksiyon
(film yapim asamasi) asamasi yatirimlarin biyikligi, getirilerin belirsizligi agisindan
risk seviyesi yiiksektir. Cok iyi is yapan bir filmi aynen {iretebilmek neredeyse
imkansizdir. Filmin konusu, oyuncular, yonetmen, teknik kadro, yapimda harcanan para
filmin basarisina katkida bulunsa da basariyr garantilememektedir. Cok basarili bir
filmin devam filmleri bile ayn1 basartya ulasamayabiliyor. Filmin basarisinin belirsiz
olmas1 iretilen filmlerden para kazanabilmek icin seyirciyle filmin bulugmasi
onemlidir. Giseye ¢ikan bir film basarisiz bile olsa zararinin bir kisminin karsilama ve
video ve DVD pazarina ¢ikma, televizyonda yaymlanma sansina sahip olmaktadur.*?*

Bir filmin izleyiciyle bulusmasindaki en 6nemli faktor filmin dagitimidir. Dagitimcilar
film gosterim salonlarina, televizyon kanallarina filmin satigin1 gerceklestirdikleri gibi,
bir pazarlamaci gibi, pazarlama stratejisinin yaratilmasi, kopyalarin yapilmasi, reklam

biitcelerinin hazirlanmasinda da sorumludurlar. Film yapimcilariyla dagitimcilar

arasinda dagitim plani, gosterim zamani ve elde edilen gelirin paylasilmasi gibi belli

"8 Evrim Tére Ozkan, a.g.e., s. 43

19 Tanridver, a.g.e., s. 20
120 ..
Tanridver, a.g.e., s.
12 Zeynep Cetin Erus, Film Endiistrisi ve Dagitim: 1990 Sonrasi Tiirk Sinemasinda Dagitim Sektori,
Selguk iletisim Fakiltesi Dergisi, 2007, sayi:4, 5.6
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anlagmalar yapllmaktadlr.122 Gosterim  asamast  sinema filminin izleyiciyle
bulugsmasidir. Sinema salonlari, televizyonlar, ev sinemalari, DVD ve videolar,
festivaller... sinema filmlerinin izleyiciyle bulustuklar1 gosterim alanlarndir.
Hollywood’un “altin ¢agi” olarak nitelendirilen 1920-1950 yillar1 arasinda iiretim,
dagitim ve gosterim belli biiyiik stiidyolarin biinyesinde yer almaktaydi, 1950°den sonra
yapilan yasal diizenlemelerle gosterim asamasi iiclii iiretim zinciri i¢cinden koparak
sinema isletmeciligine dogru doniigmiistiir. Televizyon ve video gostericilerinin
yayginlastigi 1970 ve 1980’lerde film endiistrisinin gdsterim ayaginda zayiflamalara
neden olsa da sinema salonlarinda 1990’lardan sonra modernlesmeye gidilmesi,
AVM’lerde kendine yer bulan sinema isletmeleriyle film gosteriminde yeni bir
canlanma donemine girilmistir.

Film endiistrisinin genel yapisal 6zellikleri Evrim Tore Ozkan’in  “Istanbul’da Kiiltiir

“«

Ekonomisine Yon Veren Dinamikler: Istanbul Film Endiistrisi *“ adl ¢alismasinda soyle
6zetlenmektedir. '

¢ Film iiretim siirecinde her bir prodiiksiyon i¢in birbirinden farkli iggiicii, mekan,
teknoloji kullanim1 gerektiren, mekansal anlamda parcalanmis olmakla birlikte
bir dizi organizasyonlar arast ve organizasyonlar i¢i iliskiler i¢inde iiretim
yapisini siirdiirmektedir. Bu ac¢idan film endiistrisinde klasik anlamda bir kitle
iretiminden s6z etmek miimkiin degildir.

e Prodiiksiyon tiirline gore maliyetler, ekip ve siire gibi iiretimin ekonomik ve
teknik yapis1 degismekle birlikte deger zinciri i¢cinde ortaya ¢ikan her iiriin
“benzersiz” olmaktadir.

e Yapilan her film tiretiminde gegici olarak iiretim unsurlar1 ( emek, hammadde,
sermaye, kendine 0zgii organizasyon yapisi) bir araya getirilerek olusturulan
yap1 film endiistrisini siirekli liretim stirecinden uzaklagtirmaktadir.

e Sektoriin istthdam yapis1 ¢ogunlukla kontratlarla prodiiksiyona dahil olan yar1
zamanl caliganlardan olusmaktadir. Istihdam yapisinda egitim agisindan alayli

ve okullu isgiiciinii kapsayan karma bir yap1 hakimdir.

22 Emine Sayilgan, Medya isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim ve Dagitim, istanbul:
2010, s. 210

2 Ozkan, a.g.e. ss.22,23
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e Film endiistrisinin varlik nedeni olan “yaratic1” isgiicii; isim yapmis yapimcilar,
yazarlar, yonetmen ve oyunculardan olusurken, “teknik “isgiicli; yonetmen
yardimcilari, yapim yonetmenleri, kameramanlar, 1sik¢ilar, kuafoér ve makyozler
ile set iscilerinden olusmaktadir.

e Film endiistrisi televizyon ve reklam endiistrileriyle dogrudan iligki i¢inde olup,
birbirleri i¢in {iriin ve hizmet saglamaktadirlar. Bu ii¢ sektoriin iliski ag1 iginde
internet, mizik, fotograf¢ilik, sahne sanatlari, yayim ve yazilim gibi diger kiiltiir
ekonomileri de yer almaktadir.

e Film endistrinin {iretim siirecinde deger zincirindeki asamalarin mekansal
olarak parcalanabilmesi, bu yap1 i¢inde bir¢ok mekanda ¢ok sayida istihdam
saglayarak, katma deger yarattiklarinda  “yiizen fabrika”  olarak

adlandirilmaktadirlar.

2.1.4. Televizyon Isletmeleri
Ik televizyon yaymciligmin 1920°li yillarda Amerika’da baslamasi ve 1936 yilinda

Ingiltere’de ilk programli yaymlara gecisle birlikte gorsel iletisimin en giiglii kitle
iletisim araclarinda biri olan televizyon yaymciliglr toplumsal hayatimiza girmistir.
Teknolojik yeniliklerle birlikte ikinci diinya savasindan sonra &nce siyah beyaz
yayinciliktan renkli yayincilifa, daha sonra da tek kanaldan cok kanalli yayinlara
gegilmistir.124

Televizyon yaymciliginin “altin ¢agr” olarak adlandirilan 1960-1980 yillar1 arasinda
renkli televizyon yayinciliginin yani sira yayin siirelerinin uzamasi, yayin tiirlerinin
artmasi ve yaynlarin daha genis cografyalara yayilmasi, video ve televizyon tekniginde
goriilen gelismeler sonucunda olmustur. 1980- 2000 yillar1 arasinda iletisim
teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte haberlesme uydularinin  gelistirilmesiyle
televizyon yaymciliginda “uydu ¢agma” gecilmistir. Bu donemde televizyon
yayinlarinin iilke ¢apinda ve smir Otesi olarak yaymlanma imkani gelistirilmistir.
2000’11 yillarla birlikte “yeni donem televizyon yayinciligi” olarak adlandirilan sayisal
karasal yayincilik cagina gecilmistir. Analog televizyon yayinciliginin alternatifi olan

sayisal yaymciliginin en 6nemli avantajlari analog yayincilikta smirli olan frekans

124 Kuyucu a.g.e., s. 107
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alanindaki simirl kanalin yaymn alanini genigletmis olmasi, yayinlarin ses ve goriintii
kalitelerini arttirmasi ve interaktif yayinciliga olanak saglanmasi gelmektedir.125

Teknik ve siyasi kisitlamalar iginde televizyon yayginciligr her tilkede farkli modellere
gore gelisim gostermistir. Radyo programciligi ve sinemanin becerilerinden faydalanan
televizyon Amerika’da reklam ile finanse edilen azami seyircilere ulagsmak isteyen 6zel
girisim tarafindan organize edilirken, Avrupa’da ise 1980’lerin ortalarmma kadar
hiikiimetlerin  kontrol ettigi gelismis kiltiir ile popiiler kiiltiir arasinda sentez
olusturmaya calisan kamu yayincilig1 seklinde gelisim gt')sterrnistir.126

31 Mart 1968 de ilk deneme yayinlar1 ile TRT Tirkiye’de kamu sahipliginde
televizyon yayinlarina baglamistir. 1990’lardan sonra televizyon yayinciliinda sahiplik

yapist karma nitelik kazanirken, teknolojik degisimlere ve yeni yasal diizenlemelerle

televizyon yayinciligi niteliksel ve niceliksel degisim siirecine girmistir.

2.1.4.1.  Televizyon Yayincithiginin Endiistriyellesme Siireci
1980’lerden itibaren uygulanan neo liberalizm politikalarinin televizyonculuk alaninda

degisimlere neden oldugu goriilmektedir. Bu donemlerde Avrupa’nin pek ¢ok iilkesinde
kitanin geleneksel kamu hizmeti yaymcilik alanindan yeni aktorlerin ve yeni yayin
felsefesi icinde kar ve rekabetin One c¢iktig1 yayincilik politikalarma gectigi
goriilmektedir. Uluslararasilagma ve kiiresel rekabetin yayincilik iizerinde etkili olmaya
basladig1 bu donemde yayincilik bir “hizmet” olmaktan ¢ikarak bir “is”e donlismiistiir.
Ozellestirmelerle toplumsal yasamimiz1 etkileyen bu siirecte medya ve pazar temelinde
yayinciligin ticarilesmesi olgular birlikte ele almmalidir.*?’

1990’1 yillarin basma kadar devlet tekelinde olan radyo televizyon yayinciligmin bu
tarihten itibaren yayimciligin 6zel sektore acilmasiyla birlikte bir yandan yazili medya
alaninda etkin olan kuruluslarin televizyonculuk alanina yeni televizyon kanallar
kurarak girdikleri, bir yandan da bazi gruplarin medya sektoriine televizyon kanallart
kurarak giris yaptiklar1 goriilmektedir. Bu siireg iginde Istanbul yazili medyanim oldugu

kadar 6zellesen elektronik medyanin da merkezi olmu§;tur.128

12 Aysel Aziz, Televizyon ve Radyo Yayinciligi (Giris), Hiperlink Yayinlari, istanbul: Eyliil 20136. Baski,

s.55

128 Ferderic Barbier, Catherine Bertho Lavenir, Diderot’dan internete Medya Tarihi, Okyanus Yayinlari,
istanbul : Aralik 2001, s., 257

27cem Pekman, Televizyonda Ozellesme, Beta Yayinlari, istanbul:1997, s.3,4

128 Sénmez, a.g.e., s. 62
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Kamu yaymciligi olan TRT disindaki ilk 6zel televizyon yayinciligina hazirlik
doneminde Sabah gazetesi “Satel”, Tirkiye gazetesi “Vizyon”, Asil Nadir Grubu
“NTV”, Hiirriyet Grubu “Ulusal”, Karacan Yayinlar1 “ Karaca” yayincilik sirketlerinin
kurulusglarin1 tamamlamis, televizyon yaymciligi icin yasal izin siirglerini verilmesini
beklemislerdir.'?® Televizyon yaymciligmin yasal siirecleri Oncesinden ilk 6zel
yayincilik Rumeli Holding’in sahipleri Kemal ve Cem Uzan ile dénemin
Cumhurbaskan1 Turgut Ozal’m oglu Ahmet Ozal’m ortakhiginda 7 Mayis 1990
tarihinde yayin hayatina giren Magic Box Star 1 kanali olmugtur. **°

Devlet tekelini ihlal eden bu yaymcilik Anayasanin 133. Maddesinde yapilan
degisiklikle ( 8 Mayis 1993) Tirkiye’de yaymcilik alanindaki kamu tekelinin
kaldirilmas1 ve 1994 yilinda ¢ikarilan 3984 sayili “Radyo ve Televizyon Kuruluslarinin
Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun” ile 6zel radyo istasyonlari, televizyon kanallari
ve TRT’nin uymakla miikellef olduklar1 diizenlemeleri igeren kanun yaymlanmistir.
RTUK Kanunu olarak bilinen bu yeni diizenlemeyle yaymecilik igeriklerinin
diizenlenmesinin yaninda, kamu tiizel kisilige sahip radyo ve televizyon kanallarinin da
diizenleyici makam olarak Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur.
1993- 1994 yilinda yapilan bu degisikliklerle 6zel radyo ve televizyon yaymciliginin
yasal zemini olusturulmus oldu.*

1992- 1993 yillar1 arasinda televizyon yayincilifi yapan 6zel televizyon kuruluslar
sunlardir; Teleon: Magic Box sirketinin sahipleri tarafindan kurulmustur. Tirkiye
Kalkinma Bankasi’ndan 4 Milyar kurulus sermayesi ve 116 milyar tesvik belgesi alan
Teleon, Star 1’e taninan % 30 yatirnm indirimi ve %100 giimrilk muafiyetinden
faydalanarak kurulmustur. Show TV: Kanalin kurulus ¢aligmalar1 1991 yilinda Hiirriyet
ve Sabah gazetelerinin 06zel televizyon yaymciligiyla ilgili  g¢alismalarimi
birlestirmelerinden sonra 1 Mart 1992 tarihinden itibaren yayimlarina baglamistir.
TGRT: Ilk 6zel yayinin Star 1 televizyonu tarafindan gerceklestirmesine ragmen TGRT
ilk kurulan 6zel televizyon olmustur. 22 Nisan 1993 tarihinde diizenli yayinlara gegen
kanal, Tiirkiye gazetesinin ¢izgisinde yayincilik ¢izgisi benimsemistir. Yayin ve iiretim

asamalarimi birbirinden ayiran TGRT, “Ihlas Film Prodiiksiyon A.S.” ve film iiretimi

2% Bzden Cankaya, Diinden Bugiine Radyo Televizyon (Tiirkiye’de Radyo Televizyonun Gelisim
Siiregleri), Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul: Haziran 1997, 1. Baski, s., 86
130 Cankaya, a.g.e, s. 85

131 ..
Sénmez, a.g.e., s. 65
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icin Ifpas’1 kurarak TGRT nin ihtiya¢ duydugu paket programlar1 hazirlanistir. Kanal
6: Star 1 kanalinin ortaklarindan Ahmet Ozal tarafindan 8 Agustos 1992 tarihinde
kurulmus, bagli bulundugu Artt Holding biinyesindeki Art1 Pazarlama ve diger
sirketlerle ticari iliskiler kurmay1 amaglamistir. Kanal D: Milliyet gazetesi sahibi Aydin
Dogan ve Dogus Grubu ortakligiyla uluslararasi standartlara uygun televizyon binasi ve
teknik donanimiyla belli bir kaliteyi yakalamuistir. ATV: Sabah gazetesi ve Satel
Sirketler Grubu biinyesinde kurulmus ve 12 Temmuz 1993 tarihinde yayimlarina
baslamistir. Samanyolu TV: Samanyolu Iletisim A.S.” ye bagl olarak Islami goriis ve
inaniglara gore yayincilik anlayisinin - sekillendirmistir.  1993’te  yayin hayatina
baslamistir. Bu donemde Enformasyon Reklamcilik ve Filmcilik Sanayi ve Ticaret A.S.
tarafindan tecimsel televizyon yaymciliginda Kanal E, parali ve sifreli yayincilikta
Cine 5, yerel televizyon yaymnciliginda BRT ve KMP ( Kartal Maltepe Pendik Anadolu
Televizyonu) yaymcilik faaliyetlerinde bulunmustur.*®

Yeni kusak medya sahipliginde televizyon kanallari capraz medya gruplarmin bir
pargast haline gelmis medya disindaki pek cok sermaye ve yatirnm grubunun bir
pargasina eklemlenmistir. 1998’e kadar medya sektdrii Dogan, Sabah, Uzan, Ihlas ve
Aksoy medya gruplarinin elindeydi.2002 yilinda yapilan yasal diizenlemelerin
televizyon alaninda ¢izilen sinirlarla sadece bir kanal iizerinde lisan izni siirinin
getirilmesi gercek miilkiyet iliskilerini gizleyen bir nitelikteydi. 3984 sayili yasanin
degismesiyle ¢ikartilan 4756 sayili yasanin 29. Maddesi ile “Bir hissedarin, bir
kurulustaki hisse miktar: odenmis sermayenin % 20’sinden ve birden fazla kurulusta
tiim hisselerin toplami da %20 den fazla olamaz. Bu hiikiimler, yukarda zikredilen hisse
sahibinin bir ile iigiincii dereceye kadar kan ve sihri hisimlar igin de gecerlidir.”
Hiikmii ile bir kisinin birden fazla televizyon kurulusunda tekel olusturacak sekilde
hisse sahibi olmasi yasaklandi. Kagit lizerinde bu kurallara uyulurken gercek sahiplik
iliskilerinde durum bdyle olmamistir. 2002 yilina kadar ulusal televizyon sektoriinde
birbirinden bagimsiz on alt1 televizyon kurulusu bulunmaktaydi. Medya piyasasinda
hakim olan ve reklam gelirleri pastasinin % 80’inden fazlasini elinde tutan {iglii bir

oligopoliin agirhgmni hissettirmektedir."*®

132 Cankaya, a.g.e., ss. 87-91

133 Koksalan, Gliney, a.g.e. ss.50,51
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1998°de Erol Aksoy hisselerini dagitarak sektorden cekilirken, olusan bosluk Cukurova
ve Dogus Gruplari tarafindan doldurulmaya baslamistir. 2001 yilinda 6nemli bir medya
oligopolii olan Uzan Yaymm Grubu’nun iflasiyla tiim medya gruplar1 TMSF’ye
devredildi. Dogan Grubu TMSF’den Star televizyonunu alarak medya piyasasindaki
agirhgini arttirdi. Bu dénemde oligopoller i¢inde yer almayan ulusal ticari televizyon
kuruluslar1 da bulunmaktaydi. Sahip olduklar1 kanallar ideolojik bir sdylem yaratmakta
ya da siyasi bir sdylem i¢in ara¢ olarak kullanilmaktaydi. Bu kanallardan en anlamli
ornekler iginde Islami sermaye kuruluslarmmn sahip oldugu kanallar1 bulunmaktayd.
Bunlardan Prof. Dr. Haydar Bas’in dini goriiglerini igeren Meltem Televizyon
Yaymcilik A.S.’ye bagli Meltem TV; Zaman gazetesiyle Feytullah Giilen’e ait
Samanyolu Yaymecilik Hizmetleri A.S.’ye bagli STV; ilk kurucusu Kombassan Holding
iken 2002°den itibaren Yimpas Holding’in sahip oldugu Yeni Diinya Iletisim A.S.’ye
bagl olan Kanal 7 televizyonu ve Enver Oren’in sahibi oldugu Islami sermayelerden
Ihlas Holding’e bagli TGRT kanali sayilabilir. Bunlardan TGRT kanali kurulusundaki
Islami séylemi bir siire sonra terk ederek genis kitlelere ulasabilmek igin popiiler bir
sdylem icine girmis ve ticari kanal 6zelligi i¢inde Islami kanallardan en genis reklam
paymi almistir. Meltem TV ve STV ise ticari yaynciliktan cikarak islami ideoloji

cercevesinde yayin yapiklari goriilmektedir.">

2.1.4.2. Televizyon Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri
Televizyon yayinciliginin sahiplik yapisinda 1970’lerde Avrupa’da goriilen kamu -6zel

yatirrm ikili yapis1 1990’larda Tiirkiye’de uygulanmaya baglamis, uygulanan
deregiilasyon politikalariyla 6zel sektor girisimci olarak televizyon yaymciliginda aktif
hale gelmistir.'® Televizyon yaymcilig yiiksek sermaye gereksinimine ihtiyag duyar.
Bu ylizden diinyanin birgok iilkesinde televizyon sektdriine yatirnm yapan girisimci
sayist oldukca simirli kalmakta ve piyasa yapilarinda giiclii oligopoller 6n plana
cikmaktadir. Sektor i¢inde sermaye yapisina bagli olarak bazi sirketler daha avantajh
konumdadirlar. Yatirim kapasiteleri yiiksek olan avantajli konumdaki girisimciler Pazar
paylarinin 6nemli bir kismini ellerinde tutan, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek, reklam

gelirlerinde Onemli paylara sahiptirler. Tekellesme egilimi i¢inde bulunan giiglii

134 Koksalan, Giiney, a.g.e. ss.55-57

Sevim Kocer, Serap Oztiirk, Nimet Ersin, Bilge ispir, Burgin ispir, Serpil Altinrmak, Radyo ve
Televizyon isletmeciligi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir: Ocak 2013, 5.116
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oligopoller {iirlinleri, pazar1 ve fiyatlar1 kontrol ederek bu alana yatirim yapacak diger
girisimciler i¢in piyasa giris kosullarini zorlas‘urrnaktadlrlar.136

Televizyon yayinlari, tiretim siirecinde insan emegiyle degisim gegirerek mal ve hizmet
piyasalarinda belli bir {icret karsihginda satisa sunulmaktadir. Isletmeler belirli
hammadde ve islenmis maddeleri belli organizasyon yapilari i¢inde isleyerek kullanim
degeri olan mal ve hizmetlere doniistiirilmektedir. Sektor igindeki somut tiretimler daha
cok teknik ekipmanlarin iiretimi (televizyon alicilari, ¢anak antenler..vb) iken hizmet
tiretimleri ¢esitli tiir ve formatlarda sunulan i(,‘eriklerdir.137

Televizyon yayinciliginin iiretim yapisi canli yayinlar ve bant yayinlari seklinde iki farli
sekilde gerceklesmektedir. Programlarin bir¢ogu bant yayini 6zelligi gostermektedir.
Bunda yayinlarin tekrar edilebilme imkaninin olmasi ve isletmeler i¢in daha ekonomik
olmasi belirleyicidir. Bant yayinlarinin iiretiminde yaratic1 ve teknik kategori seklinde
iki tlrlil iiretim yapisi goriilmektedir. Yaratict kategoride yazma, yonetme, oyunculuk
gibi program ftiretim siirecleri bulunurken, fiziksel ve teknik kategoride personel, sahne,
kostlim, mekanlar, donanim kiralama, kurgu ve esleme, destek islemleri gibi asamalari
icermektedir. Bant kaydi giderlerinin 6nemli bir kismi yaraticilik asamasinda
gerceklesmektedir. Hazirlanan programlarin ulasabildikleri genis izleyici kitlesiyle
maliyet etkinligi saglanmaktadir.'®®

Uretim siirecinden gecen yayinlar karasal yayinlar ve vericiler, kablolu yaymlarla ya da
uydular aracilifiyla izleyici kitleye ulastirilmaktadir. Bu sistemlerin hepsinin kendi
iclerinde olusturduklar1 gider yapilart mevcuttur. Her bir giderin karsilanmasinda
reklamlar ana gelir kaynagini olusturmakladir. Gelir yapisinda en c¢ok izleyiciye
ulagabilmek i¢in oncelikli kosul daha ¢ok izleyiciye ulasilabilecek teknik alt yapinin
olusmas1 yani dagitim ayagini giiglendirilmesi énemli hale gelmektedir. Televizyon
isletmelerini saglikli dagitim agina sahip olmalar1 isletmelerinin ayakta kalabilmeleri ve
mevcut piyasa yapisi i¢inde rekabet edebilmeleri i¢in 6nemlidir.**

Aysel Aziz televizyon yayinciligiyla ilgi genel ozellikleri “ Televizyon ve Radyo

Yaymciligma Giris” adl kitabinda soyle zetlemektedir.'*

3¢ Koger, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 117

Kocer, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 117
Kocer, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 121,122
Kocer, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 122
Aziz, a.g.e., ss., 114,115
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e Yaymlarda cogulculuk hakimdir. Ozel ve tiizel kisilerin kosullar1 yerine
getirmesi durumunda yayin yapma hakki vardir.

e Devlet yaymn denetimlerinin yalnizca yaymlara izin vermek ve yayinlarin genel
cercevelere olan uygunlugunu saglamaktadir. Yayin oncesi ya da yayin sonrasi
denetim yapilmamaktadir.

e Televizyon sektoriiniin ana gelir kaynaklari reklamdir. Reklamlar izleyici
sayisina gore bellenmektedir. Reklam pastasindan pay alabilmek i¢in kanallar
arsinda yerel ve ulusal ¢apta rekabet vardir.

e Programlar merkezilesme yoktur. Her kanal kendi izleyicisinin istek ve
beklentilerine gore yayin akislarinin diizenlemektedirler.

e Yayinlar arasi rekabette yiiksek fiyatlarla yonetici, yapimei, sunucu, showman,
teknik eleman transferi sik sik ve yiiksek fiyatlarla yapilir.

e Kurumlarin yonetici ve calisanlarinin gérev ve atamalarinda devletin veya
hiikiimetin dogrudan bir etkisi yoktur. Ancak reklam ve diger parasal yollarla

yayinlar1 etkileme olasilig1 her zaman ytiksektir.

2.1.5.Radyo Isletmeleri
1831 tarihinde Ingiliz fizik ve kimyact Michael Fraday’in elektromanyetik dalgalari

baglantisiz olarak gonderme calismalar1 1887 yilinda Alman elektrik miihendisi Henry
Hertz bu titresimlerin havada dalgalar hailinde dalgalandigin1 deneysel olarak kanitladi.
Hertz’in buldugu bu dalgalar radyo dalgalarinin kesfinde 6nemli bir bulus olmustur. Bu
bulusun teknoloji haline gelerek toplumsal kullanima sokulmasi Guglielmo Marconi
sayesinde gerceklesmistir. ilk dalga boyu 9 metreden 3 km’ye kadar iletisim kurma
imkan1 vermis, 1901°de Ingiltere ve Amerika arasinda Atlantigi asan ilk iletisim
sinyalleri génderilmistir."**

[lk radyo istasyonu 1919 yilinda Marconi tarafindan kurulan radyo istasyonundan sonra
1920’lerle birlikte siirekli ilk radyo vericileri ilk énce Amerika’da ardindan Ingiltere,
Fransa ve Sovyetler Birligi’'nde kuruldu. 1932 yilinda Uluslararasi Telgraf Birligi
onciiliigiinde yayin alanlarimi diizenlemek ve yaymlarin birbirleriyle karigmasini
engellemek i¢in bir¢ok toplanti diizenlendi. Bu toplantilarda uzun dalga yayin yapan

istasyonlar oncelikli olarak Avrupa’ya tahsis edildi. Kisa dalgali yayinlar ise daha ¢ok

m Kuyucu, a.g.e., s. 183
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sOmiirgelere yapilan yayinlarda ya da dis iilkelere yonelik olarak kiiltiirel propaganda
icin tercih edilen bir iletisim yolu oldu. II. Diinya Savasi’nda teknik gelismelerle FM
yayinlarin kisitl ama kaliteli yayinlar1 kesfedildi. 142

1948 yilinda transistoriin icadi, radyonun boyut ve bigimindeki teknik degisimle radyo
kitleler tarafindan tercih edilen bir iletisim aracit olmaya basladi. 1955 yilinda stereo
yayinlarinin kesfiyle birlikte miizik yayinlarindaki kalite de artmaya basladi. Uydu
yayinciligina gegisle birlikte tematik yayimciligiin artmasinda onciiliik etmistir. Dijital
teknolojilerdeki gelismelerle birlikte ¢ok sayidaki video ve ses sinyallerinde kalite kayb1

olmadan verilerin daha az bant genisliginde iletilmesi saglanmugtir.**®

2.15.1.  Radyo Yayinciliginin Endiistriyellesme Siireci

Tiirkiye’de ilk radyo istasyonu kurulmasi ve isletilmesi karartyla 8 Eyliil 1926°da Telsiz
Telefon Tiirk Anonim Sirketi (TAS) adli Fransiz ortakli olarak kurulmus, 1927°de
yayinlara baglamistir. Devlet destegi ve saglanan kolayliklara ragmen TAS mali agidan
hi¢ bir zaman iyi bir durumda olmamus yayinlari Istanbul ve Ankara illerinin kisith bir
alaninda dinleyicilere ulasabilmistir. On y1l sonra radyo yayincilifi 1936’da PTT ye
gecmistir. 9 Haziran 1937°de ¢ikarilan 3222 sayili Telsiz Kanunu ile Tiirkiye’de devlet
radyosu sistemine gec¢ilmistir. Telsiz kanunu radyo geliri olarak reklamin yolunu da
kapatan bir 6zellige sahipti. Radyoculukta ticari reklam yasagi 1951 yilina kadar devam
etmis bu donemde sadece resmi daireler, miiesseseler ve hayir cemiyetlerinin ilanlar

yaynlanmugtir,'**

1936- 1940 yillart arasinda PTT nin elinde sekillenen radyo yayinlarinda ortalama alict
fiyatlarinin diigmesiyle artan alic1 sayisiyla radyo gelirlerinde de artiglar gortilmiistiir.
Bu dénemde PTT, igisleri Bakanlig1 ve Milli egitim Bakanhig1 elinde igeriksel olarak
sekillenen radyo yaymciligi II. Diinya Savasi’nin getirmis oldugu zor sartlar altinda
Basbakanliga bagli olarak kurulan Matbuat Umum Midirligi yonetimine
baglanmustir.'*® 4475 sayili yeni kanun radyo yaymm ve programlari agisindan bazi

yenilikler getirmesine ragmen radyo oOrgiitii ve yonetimi agisindan temel degisiklikler

2 Hamza Cakir, Tium Yonleriyle Radyo, Siyasal Kitapevi, Ankara: Mart 2005, s.25

Cakir, a.g.e., s. 26
Cakir, a.g.e., ss. 27,28
Cakir, a.g.e., s. 28
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getirmemistir. Radyo yayinlarinin 6neminin anlagildigi bu dénemde Basin- Yayim
Umum Midiirliigii i¢inde iki daire olusturulmustur. 1943-1949 yillar1 aras1 bu donem
Tiirk radyo tarihinde Basin Yaym Umum Miidiirliigii donemi olarak geg:ecektir.“6

Basin Yayin Umum Midirliigii 1949 yilinda yayinlanan 5392 sayili Basin Yayin ve
Turizm Genel Miudiirliigii Kanunu ile Basin- Yayin ve Turizm Genel Miidiirliigii’ne
doniismiistiir.  Yeni kanun merkezi orgiitii degistirmekle birlikte radyo hizmetinin
yiiriitilmesinde yeni diizenlemeler getirmistir. Radyo Dairesi yeni diizenlemeyle radyo
hizmetlerinde gorevli tek kurulus olmustur. Basin Yayin ve Turizm Genel Miidiirliigii
Donemi olarak Tiirk radyo tarihinde yerini alan bu dénem 1949- 1960 yillar1 arasi
donemi kapsamistir. Bu donemde devlet hazinesine radyodan onemli 6l¢iide radyo

alicilar1 ve reklamlardan gelir akisi oldugu goriilmektedir. **’

1960 yillarina kadar ulusal radyoculuk politikasi agisindan radyo tarihimizin verimsiz
¢cogu zamanda tutarsiz oldugu kabul edilmektedir. 1960 oncesi donemde partizan
yayincilik anlayisinin ciddi huzursuzluk kaynagi olmasiyla radyonun ozerklik ve
tarafsizligir 1960 askeri ihtilalinden sonra radyo yayinciliginin Anayasal giivence altina
alinmasinin saglamistir. Yeni anayasanin 121. Maddesiyle radyo ve televizyonun
orgiitlenmesiyle ilgili olarak; radyo ve televizyon hizmetlerinin kamu kurulusu seklinde
orgiitlenmesi, bu orgiitiin 6zerk olmasi ve tiizel kisilige sahip olmasi, kiiltiir ve egitime
yardimci olmast ongdriilmiistiir. 1961 Anayasasinin Radyo ve Televizyon hizmetlerinin
yiiriitilmesi ve bunlar yiiriitecek kuruluslarla ilgili diizenlemeler 24 Aralik 1963
tarihinde ¢ikarilan 359 sayili Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu Kanunu ile
diizenlenmis, radyo- televizyon yaymnlar1 alaninda program yapimi, yoOnetimi ve

ekonomik anlamda siyasi iktidara bagimli olmayan 6zerklik yapisi tesis edilmistir. 148

Tiirkiye 1964 yiliyla baglayan TRT donemine 15 istasyon ve giinde 100,5 saat yayin
stiresiyle girmistir. Ayrica yurt dig1 i¢in 16 saatlik yayin yapiliyordu. Radyo yayinlarina
baslama saatleri illere gore farklilik gostermekteydi. Teknik alt yapr olarak radyolarin

giic toplam1 527,6 kilovat ile uluslararasi radyo yaymciliginin oldukc¢a gerisinde

146 Kuyucu, a.g.e., ss. 190,191
1 Kuyucu, a.g.e., ss. 191,192
148 Cakir, a.g.e., s. 36
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kalmustir. **° Yaym sorumlulugunun TRT’ye gegmesiyle birlikte yaym siireleri %40-70
arasinda degisen oranlarda artmistir. Toplam giinlik yayimn siiresi cumartesi giinleri
164,5 saate, pazar gilinleri 171,5 saate hafta icinde 144,5 saate yiikselmistir. Radyo
acilis saatleri daha erken ve ayni saatlere alinarak, yaz- kis donemlerinde kaydirma

yapmamaya 6zen gosterilmistir. **°

1964 yilinda ozerlik getirilen TRT yayinciligimin bu haklarmi iyi kullanamadigi ve
gelinen anarsik ortamda suclu oldugu gerekgesiyle 1971 Anayasasi’nin 121.
Maddesinde yapilan degisik ve 1568 sayili kanunla 1. Maddede yer alan “6zerklik”
ifadesi “ TRT tarafsiz bir kamu iktisadi kurulusudur.” Seklinde diizenlenmistir. 1974
yilinda 24 saat kesintisiz yayma gecen TRT1 Radyosu 1975 yilinda kiiltiir sanat kanali
olan TRT 2, klasik bat1 miizigi programlar1 ile TRT 3 ve Tiirk Halk Miizigi ve Tiirk
Sanat Miizigi yaymlar1 ile kendini konumlandiran TRT 4 radyolar1 ile radyo
yayinlarinda yeni bir doneme gegilmistir. Tiirkiye radyolart kurulusunda 1982 yilina

kadar yayn giiciinii 927 kat arttirmis, radyo alici sayisi 20 milyona ulagmistir.™*

1980 ihtilalinden sonra 1982 Anayasast ile radyo ve televizyonlarin kurulus ve
isleyislerini diizenleyen 133. Madde esas alinarak, 2954 sayili Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu Kanunu 359 ve 1568 sayili kanunlar yiiriirlikten kaldirilarak
Tiirkiye’deki tiim radyo ve televizyonlarla ilgili diizenleme gidildi. Kanunla Radyo
Televizyon Yiiksek Kurulu (RTYK) adiyla yeni bir kurulusun kurulmasi 6ngoriilmiis,
kurul TRT’nin yonetim kurulunun olusmasi ve genel miidiiriinliin belirlenmesinde
onemli gorevler Ustlenmistir. Kurul ayrica yaymnlarla ilgili politika belirleme, yayin

sonrast degerlendirmelerde yetki ve sorumluluklarla donatilmustir.*?

Tiirkiye’de radyo yayinciligr 1990 yiliyla birlikte kamusal yayinciligin yaninda 6zel
sektoriin de yatirim yapabildigi karma bir miilkiyet yapisina donligmiistiir. Radyo
mecrasinda Ozellesme cabalar1 daha ucuz ve kolay bir mecra olmasmin getirdigi

avantajlarla televizyondan 6nce yasanmistir. 1989 yilinda Bakirkdy Belediye Radyosu

149 Kuyucu, a.g.e., s. 199
150 Cakir, a.g.e., s. 37
1 Kuyucu, a.g.e., s. 200
152 Cakir, a.g.e., s. 40

68



(BBR) 6zel radyoculugun ilk yayinlarini dinleyicilere ulagtirmistir. Yogun tartigmalarla
kapatilan radyo 1992 yilinda Kent FM adli 6zel radyo yayinlari ile yeniden giindeme
gelmis ve acilan birgok radyo kanali tecimsel yayinlarla FM bandindan yayimcilik
yapmiglardir. Biiyilk medya yatirnmlarinin radyoculuk alanina yonelmelerinin ilk
ornekleri Uzan Grubu’nun Tiirk¢e yaymn yapan Siiper FM ve yabanci kaynakli miizik
yayinlar1 yapan Metro FM radyolariyla olmustur. Number One FM, Power FM, Energy
FM, Show Radyo, Istanbul FM, Best FM, Radyo Mega, Gen¢ Radyo, Radyo Tek ilk
kurulan radyolar icinde yer almigtir.">

Daha ¢ok miizik ve talk show agirlikli yayinlari ile 6n plana ¢ikan tecimsel radyolar ilk
yayinlarm yurtdisindan yapmuslardir. Once tecimsel televizyon yatirimi yapan firmalar
bu sirketleriyle birlikte tecimsel radyolar da kurmuslardir. Fransa’dan yayin yapan
Show Tv, yine buradan Show Radyo’nun yayinlarina da baslamistir. Holdinglerin
disinda farkli yatirnm alanlarinda faaliyetleri olan 6zel yatirimlari olan firmalar da
radyoculuk yatirimlarinda bulunmaya baslamistir. Otelcilik isleriyle ugrasan Hattat
ailesinin kurdugu Best FM, Vakko giyim Grubu’na baglh olarak kurulan Power FM bu
yatirimlarin baginda gelmektedir. Radyo mecrasi televizyondan farkli olarak daha farkl

sermaye gruplarinin ilgisini ¢ekerek tecimsellesmeye gi‘[mistir.ls4

2.1.5.2.  Radyo Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri
Radyo yayinciliginin ekonomik aktorleri yayincilik faaliyetlerini  gergeklestiren

isletmeler, teknik tedarikgiler, radyo reklamlarim1 pazarlayan reklam ajanslari,
reklamverenler ve dinleyici kitleden olusmaktadir. Yaymcilik faaliyetlerinde kamu
yatirimlart disinda 6zel girisimcilerin  de bulundugu karma miilkiyet yapilar
gorilmektedir. Sektoriin temel gelir kaynagi reklama dayanmaktadir. Prodiiksiiyon ve
sponsorluga dayali olarak siirli gelir yapisi vardir. Yayincilik alaninda karasal FM
lisans tipine gore aktif 1078 radyo istasyonu disinda 50’ye yakin uydu yayinciligini
gerceklestiren radyo istasyonu bulunmaktadir.*

Radyo isletmelerinin genel yapisal 6zelliklerini 6zetlemek gerekirse;

153 Kuyucu, a.g.e., ss., 200,201
1> Kuyucu, a.g.e., s. 201
155 Kuyucu, a.g.e., s. 206
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e Radyo yayinciligl sese dayalidir. Yayin stirelerinin her bir saniyesinde ses ve
efektler kullanilir.

e Uretim yapilarinda nitelikli personel yapisi ve teknik kadro énemlidir. Mevcut
radyolart icerik agisindan birbirlerinden farklilagsmasinda c¢alisanlarin niteligi ve
program igerikleri belirleyici olmaktadir.

e Yaymcilik faaliyetlerinde kamu ve 6zel tesebbiisiin bir arada bulundugu karma
bir yap1 goriilmektedir.

e Radyo isletmelerinin kurulus asamalarinda ve faaliyet siireclerinde teknolojik
yatirimlara olan bagimliliklar1 yiiksektir. Fakat bu bagimlilik televizyon
isletmelerinin kurulus ve faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in gerekli olan teknolojik
yatirim seviyesinin altinda ger¢ceklesmektedir.

e Isletmelerin gelir kaynaklar1 reklama bagimlidir. Sponsorluk, prodiiksiyon ve
diger gelir kaynaklar1 esas gelir yapisinda diisik seviyelerde kalmaktadir.
Toplam reklam gelirlerinin dagiliminda ulusal kanallari ile bolgesel ve yerel
radyolar aras1 dagilimlarda televizyon reklam gelirinin dagilimindan daha

esitlikei bir paylasim goriilmektedir.

2.2.  Medyada Uriin Talebinin Ozellikleri
Medya {iriinlerinin tiiketiciye ulastirilmasinda yasanan belirsizlikler medya sektoriiniin

en onemli 6zelligidir. Piyasanin talep miktarini belirleyebilmeleri 6ncelikli ama oldukga
zor bir asamadir. Medya isletmelerinin dual iiriin yapisi liriine olan talebin iki ayri
piyasada olusmasina neden olmaktadir. Medya {iriinleri izleyici ve okur kitlesi ile
reklam verenlerin talebine uygun hizmet sunarlar. Kitle medyalarinda en yaygin ve
gliclii ekonomik kontrol izleyici ve okur kitlenin elindedir. Reklam verenlerin medya
tercihlerini olusturmalarinda asil kitle olarak kabul edilen okuyucu ve izleyici kitlenin
nitelikler1 ve medya {irtinliine gostermis olduklar1 sadakat etkili olmaktadir. Bireysel
olarak tiiketicilerin medyaya olan taleplerinde demografik ozellikleri, gelir seviyeleri,
okuryazarlik oranlari, zevk ve tercihleri, deger yargilar1 ve fikirleri gibi pek cok kisisel
ve toplumsal oOzellikleri etkili olmaktadir.  Yazili basin {iriinlerine olan talep
Ozelliklerine bakildiginda piyasa talebinin fiyat esnekligi net olarak 6lclilmesi oldukca
zordur. Tiiketiciler fiyattaki degismelere gore talep miktarlarinda anlamli bir degisime

gitmemekte, satin alma aliskanliklar1 zaman i¢inde sabit bir goriinlim kazanmaktadir.
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Ayrica medya seceneklerinin artmasiyla Dbirlikte hedef kitleye ulagmak da
zorlasmaktadir. Bu gibi zorluklara medya sektorii i¢in talebin niceliksel boyutunun
belirsizlestirmektedir. Bu belirsizlik izleyici ve okurlar icin rekabet eden medya
firmalarinin degisken talep kosullarina yanit vermelerini de zorlagtirmaktadir.'®
Medyaya talebin diger bir ayagini olusturan reklamcilik sektoriiniin talep yapilari
okuyucu ve izleyici kitlenin talep yapilarindan farklidir. Reklamcilarin talebi diger
tiikketicilerin taleplerinden gorece daha esnektir. Fiyat, haftanin giinleri, mevsimler,
ekonomik kosullar reklam piyasasinin medyaya olan taleplerini etkiler.™

Medya tirtinlerinin tiiketicileri olarak kabul edilen okuyucu, izleyici ve dinleyicilerin
tercihleri, beklentileri ve gereksinimlerine doniik olarak hazirlanmalar1 ¢ok Snemlidir.
Gilinlimiizde {riin yonlii ve satis yonlii geleneksel pazarlama anlayislarindan tiiketici
istek ve beklentilerinin 6nem kazandig tiiketici yonlii pazarlama anlayisina gecilmistir.
Medya {irlinlerinin fiziksel ve igeriksel oOzelliklerini hedef kitlenin beklentileri
dogrultusunda olusturabilmeleri rekabet kosullarinda &nem tasimaktadir. Uriin
ozelliklerini olustururken hedef kitlenin beklentilerini g6z dnilinde bulunduracak verilere
yani lriline, hedef kitleye ve rakiplere yonelik Pazar arastirmalari yapmalar1 bu verileri
tastyan veri tabanlarina sahip olmalari gerekmektedir.®® Bu veriler medya iiriinlerini
sekillendirdigi gibi reklam verenler icin de reklamlarin nasil bir hedef kitleye
ulasacagini gosterecektir. Medya sektoriiniin asil kaynagi olan reklam gelirlerinin elde
edilmesinde bu bilgilere sahip olan medya isletmeleri rakiplerinden daha avantajli bir

konuma sahip olacaklardir.

2.3.  Medyada Uriin Arzinin Ozellikleri
Medya firmalar1 genellikle diger firmalarla ayni piyasa kosullarina tabi olarak calisirlar.

Piyasa Kkosullarina uyum saglarlarken diger endiistrilerdeki firmalar gibi stratejiler
gelistirirler, rekabet ederler ve kar elde etmeye calisirlar. Kiiltiir endiistrisi olarak
faaliyet gosteren medya isletmelerinin diger sektorlerden gorece olarak farklilasan arz
ozelliklerinin olusmasina neden olmaktadir. Bu ayirt edici 6zellikleri haber ve bilgi

tiketimini ikame edecek higbir iirlinlin olmayisi, piyasa yapisinin dual bir nitelik

156 Séylemez, a.g.e. s5.26,27

Séylemez, a.g.e.s.26
® Emine Sayilgan, Medya isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, istanbul: Beta Yayinevi, 2010,s. 100
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tasimasi, maliyet yapilarindaki 6zglin kosullar ve haber {irlinliniin stok edilememesi

olarak siralanabilir.**®

2.3.1. Medyanmn Uriin Yapisi
Kiiltiirel isletmelerin iiretmis olduklar: {iriinler ekonomik literatiirde kamu mal1 olarak

adlandiriimaktadir.*®°Eger bir mal bir tiiketici tarafindan kullanilirken digerleri icin elde
edilebilirligi azaliyorsa 6zel mal olarak distiniiliir. Buna karsin kamusal bir mal
baskalar1 i¢cin malin elde edilebilirligini azaltmaz. Medya niteliklerine gore kamusal ve
0zel mal siniflamasi i¢ine girmektedir. Giinliik bir gazete satin alan tiiketici mevcut
gazete miktarini azaltir, bu nedenle gazete iktisadi agidan 6zel bir maldir. Buna karsilik
TV yaymu izleyen bir tiiketici diger tiiketicilerin yayini seyretmelerini engelleyemez. Bu

acidan TV yayinlar iktisadi agidan kamusal maldir."®

Televizyon yayinlarinda tiretim
maliyetlerinde tiiketicilerin etkisi yoktur. Bir programin ilave izleyici tarafindan talep
edilmesi iireticiye ilave ek bir maliyet yaratmamaktadir. Tiiketiciler birbirlerinin rakibi
degildir. Hatta bazen {irlinler ortak tiiketim mali haline gelmektedir. Kamusal mal
dedigimiz iriinlerin maliyet yapis1 diger bazi kiiltiirel {rlinler yaratir. Radyo
programlari, filmler, kiralik videokasetleri, compact disk gibi tek bir kopyadan pek ¢ok
iiriin iiretilebilmektedir. Buna karsilik 6zel mal statiisline giren kiiltiirel {iriinlerde; kitap,
gazete, dergi, orijinal videokasetlerde iiriin dogrudan tiiketiciye satilmaktadir. Yazili
basinda bu fark okuyucu ve tiraj arasindaki fark olarak kendini géstermektedir.162

Pek ¢ok durumda bilgi araglarinin igerigi degerini ¢abuk yitirir. Bilginin miimkiin olan
en kisa zamanda kavranmasi ve yayilmasi gereklidir. Haber degeri tasiyan bilgi bu giin

icin {irlinlerin en dayan1ks121d1r.163

Medya iiriinlerinin ¢ok kisa bir zaman iginde
iiretilerek tiiketicilere sunulmas1 gerekmektedir. Uriinler degerlerini kisa bir zaman
icinde (en fazla bir giin) raf dmiirlerini yitirmesi medya iirlinlerinin ¢cogunlugunu nitelik
olarak dayaniksiz yapmaktadir. Bu 6zelliklerden dolayr medya iiriinlerinde {iretim ve
dagitim asamalarinda zaman baskisi ¢ok yiiksektir. Her iki asamanin saglikli olarak

isleyebilmesi i¢in isletmelerin bu kalemlerde olusacak maliyetleri diizenli olarak

159 Séylemez, a.g.e., s.16

160 Atilgan, a.g.e. s. 53

1ol Séylemez a.g.e.s.18

162 Atilgan, a.g.e. s.53

163 Nadine Toussint Desmoulins, Medya Ekonomisi, iletisim Yayinlari, istanbul: 1993, s. 19
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karsilayabilecek finansmana ve teknolojik altyapiya sahip olmalar gerekmektedir.164
Medya {iriinlerinin yasam siireleri birbirlerinden farklhidir. Giinliik bir gazetenin ticari
degeri bazi istisnalar disinda yirmi dort saatten azdir. Haftalik bir yaym organi ise
birka¢ giinlilk Omre sahip olacaktir. Kitap, sinema filmleri daha genis aralikta
tiiketilebilme 6zelligine sahiptirler. Televizyon yaymnlar1 giiniin konusuna bagli olarak

iiretilmemislerse stok niteligi kazanabilmektedir.'®®

Medya iiriinlerinden dizi filimler ve
eglence programlari tekrardan satilabilme 6zelligine sahiptir. Bunun saglanabilmesi i¢in
belli bir siirenin gegmesi gerekmektedir. Yeniden tiiketicilere sunulabilme o6zelligi
tagiyan televizyon yayinlar iirlinlerinin farkli tiikketici gruplarina sunulmasiyla birlikte
ilk kopya maliyetlerini olduk¢a yiiksek olarak gerceklestiren medya isletmeleri icin

maliyetleri asag1 ¢cekme ve birim basina kar etme olanagi yarattigi icin ciddi avantajlar

saglayacaktlr.166

2.3.2. Uretim ve Dagitim Maliyetlerinin Yiiksekligi
Kitle medyalarinin ¢ogunda sabit maliyetlerin oran1 degisken maliyetlerin oranindan

daha yiiksektir. Medya organizasyonlar1 ¢ogunlukla bu maliyet kosullarinda c¢alisarak
izleyici- okuyucu ve reklamcilik piyasasindaki karlarini maksimize etmeye g¢alisirlar.
Uriin farklilasmasinin yiiksek olarak gerceklesmesi, medya isletmelerinin maliyet
yapilarina ilave Baskilar olusturmaktadir. Talepteki dalgalanmalar ve maliyet baskilar
firmalarin ayakta kalmalarini zorlastirmaktadir. Ornegin kisa dénemde izleyici ve tiraj
kaybina ugrayan isletmeler maliyetleri kisarak karlarim koruyamazlar. Uzun donemde
maliyetleri kismak tiraj ve izleyici tlizerinde olumsuz bir etki birakacaktir. Firmalarin
maliyet yapilarmi belirleyen en énemli faktér dlgek ekonomileridir. « Olgek ekonomileri
genel olarak; firmanmn iiretim 6lgeginin biiytimesi, sanayi kolundaki teknik gelismelerin
sagladigr avantajlar ve bunun gibi nedenlerden dolayr faktorlerin kullaniminda

187 Olgek ekonomilerinde sektore yeni

verimliligi saglayan parasal tasarruflardir.
girecek firmalar biiytik 6lgeklerle girmesi durumunda mevcut firmalarin tepkilerini goze

almakta zorlanabilecegi gibi kiiciik Olgeklerle giris yapacak firmalar da maliyet

1o4 Séylemez, a.g.e., s. 22

Desmoulins, a.g.e. s. 22
Séylemez, a.g.e., s. 22
Soylemez, a.g.e., s.46
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dezavantajina katlanmakta zorlanacaklardir.'®® Rekabet baskis1 ve kar etme zorunlulugu
belli bir sektérde kar haddinde diisme yoniinde olusan baskinin asilabilmesi icin ya
Pazar genisletme ya da maliyetlerin disiirilmesinden geger. Firmalar i¢in yeni
teknolojileri gelistirilebilmesi amaciyla yapilan ARGE harcamalarmin artmasi sabit
sermaye maliyetlerinde artisa neden olacak ve kar marj1 diisecektir. Toplam
maliyetlerde artma egilimleri firmalarin artan tiretim kapasitelerinin etkin kullanimini
zorunlu kilmaktadir. Yiiksek kapasite kullaniminin karli oldugu bu yap1 o6lgek
ekonomilerini beraberinde getirmektedir. Olgek ekonomisi diinya sirketi olmanim
6nemli bir unsuru olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.’® Olgek ekonomileri lgege gore
artan getiriye tabi endiistrilerde karli bir bicimde iiretim yapabilecek firmalarin sayisini
siirladigi i¢in piyasaya giris kosullarinda bir kisitlama olmasa bile giiclii oligopollerin
nedeni olacak ve piyasa yapisim arz yoniinden ciddi sekilde etkileyecektir.'’® Medya
isletmelerinde maliyet olusturan kalemleri su sekilde siralayabiliriz:
¢ Sabit maliyet: Firmalarin iiretim miktari ne olursa olsun degismeyen giderlerdir.
Uretim seviyesi sifir olsa dahi firma bu giderleri 6demek zorundadir. Uretim
miktar1 arttigi zaman bu giderlerin toplam miktarlarinda bir degisme olmaz.
Bina, makine ve tesislere 6denen kira ve faizler, sigorta primleri, asinma
paylar1... sabit maliyet kalemleri i¢inde yer alir.**
¢ Degisken Maliyet: Uretim veya birim basina ortaya ¢ikan {iretim hacmi arttik¢a
maliyet miktar1 degisen giderlerdir. Degisken giderler {iretim siirecinde ortaya
cikarlar ve Uretim miktar1 artttkca maliyet oranlarinda bir degisme goriilmez.
Isci iicretleri, hammadde ve yari mamul giderleri, enerji ve yakit bedelleri,
kredilerin faizleri... baslica degisken maliyet kalemlerini olusturmaktadir.'"
¢ Toplam maliyet: Sabit maliyetler ile degisken maliyetlerin toplama bize toplam
maliyeti verir. Birim karin arttirilabilmesi i¢in ortalama maliyetin miimkiin

oldugunca diisiik tutulmas1 ve marjinal maliyetin lizerinde yer almasi gerekir.

168 Sayilgan, a.g.e.,s.38

199 kutar Yanyilmaz, Sanayi Sirketlerinde Birlesme ve Satim Almalar, Sirket Birlesmeleri, Editorler: Prof.
Dr. Haluk Sumer, Prof.Dr. Helmut Pernsteiner, Alfa Yayinevi, istanbul: 2004, ss.688,689

170 Séylemez, a.g.e. s. 47

1 Ustiinel, a.g.e., s.197

72 Ustiinel, a.g.e., 5.197
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¢ Ortalama Maliyet: toplam maliyetin tiretim miktarina boliinmesiyle ortalama
maliyet elde edilir. Ortalama maliyete birim basina diisen maliyette denir. Sabit
maliyetin birim basina diisen maliyeti ile degisken maliyetin birim basina diisen
maliyetinin toplamldlr.173

¢ Marjinal Maliyet: marjinal maliyet firmanin {iretim miktarinda bir birimlik
yapacagl artisin toplam giderlerde yaratacagi etkidir. Bu anlamda sabit
masraflarin marjinal maliyetle hi¢bir iliskisi olmayacaktir. Bir birimlik malin
tiretimi sabit masraflart higbir sekilde degistirmeyecek ve biyiikligiini
etkilemeyecektir. Marjinal maliyet sadece degisken masraflarla iliski i¢indedir.
Marjinal maliyetin ortalama degisken maliyetlerin altinda bulunmasi yeni
tiretilen birimlerin daha ucuza elde edilmesine ve ortalama maliyetin diismesine

174
neden olacaktir.

2.4. Medyanin Piyasa Yapisi
Fiyat, piyasa cesitlerini analiz etmek igin sik basvurulan bir kriterdir. Tam rekabet

piyasalarinda fiyat firmalar i¢in bir veridir. Fiyat ile arz edilen {iriin arasinda dogrudan
bir iliski vardir. Piyasalar rekabetten uzaklastikca fiyat ile arz edilen iiriin arasinda ki
fonksiyonel iliski de zayiflamaktadir. Oligopol bir piyasa yapisi i¢inde faaliyet gdsteren
medya isletmeleri de fiyat politikalarini1 olustururken saticilar fiyat politikalar1 rekabet
kosullarina gore sekillenmektedir.

Medya isletmelerinin {irlin ve piyasa yapisinin dual bir nitelik tagimasi fiyat
politikalarinda da farkliliklar1 beraberinde getirmektedir. izleyici ve okurlardan olusan
birinci piyasada iiriin yapisim kitap, gazete, televizyon, radyo... gibi yazili ve gorsel
medya fiiriinleri olusturmaktadir. Uriin arzim yazili ve gorsel medya kuruluslari
saglamaktadir. Talepte bulunan izleyici veya okur Kkitlesi tiiketimlerinden bilgilenme,
eglenme, dinlenme ve bos zamanini degerlendirme gibi farkli fayda maksimizasyonlari
icindedirler. Medya tiriinlerinin tiiketimi sirasinda 6zel iirlin kategorisine giren gazete ve
dergi gibi yazili medya iirlinleri belli bir fiyat iizerinden tiiketicilere sunulurken,
televizyon ve radyo gibi gorsel ve isitsel medya {irlinleri ise kablolu yayincilik olmadigi

stirece belli bir fiyata tabi olmadan tiiketilebilmektedir. Tiiketiciler kamusal {iriin olarak

7 Ustiinel, a.g.e., s. 197

74 Ustiinel, a.g.e. ss.201,202
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da adlandirdigimiz televizyon ve radyoda sunulan programlari tiiketirken zamanlari ile
iriinler arasinda bir miibadeleye girmektedirler ve karsilifinda yine fayda
maksimizasyonu aramaktadirlar.

Medya piyasast kavramiyla birlikte medyaya ekonomik bir kurum olarak bakilir yazili,
gorsel ve elektronik ortamlarda mal ve hizmet sunan bu ekonomik birimlerin isleyis
yapilari analiz edilmeye c¢aligilir. Medya isletmeleri de diger ticari kuruluslar gibi piyasa
kurallarina tabidirler. Medya isletmeleri diger isletmeler gibi var olan talebi karsilamak
ya da yeni bir talep olusturabilmek i¢in miimkiin oldugunca az maliyetle, en kisa zaman
dilimi icinde arzda bulunurlar. Isletme agisindan medyaya baktigimizda: medya
isletmeleri kar amagli olarak kurulurlar. Medya sahipleri, izleyici ve/veya okurlar,
reklamcilar ve medya calisanlar1 arasinda tiretim ve tiiketim iligkisi i¢inde bulunurlar.
Uretimden tiiketim asamasina kadar her asama medya isletmelerinin organizasyon
yapisi iginde gergeklestirilir.!”> Medyanin kendi ekonomik yapisi iginde kendine 6zgii

kosullar1 ve 6zellikleri olan bir piyasa yapisina sahiptir.

2.4.1. Alci ve Saticilarin Yogunlugu
Piyasa alic1 ve saticilarin karsilagtiklart ve bu karsilasma sonucunda fiyatlarin olustugu

soyut bir yerdir. Fiyatlarin Pazarda olugmasi pazarda hiikiim siiren rekabet ortamina
gore degismektedir. Pazarlar1 birbirinden ayiran temel kriterlerden biri de pazara gelen
alict ve saticilarin yogunlugudur. Cok sayida satici firmanin bulunmasi firmalarin
birbirlerinin davraniglarindan etkilenmeyecek kadar atomistik bir yapiya sahip
olmalarina neden olurken, firma sayilarinin azalmasi rakiplerin birbirlerinin tepkilerine
olan duyarliliklar1 da arttiracaktir. Dolayisiyla satici firmalarin sinirli sayida oldugu
pazarlarda fiyat degiskeni alici ve saticilarin karsilagtiklari noktada saticilarin
belirleyebilecegi ya da saticilarin fiyat lizerinde kontrol ve etkilerini olabilecegi bir

duruma gelecektir.’

2.4.2. Uriin Farklilastirmasi
Uriin farklilagmast; bir iiretici tarafindan iiretilen bir maln endiistride diger iireticilerin

tiretmis olduklar1 iirlinden ayristirilmasin1 amaglar. Farklilasma firmaya {iriinii iizerinde

belli olciilerde fiyat kontrolii saglar. Farklilagtirmada malin {iretiminde degisik

175 ..
Séylemez, a.g.e., s.5

176 Soéylemez, a.g.e.,s.11
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faktorlerin kullanilmasi, malla birlikte sunulan hizmetler agisindan, reklamcilik ve
cesitli satis faaliyetleri gibi farkli teknikler kullanilabilir. Uriin farklilastirmada temel
amac¢ malin tiiketici tarafindan bir tane olarak algilamasini saglamaktlr.177 Uriin
farklilagsmasinda sektérde yer edinmis firmalar gecmiste yapmis olduklart reklamcilik,
miisteri hizmetleri, marka tanimnmighgl ve miisteri sadakatine sahiptirler. Mevcut
firmalarin bu avantajlar1 piyasaya yeni girecekler i¢in hem ekstra maliyet hem de uzun

bir zaman kayb1 demektir. 178

2.4.3. Giris Engelleri
Piyasaya giris engelleri piyasa yapisini sekillendiren en Oonemli etkenlerden biridir.

Piyasaya giris engelleri patent, lisans gibi hiikiimetler tarafindan uygulanabilecegi gibi
0lcek ekonomilerinin varligi, iiriin farklilagtirma, mutlak maliyet iistiinliigli, baslangig
sermaye gereksinimi.. gibi maliyet temelli engeller de olabilir. Bu tiir engeller mevcut
firmalara kendilerinin kar saglayacagi bir alan yaratirken piyasaya yeni girecekler icin
maliyet dezavantajmin yaninda piyasada rekabet etmenin zor oldugu fiyat
uygulamalarmi da beraberinde getirecektir.'”°Potansiyel saticilar igin piyasaya giris
engelleri azaldikca, piyasadaki mevcut firmalarin kar marjlart ve fiyatlar1 azalma
egilimine girecektir. Bunu bilen mevcut ve biiyiik 6lgekteki medya isletmeleri pazara
giris engellerini maksimum diizeye cikarmak icin yogun caba icine gireceklerdir.
Piyasaya giris engellerinin olmast giicli oligopollerin yasamasina olanak
saglayacaktlr.180

Piyasa giris engelleri yazili ve elektronik medya agisindan degerlendirildiginde basin
sektoriinde girig kosullarini zorlastiran kosullar; yliksek sermaye gereksinimi, yasal
zorunluluklar, ilk kopya maliyetlerinin ytiksekligi ve tiraj spiralinin varligi seklinde
karsimiza c¢ikmaktadir. Normal kosullarda bir gazetenin yasayabilmesi icin yaklasik
olarak piyasa paymin %40’na sahip olmasi gerekmektedir. Yazili basin i¢in yiliksek
piyasa payi icin 0lgek ekonomisine, finansal a¢idan gii¢lii ve {irlin farklilagma ile piyasa
icinde prestijli bir konumda bulunup tirajlarinin yiiksek olmasi gerekmektedir. Tiraj

spiralinde daha yiiksek tiraja sahip olan gazeteler reklamlarin daha biiyiik kismin1 cezp

7 Séylemez, a.g.e., s.12

178 Sayilgan, a.g.e., s.39
179 Séylemez, a.g.e.s.11
180 Sayilgan, a.g.e., s.37
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edecektir. Bu spiralin varligi basin sektoriinde kiigiik gazetelerin piyasaya giriglerini ve
piyasada var olmalarini zorlastirmaktadir. Oligopol bir yap1 i¢inde kii¢iik gazeteler i¢in
iki segenek kalmaktadir, ya piyasadan cekilecekler ya da sektor i¢indeki diger aktorlerle
birleserek yasamlarini siirdiireceklerdir. Elektronik yayincilik sektoriinde goriilen giris
engellerini de yiiksek sermaye gereksinimleri, genis 6lgek ekonomilerinin varligi ve
hiikiimetlerden gelen yasal smirlamalar seklinde karsimiza glkmaktadlrlsl. Bu
kapsamda televizyon kurmak i¢in lisans alma, belli 6zeliklere sahip anonim sirketi
kurma, yayin iletiminde kullanilacak frekans spektrumlarinin ulusal 6lgekte on kanalin
yayinina izin vermesi ve bir sirketlerin belli sayida radyo ve televizyon kanali
kurumuna izin vermesi gibi Devlet piyasaya giris ve piyasada kalma kosullarin

diizenlemektedir.*®?

2.4.4. Maliyet Yapilar
Piyasa i¢inde maliyet yapilari sabit iiretim maliyetleri ile toplam iiretim maliyetlerini

arasindaki iligki ic¢inde incelenmektedir. Sabit maliyetlerdeki artis firmanin iretim
dlcegini arttirmasi ve dlcek ekonomi yapisina girmesi demektir. isletmelerin biiyiikliigii
arttikca tiretim ve dagitimda kullanilan faktorlere daha biiylik miktarlarda aldigi icin
daha diisiik fiyatlar 6deyecektir. Isletmenin biiyiikliigii arttikca finansman ihtiyac1 da
daha diisiik maliyetle karsilanabilecek ve isgiicii ve uzmanlagmayla verimlilik
artacaktir. Olgegin artmasi degisken maliyetlerde diisme saglarken iiretim sermaye
yogun bir nitelik kazanacaktir. Olgek biiyiitmenin temel kosullarindan biri de makine ve
teknoloji yogun sermaye yatirimlarina ihtiya¢ duymasidir. Bu da sektore girecek
firmalar icin &nemli bir giris engelidir. Olgek ekonomilerinin énemli oldugu
endiistrilerde uzun dénemde oligopolistik piyasa yapilar1 olusur. 183 Bleek ekonomileri
donem basina mutlak liretim hacmi arttikca bir Uriiniin birim maliyetinde veya bir
iriiniin Uretilmesi i¢in gerekli olan operasyon ve fonksiyonlarda meydana gelen
azalmadir. Olgek ekonomilerinde sektdre yeni girecek firmalar biiyiik 6lgeklerle girmesi
durumunda mevcut firmalarin tepkilerini goze almakta zorlanabilecegi gibi kiigiik

Olceklerle giris yapacak firmalar da maliyet dezavantajina katlanmakta

181 Séylemez, a.g.e., ss. 43,44

Koksal, Giney, M. Emre Koksal, H. Serhat Giiney, Tiirkiye’de Ulusal Televizyonculugun Yapisal
Degisimi, Beta Yayincilik, istanbul:2006,s.44
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zorlanacaklardir.*®*

Rekabet baskisi ve kar etme zorunlulugu belli bir sektdrde kar
haddinde diisme yoOniinde olusan baskinin asilabilmesi i¢in ya Pazar genisletme ya da
maliyetlerin diisiirilmesinden gecer. Firmalar i¢in yeni teknolojileri gelistirilebilmesi
amactyla yapilan ARGE harcamalarinin artmasi sabit sermaye maliyetlerinde artisa
neden olacak ve kar marj1 diisecektir. Toplam maliyetlerde artma egilimleri firmalarin
artan tretim kapasitelerinin etkin kullanimini zorunlu kilmaktadir. Yiiksek kapasite
kullaniminin karli oldugu bu yap1 dlgek ekonomilerini beraberinde getirmektedir. Olgek

ekonomisi diinya sirketi olmanin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza (;1kmaktad1r.185

2.4.5. Yatay ve Dikey Birlesmeler
Yatay birlesme, ayni1 faaliyet alaninda calisan isletmelerin birlesmesidir. Sirketlerin

yatay birlesmeye yonelten sebepler; 6lgek ekonomilerinden faydalanma, Pazar payini
arttirma, cografi anlamda genisleme, iiretimde uzmanlagma, kaynaklarin etkin
kullanimi, mal veya hizmetlerin pazarlama ve dagitim kanallarinda avantaj saglama
seklinde siralanabilir. Bu tiir birlesmelerde sirketlerin 6nemli bir gii¢ haline gelmeleri
rekabet ve piyasa kosullarini olumsuz etkilediginden antitrost yasalarla piyasalar
korunmaktadir. Medya acisindan yatay birlesmelerde yerel, ulusal ve uluslararasi
pazarlarda ¢ok sayida gazete ve televizyona sahip olmak ya da aym sekilde faaliyet
gosteren bir sirketin ¢atisi altina girmek yatay birlesmeye 6rnek verilebilir. 186

Dikey birlesme ise liretimden satis asamasina kadar ki siire¢lerde faaliyetlerde bulunan
isletmelerin  birlesmesidir. Dikey birlesmede firma {iretti§i malin  hammadde
kaynaklarindan tiretim asamasina kadar gecen evrelere hakimse geriye dogru dikey
birlesme, iiretilen iiriiniin kendisinden c¢ikip son kullaniciya kadar gecen evrelerde
firmalar birlesirse ileriye yonelik dikey birlesmeden bahsedilir. Geriye yonelik dikey
birlesme isletmelere kalite ve miktar acisindan hammaddeye istenilen zamanda ve
kosullarda ulasmay1 saglarken ileriye yonelik dikey birlesme ise pazarlama ve satig
asamalarinda avantajlar sunmaktadir. Basin sektoriinde dikey birlegsmeler haberin
toplanma asamasindan baski ve dagitim alanlarina kadar biitiin isleyis zincirlerinin belli

bir isletme catis1 altinda toplanmasi seklinde olusabilir. Gorsel isitsel medya ortaminda

184 Sayilgan, a.g.e.,s.38
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da dikey birlesmeyi igerik saglayan film dagiticilarinin ve yaym hakki sahiplerinin
televizyon kanallarina sahip olmasi ya da radyo ve televizyon kanallarinin tiretim
alanlarina girmesi bu kanallarin dagitimini saglayan kablo ve uydu yayincisi sirketlere
ortak olmasi gibi genis bir miilkiyet yogunlagmasina gidilebilir.187Bu tiir birlesmeler
rekabetin azalmasina hatta yok olmasina neden olmakta ve piyasa yapisini oligopolistik
bir yapiya ¢evirmektedir.

Genel olarak medya piyasalarinda piyasaya giris engellerinin goreli olarak yiiksek
olmasi, yatirimlarin sermaye yogun bir nitelik gostermesi, 6l¢ek ekonomilerinin etkileri
ve medya endiistrilerinde yogun olarak gergeklesen yatay ve dikey birlesmeler

oligopolistik bir yapiyla sonuglanmaktadir.

2.4.6. Tiirkiye’de Medya Piyasalarinin Yogunlasma Diizeyleri
Sektorlerde rekabet olgusu denildiginde birbirlerine rakip olan firmalarin ayni

kaynaklar1 elde edebilmek i¢in yaptiklart miicadele anlasilmaktadir. Medya
endiistrisinde rekabet olgusu medya firmalarinin izleyici, okuyucu, dinleyici ve reklama
verenler i¢in yaptiklar1 rekabeti ifade etmektedir. Buna karsilik mal ve hizmet
piyasalarinda rekabet ile yogunlasma olgular1 arasinda yakin bir iliski goriilmektedir.
Bir piyasada yogunlasma derecelerini degerlendirebilmek icin rekabet oOlgiilerini
olusturabilmek gerekmektedir. Medya sektoriinde yogunlagsma dereceleri 6lgiiliirken
reytingler, tiraj veya gelirler kullanilmaktadir.*®®
“Yogunlasma, ekonomik kaynak ve faaliyetler toplaminin (emek giicii,
satislar, yaratilan gelir ve firmalarin sahip oldugu varliklar) biiyiik bir
viizdesinin, bu toplama sahip olan veya kontrol eden birimlerin kiigiik
bir yiizdesi veya birka¢ tanesi tarafindan kontrol edilmesi veya
sahiplenilmesidir. Diger bir degisle bir yapinin yogunlasma derecesi, 0
vapidaki birimlerin sayasina ve o yapiya ait ekonomik kaynak ve
faaliyetler toplaminin yapuytr olusturan birimler arasindaki dagilimina
baghdir. Piyasadaki firma sayist ile yogunlasma derecesi arasinda ters

yonlii bir iliski vardir Yogunlagma indeks degerleri yiiksek oldugunda,

187 Pekman, a.g.e., s.246

188 Kocer, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 18
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fivat ve c¢ikti kararlarimin piyasadaki az sayida firma tarafindan
belirlendigi sonucu ortaya ¢ikar. 189

Tirkiye’de medya piyasasinin yogunlasma dilizeyinin Olgiilmesinde daha ¢ok
Yogunlagma oranlar1 (CR) ile Herfindalh Hirschman ( HHI) degerlerine bagvurulur. Bu
varsayimlara kullanilirken yogunlagma dereceleri ile firma biiyiikliikleri arasinda
dogrudan bir iliski oldugu bi¢imindedir. Endiistride {iretim ne denli ana firmalarda

yogunlasmissa yogunluk diizeyi de o dlgiide biiyiik olacaktir.

¢ Yogunlasma Oram (CR): Piyasada yogunlagsma orami endiistrideki bir ya da
birka¢ firmanin piyasanin yiizde kagini kontrol altinda tutuklarini gosteren bir
orandir. Belli sayidaki en biiyiik firmalarin toplam firetim igindeki piyasa
paylar1 toplami hesaplanarak piyasay1r ne ol¢iide kontrol ettikleri belirlenmeye
calisilir. Kisaca yogunlagsma orani endiistri kolunda faaliyette bulunan en biiytlik
firmalarin  toplam iiretim hacmi igindeki paylarm  gostermektedir.'®
Yogunlagsma oranlarin hesaplanmasi ilk dort firmaya gore yapildiginda CR4,
ilk sekiz firmaya gore yapildiginda CRS8 degerlerine gore piyasa yogunlasmasi
Ol¢iilmiis olur. CR degerine gore piyasa yogunlagsmalarinin hesaplanmasinda
firmalarin pazar paylarinin toplamina gore yiiksek orta ya da diisiik yogunlukta
piyasa yogunlagmalari tizerinden degerlendirmeler yapilir buna gére yogunlagsma

araliklar séiyledir.191

CR4 CRS8
Yogunlagma orani: > %50 Yiiksek Yogunlagma oran1 > %75 Yiiksek
Yogunlagma orani : %34- %49 Orta diizey  Yogunlagsma : %51- %74 Orta diizey
Yogunlagma orani: < %38 Diisiik Yogunlasma orani: <% 50 Diisiik

Bu iki oranlamayla ilgili en biiylik sorun, hesaplamada yer alan firmalarin piyasa
paylarindaki farkliliklarin géz 6niinde tutulmamasidir. Ornedin ayni piyasa payina sahip

dort firmanin piyasa paylari (%22) ile en biiyiik firmanin piyasa payr %60 digerlerinin

189 http://www.belgeler.com/blg/2acp/younlama-ve-piyasa-yapisi-likisi-erevesinde-trk-imento-sektrnn-

yapisal-analizi/ (13.11.2012)
190 Séylemez, a.g.e. s.91
Koger, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 18
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%10, %10 ve %8 oldugu bir piyasa yapisinda CR4 orani her iki durumda da %88
olacaktir. Oysa bu iki piyasadan birincisinde rekabetin daha fazla olacaktir. Bu
olumsuzluklar1 gidermek i¢in piyasa analizlerinde kullanilan bir diger Olgiimleme

metodu da HHI degerleridir.**

¢ Herfindalh Hirschman Indeksi ( HHI): Bu 06l¢iim endiistri i¢indeki firma
paylarini agirlikli olarak gosterir. HHI degerlerinin CR degerlerinden farki
yogunlasma oranlar1 en biiyiikk firmalarin piyasa i¢indeki etkinliklerini
simgelerken, HHI degerleri endiistri i¢indeki her bir firmanin yogunlagsmadaki
paymnt gosterir ve dagilimin timiinii dikkate alir. HHI degerleri firmalarin
sayisinda ve biyiikliiklerinde gorillen degisime duyarhidir."*HHI degerleri i¢in
ABD Hiikiimeti tarafindan yayinlanan endiistriyel standartlara gére HHI degeri
1500’in altinda ise endiistri yogunlasmamis, 1500 ile 2500 arasinda ise orta
derecede yogunlasmis, 2500’in iizerinde ise yogunlasmis endiistriler olarak
kabul edilirler

0-1500 — Yogunlasmamis
1500 —-2500 — Orta derece yogunlagmis
2500 - o0 — Yogunlasmis

Sektorlerin yogunlasma derecelerine gore gosterdikleri piyasa yapilar: asagidaki
tablo gibidir.'**

%2 Koger, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 18,19

Séylemez, a.g.e. ss. 92-96
Rahime Ozdurdu, Medyada Sahiplik ve Yogunlasma Olusturdugu Sorunlar ve Seffafligin Saglanmasi,
T.C. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Yayinlanmamis Uzmanlik tezi, Ankara: Ekim 2011, .51
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Tablo 2.1: iktisat piyasalarinda yogunlasma oranlari

OZELLIK TAM MONOPOLLU | OLIGOPOL | MONOPOL
REKABET REKABET
Firma sayisi Cok Cok Az Bir
Uriin Homojen Farklilastiriimas Homojen + Yakin
Farklilastirilmig | ikamesi yok

Giris engeli Yok Yok Var Var
Fiyat kontrolii Yok Biraz Onemli Onemli
CR4 0 % 40’tan kii¢liik | %40 tan bliyiik %100
HHI 1000’den kiigiik 1000 -1800 1800°den biiyiik 10000

Kaynak: M. Erdal Unsal, “Mikro Iktisat” Imaj Yaymcilik, Ankara:2000,
s.51°den aktaran Rahime Ozyurdu

Tam rekabetten monopol piyasalara kadar firma sayilari, iiriiniin niteligi, piyasaya giris
engelleri, fiyat kontrollerine gore yogunlagsma oranlarini veren tablo 2.1°e gore CR4
degerinde %40’dan kiigiik oranlar monopollii rekabet, %40’dan biiyiikk degerler ise
oligopol piyasa Ozelliklerini bize vermektedir. HHI verilerine goére; 1000’den kiigiik
yogunlagsma derecesi tam rekabet, 1000- 1800 aras1 yogunlagmalar monopollii rekabet

ve 1800’°den biiyiik yogunlagmalar ise oligopol piyasa olarak kabul edilmektedir.

2.4.7. Fiyat Politikalar:
Fiyat, piyasa yontemlerini analiz etmek i¢in sik bagvurulan bir kriterdir. Tam rekabet

piyasalarinda fiyat firmalar icin bir veridir. Fiyat ile arz edilen iirlin arasinda dogrudan
bir iliski vardir. Piyasalar rekabetten uzaklastikca fiyat ile arz edilen iiriin arasinda ki
fonksiyonel iliski de zayiflamaktadir. Oligopol bir piyasa yapisi i¢cinde faaliyet gosteren
medya isletmeleri de fiyat politikalarin1 olustururken saticilar fiyat politikalar: rekabet
kosullarina gore sekillenmektedir.

Medya isletmelerinin {iriin ve piyasa yapisinin dual bir nitelik tasimasi fiyat
politikalarinda da farkliliklar1 beraberinde getirmektedir. Izleyici ve okurlardan olusan
birinci piyasada iiriin yapisim kitap, gazete, televizyon, radyo... gibi yazili ve gorsel
medya iiriinleri olusturmaktadir. Uriin arzim yazili ve gdérsel medya kuruluslari
saglamaktadir. Talepte bulunan izleyici veya okur kitlesi tiiketimlerinden bilgilenme,
eglenme, dinlenme ve bos zamanini degerlendirme gibi farkli fayda maksimizasyonlari
icindedirler. Medya iiriinlerinin tiiketimi sirasinda 6zel {iriin kategorisine giren gazete ve

dergi gibi yazili medya iiriinleri belli bir fiyat {lizerinden tiiketicilere sunulurken,
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televizyon ve radyo gibi gorsel ve isitsel medya tirtinleri ise kablolu yayincilik olmadig:
siirece belli bir fiyata tabi olmadan tiiketilebilmektedir. Tiiketiciler kamusal iiriin olarak
da adlandirdigimiz televizyon ve radyoda sunulan programlar tiiketirken zamanlar ile
triinler arasinda bir miibadeleye girmektedirler ve karsiliginda yine fayda
maksimizasyonu aramaktadirlar.
Medya isletmelerinin diger miisteri kitlesini reklamcilar olusturmaktadir. Reklam
piyasas1 olarak da adlandirabilecegimiz bu piyasa dogrudan birinci piyasa ile
baglantilidir. Birinci piyasada goriilen yazili basimi tiiketme davranisi olarak tiraj
oranlari, gorsel medyada tiiketim davranisi olarak goriilen reytingler reklam piyasasinda
reklam verenler i¢in reklam ve tanitim amacli olarak satin alinacak santim ve siitunlar
ya da siireyi belirlemektedir. Medya reklam miisterilerine zaman ve yer satmaktadir. Bu
satis belli fiyat seviyelerinde birbirlerinden farklilasmaktadir. Gazete i¢in i¢ ya da orta
sayfalarda yer kiralama bedeli hem bolgesel hem de haftanin belli giinlerine gore fiyat
farkina ugramaktadir. Gorsel medyada da zaman satin alan reklam miisterisi prime time
icinde O6dedigi reklam fiyati ile gilindiiz veya gece kusaginda 6dedigi reklam fiyati
birbirlerinden farklidir.
Rekabete dayali fiyatlama stratejilerinde basin isletmeleri Pazar yapisinin ve mal/
hizmet yapisinin farkliligina bagli olarak belli fiyat politikalar1 uygulayabilmektedirler.
Bunlar; %
¢ “Pazara Niifuz Etme: Kisa vadede Pazar payini uzun vadede karini arttirmak
isteyen basin igletmeleri rakiplerden daha diisiik fiyatla pazara girerler. Bu
sekilde pazara girecek isletmeler, Pazar: ele gecirme politikalarini kara
gecginceye kadar maliyet baskilarina dayanabilecek giiclii bir sermaye yapisiyla
olusturabilirler.
¢ Reklam Amaciyla Fiyatlama: Bir gazete veya dergi pazara girerken yapilan
reklamlar yaymmin satin alinmasina yéneliktir. Yaymm sattiracak onemli
ozelliklerden biri fiyat olduguna gére ya da bir gazete fiyatina eklerle birlikte iki
veya ti¢ gazete veriliyor kanisit reklamlarla olusturulur.
& Ablsilmis Fiyatlama: Okuyucular uzun siire degismeyen fiyata alisirlar. Fiyat

arttrmanmin gerekli oldugu durumlarda isletme fiyati arttirmak yerine sayfa

195 Sayilgan, a.g.e. ss.138,139
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sayilarimi  azaltmayi, eklerden vazge¢meyi deneyebilir. Ancak ozellikle
maliyetlerin artmasina baglh olarak fiyat artimi kaginilmaz oldugunda okuyucu
tepkilerine de hazirlikli olmak gerekir. Ozellikle sadik okuyucu kitlesine sahip
olmayan basin igletmeleri okuyucuyu alistiklart fiyata satis yapan rakiplere
kaptirmalar sik¢a goriilmektedir.

Prestij Fiyatt ve Bir Grup Mal Fiyatlama: “Mal prestij ve kalite imajt
yaratmak i¢in yapay olarak yiiksek fiyatlanir” gazete ve dergiler daha kaliteli
icerik daha iistiin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik diizeye hitap eden yayin vurgusu
gelistirmek icin yiiksek fivatla pazara girebilir. Ornegin Habertiirk gazetesi
pazara prestij fiyatiyla 1 liradan girmistir. Aynt dénem i¢inde Hiirriyet ve Sabah
Qazetelerinin fiyati 50 kurustu. Ayrica Habertiirk gazetesi ¢ok sayida ekle
birlikte pazara ¢ikmis ve her bir eke farkl: fiyatlar belirlemistir. Okuyucuya hem
yvaymn hem de fiyat segenegi taninmigtir.

Farkl Fiyatlama: Gazetelerin hafta i¢i daha az olan sayfa sayisiyla paralel
olarak fiyatimin daha diigiik olmast hafta sonunda ise verilen eklerin sayisinin
artmastyla birlikte fiyatlarin da arttiridmast stk¢a yapilan bir uygulamadir.
Indirimli Fiyat: Gazete abonelerine aboneligin vadesine gore bir takim
indirimler uygulanmaktadir. Ayrica abonelere abonelik siirelerinde meydana

gelen fiyat artislar: yansitiimamaktadir”.
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UCUNCU BOLUM
3. MEDYA ISLETMELERININ MiKRO ANALIZi

Bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in zorunlu ihtiyaglar1 ile karsilandikca
insanlara haz veren, tatmin saglayan zorunlu olmayan ihtiyaclarinin giderilmesi
gerekmektedir. Birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmayan ihtiyaglar, ihtiyacin derecesi
ve sekline, yasanilan topluma, yasa, cinsiyete, sosyal siniflarin yapisina ve mesleklere
gore degismekte, zorunlu ya da zorunlu olmayan ihtiyaglar kategorilerine dahil
edilmeleri farklilagabilmektedir.!®® Bireylerin daha ¢ok sosyal ve manevi ihtiyaclarini
karsilamak i¢in faaliyette bulunan medya isletmeleri bilgi, enformasyon, eglence, haber
tiretme kapasiteleriyle birey ve toplumlarin bilgilenme, eglenme, habere ulasma, egitim,
bos zamanlarint gecirme ihtiyaglarimi  gidermekte, kamuoyunun olusmasina,

sekillenmesine veya var olan kamuoyunun ortadan kaldirilmasina katki sunmaktadir.

Toplumlarin sosyal ve ekonomik yapilarina gore medya isletmelerinin iiriin ve
hizmetlerinin ihtiyaglar hiyerarsisindeki konumlar1 da farklilagsabilmektedir. Az gelismis
ya da gelismekte olan {ilkelerde sosyal ihtiyaclar smiflamasina girebilen medya
hizmetleri gelismis toplumlarda zorunlu ihtiyaglar i¢inde goriilebilmektedir. Toplumsal
yapinin yas ortalamasi, egitim diizeyi, ekonomik kosullar1 gibi degiskenlere gére medya

mecralari arasinda en ¢ok tercih edilen medya hizmetleri de farklilasabilmektedir.

Birey ve toplumlarin sosyal ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in mal ve hizmet iiretiminde
bulunan medya isletmeleri ekonomik yap1 iginde arz fonksiyonunu yerine
getirmektedirler. “Medya kavrami genis anlamda bir¢ok kisiye ulasilabilen her tiirden
sOzli, yazili, basili, gorsel metin ve imgeler”197i icerir. Kendi i¢inde basin, dergicilik,
televizyon, radyo, sinema, agik hava, yeni medya... gibi farkli mecralara ayrilabilen
medya isletmeleri bireylerin ve toplumlarin sosyal ihtiyaglarmi giderirken, diger
isletmeler gibi kar oranlarini arttirmak, pazara hakim olmak ya da mevcut pazar i¢indeki

konumlarin1 giiclendirme hedefindedirler. Uretim siireci icinde medya isletmeleri i¢ ve

196 ihtiyaclar ve ozellikleri, ihtiya¢ nedir?,

http://www.ekodialog.com/Konular/ihtiyac nedir_ozellikleri.html/ (29.04.2014)
7 Emine Sayilgan, a.g.e., s.1
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dis baski gruplardan™®, piyasa kosullar1 ve kiiresel ekonomik sistemden cok yonlii

olarak etkilenmektedir.

Arz ve talebin karsilastigi sanal ortamlar olarak kabul edilen piyasalar iiretici ve
tilkketicilerin nitelik ve niceliklerine gore tam rekabet, monopol, monopollii rekabet ve
oligopol piyasalar seklinde farklilagsabilmektedir. Basin isletmelerinin mikro analizi
baslikl1 bu ¢alismada basin isletmelerinin faaliyette bulunduklar1 piyasa yapilar1 arz ve
talep davraniglarina gore analiz edilerek mevcut piyasa yapisindaki degisimler 2003-

2013 yillar1 arasindaki verilere gore yapilacaktir.

3.1. Basin Isletmelerinin Mikro Analizi
Birey ve toplumlarin haber ve bilgiye ulagsmak, eglenmek, dinlenmek i¢in bagvurduklar

kitle iletisim araglarindan bir olan basin okuyucu kitlelere belli bir ekonomik isleyis
sonucunda ulagmaktadir. Bireylerin ihtiya¢ ve taleplerine gore tretim faktorlerini  (
kagit, fikri ve teknik ¢aligsanlar, sermaye ve organizasyon) bir araya getiren kiiciik, orta
ya da biylik isletmeler var olan bu talebi karsilamak ya da yeni ihtiyaglar ortaya
c¢ikararak bu ihtiyaglar tiikettirebilmek i¢in faaliyette bulunmaktadirlar.

Basin isletmelerinin mikro analizi ile gazete okurlarinin ve gazetelere reklam verenlerin
talep yapist ile bu talebi yerine getirmek icin faaliyette bulunan kar amagh sirketlerin

arz yapilar1 ve mevcut piyasa yapisini etkileyen kosullar incelenmeye calisilmistir.

3.1.1. Talep Yapisi
Basin isletmelerinin talep yapisini, ilgi alanlarina gore farklilasan okurlar ile bu kitlenin

sosyo- ekonomik niteliklerine gore olusan hedef kitleye gazete reklam alanlariyla
ulagmak isteyen reklam verenler olusturmaktadir. Bireylerin ekonomik kosullar altinda
talepleri fiyat ve fiyat dis1 etkenler tarafindan sekillenirken, reklam verenlerin reklam
verme davraniglarinda mevcut sektorlerin biiyiime performanslari, mevcut rakipler arasi

rekabet ile lilkenin ve sektoriin ekonomik kosullari belirleyici olmaktadir.

% Alev Séylemez i¢ baski gruplarini: medya sahipleri, izleyici ve okurlar, kaynaklar ve reklamcilar; dis

baski gruplarini: yatirnmcilar, hikimetler, sosyal ve politik kurumlar ve baski gruplari olarak
tanimlamaktadir. (ayrintil bilgi icin bkz: Alev Séylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Haberal
Egitim Vakfi, Ankara: 1998, s.75
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Basin sektoriinlin talep analizinde okur kitlenin tiiketim aligkanliklar fiyat ve gelir
degiskenlerine gore, reklam veren sektoriin talep yapilar1 da sektoriin biliyiime

kapasitesine gore gelir elastikiyeti boyutunda incelenecektir.

3.1.1.1.  Okur Kitlenin Talep Yapist
Gazeteler okur kitlesi bakimindan ekonomik, sosyal, demografik nitelikleriyle heterojen

bir yapiya sahiptir.  Basin isletmelerinin hedeflerine ve kalic1 okur Kkitlesine
ulagabilmeleri i¢in okurlarin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda yayincilik
faaliyetinde bulunmalar1 6nemlidir. “Gazete okurlarmin tiiketim faaliyetleri genel olarak
kisisel, ekonomik ve sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorlerin etkisi altindadir™*®°,
Kisisel faktorler: Kisisel faktorler okur kitlesinin niteligi hakkinda bilgi veren yas,
Ogrenim ve gelir diizeyi, liyesi bulunulan meslek grubu, yerlesim yeri, ne tiir yayinlar
takip ettigi, tiikketim aligkanliklar1 gibi okurun profili hakkinda bilgi veren temel
ozelliklerden olusmaktadir.”® Basm isletmelerinin okur profilleri hakkinda sahip
olduklar1 bilgiler hem gazete igeriklerinin sekillenmesinde hem de reklam verenlerin
ulasmak istedikleri hedef kitlelerin belirlenmesinde stratejik nitelikte veriler
sunmaktadir.

Sosyal, Psikolojik ve Kiiltiirel Faktorler: Okuyucularin psikolojik olarak 6grenme
stiregleri, giidiileri, kisisel farkliliklari, algilamalari, tutum ve inanglar1 gazeteleri
tiikketme aliskanliklarini etkilemektedir. Ornegin; Okurlarin satin alacaklar1 gazetelerin
diger gazetelerden farkli veya istiin niteliklerinin farkina varmalart Ogrenme
siireclerinin, miisteri olma giidiisiiyle gazeteye olan baglilik ve tiiketme isteginde
siirekligin saglanmas1 giidiilenme ihtiyacinin, gazetenin diger gazetelerden farklilasan
logosu, yazi karakterleriyle ayrigtirilabilmesi algilamalarin, ideolojik olarak kendini
konumlandiran gazeteleri tercih etme tutum ve inanglardan kaynaklanan okuma
aligkanliklarini ortaya koymaktadir. Bireylerin i¢cine dogduklar aile yapilari, arkadas ve
1$ cevresi, i¢inde yasadiklar1 kiiltiirel degerler de tiiketim aligkanliklarinin

sekillenmesinde ve degismesinde ¢ok yonlii etkiler olusturmaktadir.?®

% Emine Koyuncu Sayilgan, Basin isletmelerinin Pazar Yapisi ve Okuyucu Davranislari, istanbul

Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2002, sayi:12 5.296
200

Sayilgan a.g.m., s.297
20t Sayilgan, a.g.m., ss.299-300
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Ekonomik etkenler: Kisilerin gelir seviyeleri, sunulan mal veya hizmetlerin fiyatlari
bireylerin gazete tiikketim aligkanliklarini ¢ok yonlii olarak etkilemektedir. Az gelismis
ve gelismekte olan llkelerde liiks tiiketim siniflamasina giren gazete fiyatlarinda
enflasyon oranlarindan daha yiiksek oranda goriilebilecek artislar ya da gelir
seviyesinde goriilebilecek gerilemeler gazete okur kitlesinde de diismelere neden
olacaktir.?%?

Tkame Mal etkisi: Kisisel, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik nedenlerin disinda
gazetelerin tliketim aligkanliklar1 tizerinde diger medya mecralarinin da ¢ok yonli
etkileri goriilmektedir. Televizyon ve radyonun haberlesme, bilgilendirme, eglendirme
ve egitme fonksiyonlarini sunabilmeleri, son on yil icinde bilgisayar ve internet
teknolojilerinde goriilen gelismeler, Web 2.0 ‘la birlikte etkilesimli iletisim ortamlarinin
artmas1 geleneksel medya ve basinin tiiketim aliskanliklarini degismesine neden
olmaktadir. Tiirkiye’nin 2003-2013 yillar1 arasinda kiiresel ekonomik krizin etkilerinin
hissedildigi 2008 yilindaki 0,7’lik biiylime ile durgunlasma etkisi ve 2009 yilinda -4,8
oraninda kiiclilme donemleri hari¢ tutuldugunda %4,7 ile 9,4 arasinda degisen istikrarli
ekonomik biliylime donemi gegirmesine ve Diinya Bankasi verilerine gére SGP’de
8.760%’dan 18.190%’a kadar bir artig goriilmesine ragmen ortalama gazete tirajlarinda

diisme goriilmektedir.

202 Sayilgan, a.g.m., s.298
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Grafik 3.1: BIK verilerine gore Istanbul Gazetelerinin®® toplam yillik tirajlar:

istanbul gazetelerinin yillik ortalama tirajlari
2012 51.658.364
2011 51.042.227
2010 50.904.559
2009 51.628.214
2008 52.963.409
2007 53.925.455
2006 53.681.529
2005 52.780.203
2004 8.226.680
2003 42.607.735
2002 37.482.569

Kaynak: BIK verilerinden derlenmistir.

Grafik 3.1°de goriildiigii gibi 2002- 2012 yillar1 arasinda Basin Ilan Kurumu’ndan ilan
alma hakki kazanan Istanbul gazetelerinin toplam yillik tirajlarinda 2002- 2007 yillart
arasinda diizenli bir artig, 2008- 2010 yillar1 arasinda diizenli bir diisme goriilmektedir.
2011- 2012 yillarinda bir 6nceki yilla kiyaslandiginda gorece bir artis goriilmesine
ragmen 2012 yilindaki toplam tiraj miktar1 2005 yil1 toplam tiraj miktarinin da gerisinde
bir performans gostermektedir. Aynm dénemler iginde kisi basina diisen GSYIH da ve
SGP’e gore halkin alim giiclinde artisin goriilmesi ve tiiketici fiyat endeksine gore diger
mal ve hizmetlerin fiyatlarinda goriillen asagi yonlii fiyat degismelerine ragmen
gazetelerin tirajlarinin diigmesinin nedenlerinden biri de geleneksel medya mecralari ve

yeni medya ortamlariin yaratmis oldugu ikame mal etkisinden kaynaklanmaktadir.

3.1.1.2.  Okur Talebinin Fiyat ve Gelir Elastikiyeti
Bir gazete i¢in fiyat elastikiyeti, sektor dinamiklerinin ya da kurumsal olarak goriilen

fiyat artiglarmnin  gazete tirajlarinda yaratmis oldugu etkiyi gosterir. Fiyat

elastikiyetleriyle fiyatta goriilen degisikliklerin toplam tirajlar {izerinde yaratmis oldugu

293 Bagin ilan kurumu (BiK) verilerine gore istanbul’da yayincilik faaliyetinde bulunan ve BiK’dan ilan
alabilen gazetelerin sayisi: 2002 yilinda 33, 2003 yilinda 41, 2004 yilinda 42, 2005-2008 yillari arasinda
43, 2009-2010 yillari arasinda 45, 2011 yilinda 47, 2012 yilinda 50 olarak tespit edilmistir.
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hassasiyet ve esneklikler ¢ok esnek, esnek olmayan, birim esnek, tam esnek ya da
esnekligin sifira esit olmasi arasinda degisebilir. Talep ve fiyat arasindaki iliskinin ¢ok
esnek olmasi fiyatta goriilen artis ya da diisme yonlii degisimlerin tirajlarda goriilen artis
ya da diismelerden daha kiiclik olmasidir. Yani, fiyatlarda goriilen yukari yonlii bir
artisa karsin gazete tirajlarinda daha biiyilk ¢apli bir diismenin goriilmesi ya da
fiyatlarda goriilen asag1 yonlii bir hareketlenmeden daha biiyiik ¢apli tirajlarda artig
oraninin goriilmesi bize fiyat ile tiiketim arasindaki iliskinin ¢ok esnek bir yapiya sahip
oldugunu gosterir. Esnek olmayan elastikiyetler de ise tam tersi bir durum
goriilmektedir. Fiyatta goriilen artis oranindan daha kiiclik bir oranda tirajlarda
diismenin goriilmesi, ya da fiyatta goriilen diisme oranindan daha kii¢iik oranda tiraj
artiglarinin gézlemlenmesi fiyat ile tiraj arasindaki iliskinin esnek olmayan bir yap1
icinde oldugunu ortaya koyar.

2001- 2013 yillart arasinda Hiirriyet, Milliyet, Sabah ve Tiirkiye gazetelerinin yillik
ortalama tirgjlariyla gazetelerin fiyatlarinda goriilen degisimlere gore fiyat

elastikiyetlerini inceledigimizde;

Tablo 3.1.: Gazetelerin YILLIK ORTALAMA tirajlar

YILLAR HURRIYET MILLIYET SABAH TURKIYE
Tiraj* Fiyat** Tiraj* Fiyat** Tiraj* Fiyat** Tiraj* Fiyat**
2001 475.785 20.000 339.473 | 200.000 | 313.680 | 20.000 254.902 | 20.000
2002 464.264 27.500 305.109 | 200.000 | 346.155 | 27.500 110.200 | 30.000
2003 459.593 30.000 274.758 | 200.000 | 364.438 | 30.000 110.267 | 30.000
2004 496.642 35,000 256.163 | 250.000 | 395.137 | 30.000 165.545 | 30.000
2005 519.311 35YKR 260.970 | 30 YKR 442.506 | 35YKR 211.840 | 30YKR
2006 547.449 35 YKR 281.433 | 30 YKR 451.263 | 35YKR 216.552 | 30 YKR
2007 571.773 35YKR 233.196 | 30YKR 474.117 | 35YKR 173.421 | 30 YKR
2008 517.752 40 YKR 228.592 | 30YKR 403.959 | 35YKR 143.852 | 40 YKR
2009 474.417 40 YKR 204.323 | 35YKR 371.147 | 40 YKR 143.130 | 50 YKR
2010 449.224 50 KR 176.133 | 50KR 350.492 | 50 KR 136.655 | 50KR
2011 434.676 50 KR 152.808 | 50 KR 346.005 | 50 KR 139.191 | 50KR
2012 411.520 60 KR 153.251 | 50 KR 328.643 | 50 KR 127.566 | 50 KR
2013 406.312 60 KR 169.253 | 75KR 317.751 | 50 KR 170.450 | 50 KR
Kaynak :(*) Basin ilan Kurumu (**) Hiirriyet gazetesi fiyat bilgileri e-mail yoluyla Hiirriyet Mali
Kontrol ve Yatirimci iliskiler Mudiirligi nde inci Tar’’dan 17.02.2014 tarihinde alinmistir.
Milliyet gazetesi fiyat bilgileri http://gazetearsivi.milliyet.com.tr/ adresinden tarama yoluyla
elde edilmistir. Turkiye gazetesi fiyat bilgileri
http://egazete.turkiyegazetesi.com.tr/ArsivPdf.aspx?Home=1/ (erisim tarihi: 19.02.2014)
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adresinden tarama yoluyla elde edilmistir. Sabah gazetesi fiyat bilgileri e-mail yoluyla
Turkuvaz Medya Grubu’ndan 26.02.2014 tarihinde alinmistir.

Tablo 3.1’den de goriilebilecegi gibi ulusal yayincilik yapan her dort gazetenin yillik
ortalama tirajlarinda 2001 Tiirkiye ekonomik krizinden sonra diisme egilimine girmistir.
Bu gerileme Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri icin 2004 yilina kadar, Sabah ve Tiirkiye
gazeteleri i¢in 2003 yilina kadar devam etmistir. 2007 yilinda Amerika’da baslayip,
basta Avrupa olmak iizere pek ¢ok ulusal ekonomiyi olumsuz etkileyen 2007 Kiiresel
Ekonomik Kriz’in etkilerinin daha yakindan hissettigimiz 2008 -2009 yilindan sonra
goriilen ekonomik durgunlagma ve kiigiilme donemlerinin genel tiiketici davranislarinda
yarattig1 etkiyle 2007 yilinda Milliyet, 2008 yilinda Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde
baslayan tirajlarda diigme egilimi 2013 yilina kadar devam etmistir. 2007 yilindan sonra
goriilen tiraj diismelerinde kiiresel ekonomik krizin negatif etkisi goriilse de 2009
yilindan sonra krizin olumsuz etkilerini kriz 6ncesi ekonomik konjonktiire ¢evirmeye
baslayan Tiirk ekonomisi, gosterdigi biiylime performansi karsisinda gazete tirajlarinda
goriilen diisme devam etmistir.

2001- 2013 yillar1 arasinda gazetelerin fiyatlart her yil i¢in Ocak aymnin ilk Pazartesi
giiniinde Istanbul gazete satis fiyatina gore belirlenmistir. Her dért Ulusal gazetenin
satig fiyatlarinda belli yillar sabit kalmak kosuluyla artis goriilmektedir. Gazetelerin
satig fiyatlarinda goriilen artis oranlarmin ortalama gazete tirajlarinda yarattigi

degisimleri fiyat elastikiyeti boyutunda dl¢tiigiimiizde;
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Tablo 3.2: Gazetelerin yillik ortalama tirajlarina gore fiyat elastikiyetleri

YiL HURRIYET MILLIYET SABAH TURKIYE

g £ = £ = £ £ £

[a)] [a)] == a A == a A == a A X

= S Z = = Z = = Z = = z

g g w E g w E S w = K w

= %) = %) = &) = &)
2002 | -2,4 | 37,5 | 0,06 | -10,1 0 0 10,3 | 37,5 | 0,27 | -56,7 50 1,13
2003 | -1,0 | 9,09 | 0,11 | -9,9 0 0 5,2 9,09 | 0,52 0,0 0 0
2004 | 80 | 16,6 | 0,48 | -6,7 25 0,2 8,4 0 0 -50,1 0 0
2005 | 4,5 0 0 1,8 20 009 | 11,9 | 16,6 | 0,71 | 27,9 0 0
2006 | 5,4 0 0 7,8 0 0 1,9 0 0 2,2 0 0
2007 | 4,4 0 0 -17,1 0 0 5 0 0 9,9 0 0
2008 | -9,4 | 142 | 0,65 | -1,9 0 0 -14,7 0 0 -17 33,3 | 0,51
2009 | -8,3 0 0 -10,6 | 16,6 0,6 -8,1 | 14,28 | 0,56 | -0,5 25 0,02
2010 | -5,3 25 0,21 | -13,7 | 42,8 0,3 -5,5 25 0,22 | -45 0 0
2011 | -3,2 0 0 -13,2 0 0 -1,2 0 0 1,8 0 0
2012 | -5,3 20 0,26 | -0,2 0 0 -5 0 0 -8,3 0 0
2013 | -1,2 0 0 -10,4 50 0,2 -3,3 0 0 33,6 0 0

Hiirriyet, Milliyet, Sabah ve Tiirkiye gazetelerinin 2002- 2013 yillar1 arasinda
fiyatlarinda goriilen degisimlerin gazete tirajlarinda yaratmis oldugu elastikiyet birden
kiigiik olup, fiyatlarin sabit oldugu yillarda ise elastikiyet degerleri sifira esit olmustur.
2003- 2004 yilindan sonra gazete tirajlarinda goriilen ve 2008, 2009 yilina kadar devam
eden artis doneminde gazete fiyatlarinda 2005 yili i¢in Sabah gazetesinde %16,6,
Milliyet gazetesinde ise %20 oraninda gosterdikleri fiyat artiglari disinda sabit olmasi
elastikiyetlerin sifira esit olmasina neden olmustur. 2003- 2008 yillar1 arasindaki sabit
fiyath satiglarda gazete tirajlar1 artis gosterirken, 2008 yilindan sonra her dort gazete
iginde goriilen sabit fiyat ve fiyat artis1 uygulamalarinda Tiirkiye gazetesinin 2011,2013
yillart hari¢ tutuldugunda tirajlarda diisme goriilmektedir. Gazete tirajlarinin yukari ya
da asag1 yonlii degisim oranlarmin fiyat degisimlerinin oldugu donemlerde fiyat
degisim oranlarindan daha diisiik olmasi fiyat esnekliklerinin ¢ok az esnek olarak da
adlandirilan birden kiictik elastikiyet degerlerine ulasilmasina sebep olmustur.

Fiyat disinda elastikiyet dlclimlemelerinin yapilabildigi bir diger degisken olan gelir

faktoriine gore gazete tirajlarinda goriilen degisime bakacak olursak;
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Tablo 3.3: Gazetelerin 2001- 2013 yillar arasinda yillik ortalama tirajlar:1 ve SGP’ye
gore Kisi bas1 milli gelir diizeyi

YILLAR | SGP’ye gore kisi basi | HURRIYET | MILLIYET | SABAH | TURKIYE

GSMH (Cari §)** Tiraj* Tiraj* Tiraj* Tiraj*
2001 8.530 475.785 339.473 313.680 | 254.902
2002 8.630 464.264 305.109 346.155 | 110.200
2003 8.760 459.593 274.758 364.438 | 110.267
2004 10.150 496.642 256.163 395.137 | 165.545
2005 11.390 519.311 260.970 442.506 | 211.840
2006 12.860 547.449 281.433 451.263 | 216.552
2007 13.880 571.773 233.196 474117 | 173.421
2008 15.000 517.752 228.592 403.959 | 143.852
2009 14.380 474.417 204.323 371.147 | 143.130
2010 15.810 449.224 176.133 350.492 | 136.655
2011 17.070 434.676 152.808 346.005 | 139.191
2012 18.190 411.520 153.251 328.643 | 127.566
2013 406.312 169.253 317.751 | 170.450

Kaynak : (*) Basin Ilan Kurumu
(**)Diinya Bankasi, http://data.worldbank.org/indicator/NY.GNP.PCAP.PP.CD/
Erigim tarihi: 17.02.2014

Diinya Bankasi’nin satin alma giicii paritesine gore Tiirkiye 2001- 2013 yillar1 arasinda
kisi basina diisen milli gelir seviyesinde 2009 yil1 hari¢ tutulursa siirekli olarak artmaistir.
Bu artig seviyesi 2004-2006 yillar1 arasinda %12,2 ve %15,8 arasinda degisen oranlarda
en yiiksek seviyede gergeklesirken, 2009 yilinda kiiresel ekonomik krizin yaratmis
oldugu etkiyle %4,13 oraninda diisme goriilmektedir. SGP’de yillik degisimlerle gazete
tirajlarindan goriilen yillik degisimler arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek igin gelir
degiskenine gore elastikiyet oOlglimlemesi yaptigimizda tablo 3.4’de elde edilen

sonuglara ulasilmaktadir.
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Tablo 3.4: Gazetelerin 2003- 2013 yillar1 arasinda yillik ortalama tirajlari ve SGP’ye
gore gelir elastikiyeti

HURRIYET MILLIYET SABAH TURKIYE

g = £ g g g g =

Rz Zy = z Zy = z Zy = z 2 =
x | ' g 5 % 3 5 2 g 5 o g
S | S e | Z a o | E 8 a = 8 o =
=2 |8 8 g S 8 g S S g S 8 g
> |8 £ w g £ [ g £ w g £ w

= & = 8 = 8 = 8

2002 | -2,4 | 1,17 | -2,0 | -10,1 1,17 | -8,6 10,3 1,17 8,8 -56,7 1,17 -48,4

2003 | -1,0 | 1,50 | -06 | -9,9 1,50 | -6,6 5,2 1,50 3,4 0,0 1,50 0

2004 | 80 | 158 | 0,5 -6,7 15,8 | -0,4 8,4 15,86 | 0,5 -50,1 | 15,86 -3,1

2005 | 4,5 12,2 0,3 1,8 12,2 0,1 11,9 12,21 0,9 27,9 12,21 2,2

2006 | 5,4 129 | 0,4 7,8 12,9 | 0,6 1,9 12,90 | 0,1 2,2 12,90 0,1
2007 | 4,4 7,9 05 ] -17,1 | 793 | -2,1 5 7,93 0,6 -9,9 7,93 -1,2
2008 | -9,4 | 806 |-1,1]| -19 8,06 | -0,2 | -14,7 8,06 -1,8 -17 8,06 -2,1
2009 | -8,3 | 4,13 | 2,0 | -10,6 | -4,13 | 2,5 -8,1 -4,13 0,9 -0,5 -4,13 0,1
2010 | -53 | 994 | -0,5] -13,7 | 994 | -1,3 -5,5 9,94 -0,5 -4,5 9,94 -0,4
2011 | -3,2 | 79 | -04 | -13,2 | 79 | -1,6 -1,2 7,96 -0,1 1,8 7,96 0,2
2012 | -53 | 6,56 | -0,8 | -0,2 6,56 | -0,6 -5 6,56 -0,7 -8,3 6,56 -1,2
2013 | -1,2 -10,4 -3,3 33,6

Gelir ile tiikketim arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Kisilerin gelir seviyesi arttikca
tilketim miktarlarinda da artig goriiliir. Bu artis mal ya da hizmetten saglanan fayda
diizeyi maksimum noktaya ulasincaya kadar devam eder. Maksimum erisim
noktasindan sonra kisilerin gelir seviyelerinde artis devam etse bile tiiketim miktar1 belli

bir seviyeye kadar duragan, belli bir noktadan sonra da azalma seklinde kendini gosterir.

Tablo 3.4°de goriildiigii gibi Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde 2008, Milliyet ve Tirkiye
gazetelerinde 2007 yilinda sonra gelir seviyelerinde goriilen artisa ragmen tirajlarda
goriilen dlismeler gazetelerin tiiketicilerde yaratmis olduklar1 fayda diizeyinde
maksimum noktasini ge¢mis olduklarin1 ve gazetelerin tiikketim aliskanliklar1 i¢inde
gerileme siirecine girdigini gostermektedir. 2008 yilina kadar Hiirriyet ve Sabah
gazetelerinin gelir elastikiyetlerinde pozitif yonlii olarak deger alan elastikiyetler bu
gazeteler i¢in 2008, Milliyet ve Tiirkiye gazeteleri i¢in de 2007 yilindan sonra negatif
degerler alarak gazetelerin okuyucu kitlesine gore diisiik mal grubuna girmistir. Benzer
durum Hiirriyet gazetesi i¢in 2002, 2003; Milliyet gazetesi igin 2002- 2004 yillari
arasinda; Tirkiye gazetesi i¢cin 2003, 2005, 2006, 2009 ve 2011 yillar1 disinda ki her yil
icin de gerceklesmistir. Dort gazete igcinde pozitif elastikiyetlerin gergeklestigi yillarda
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ise elastikiyet degerleri sifir ve bir arasinda deger alarak {iriin grubu iginde ihtiyag
mallart kategorisine girmislerdir. Elastikiyetin pozitif ve birden biiyiikk olarak
gerceklesmesi Sabah gazetesi i¢in 2002, 2003; Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri igin de
2009 yillarinda goriilmiistiir.

Gelir elastikiyeti bakiminda gazetelerin tiiketim oranlar ile gelir seviyesi arasindaki
iliskilerde son on yil iginde tek bir sonug¢ elde edilmemektedir. Gelir ile tiikketim
arasindaki iligki 2007, 2008 yillarindan sonra ters yonlii olarak hareket ederek
gazetelerin mal ve hizmetler siniflamasi i¢indeki konumlarini diisiik mal grubuna dahil
ederken, gelir ile tiikketim arasindaki iliskinin pozitif goriildiigii yillarda ise gazeteler

cogunlukla ihtiya¢ mal gruplarina dahil olmaktadirlar.

3.1.1.3.  Reklam Verenlerin Talep Yapisi
1980’lerle birlikte ekonomi arz yonli bir ekonomiden talep yonlii ekonomik yapiya

dogru kaymistir. Piyasa ekonomisinde mal ve hizmet liretim- tiiketim zincirinde ortaya
cikan dengesizlikleri ¢c6zmede reklam hem kisir ve az olan tiiketimi arttirmada hem de
biiyiimeyi siirekli hale getirmede sektdrler igin nemli hale gelmistir. Ureticiyle
tilkketicilerin bulusma alanlarindan bir olan gazeteler, bazen gazetelerin ajanslari1 bazen
de bagimsiz reklam ajanslar1 araciligiyla gazete sayfalarinda ayrilan reklam alanlarini
ekonomik bir meta haline doniistiirmektedirler. 204

Gazetelerin yayincilik anlayiglarinda kitlesel veya ideolojik konumlandirmalar
nedeniyle diger kitle iletisim araglarindan fakli olarak daha belirli ve homojen bir okur
Kitlesine sahiptir. Her gazetenin kendine 6zgii olusturdugu hedef kitlesi reklam verenler
icin demografik ve sosyal yonden farklilik gosteren hedef kitlelerine ulasabilme 6zelligi
sunabilmektedir.?®® Gazeteler 6zellikle okuma- yazma orammimn ve kiiltirel diizeyin

yiiksek oldugu iilkelerde reklamecilar i¢in vazgecilmez niteliklere sahiptir.206

% Orhan Baytar, Teorik ve Pratik Acidan Medya Ekonomisine Bakis, Cizgi Kitapevi,, Konya: Ekim 2013,

$5.222,223
205 Kuyucu, a.g.e., s.44
206 Baytar, a.g.e., s. 225
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Reklam verenlerin gazete mecrasint hedef kitlelerine ulasabilmek ig¢in tercih

etmelerinde gazetelerin diger kitle iletisim araglarina gore belli avantajlan

207 .

bulunmaktadir. Bunlar®" ;

Gazetelerin her pazarda ¢ok fazla birey tarafindan okunmasi, toplam erisim ile
aile icindeki bireyleri de kapsamasi bakimindan reklam verenler i¢in kitlesel
erisim imkani olabilmektedir. Bir iirlinlin hedef kitlesi hem yetiskinleri hem de
cocuklart kapsiyorsa gazeteler ideal bir reklam mecrasidir.

Gazeteler kitlesel mecralar olarak kabul edilse de secili etnik siniflara erisim
giiciine sahiptirler.

Gazeteler karsilastirmali aligveris yapan tiiketiciler i¢in katalog hizmeti verir.
Pek cok tiiketici aligverise gitmeden once gazeteleri incelemektedir. Bu tiir
incelemelerin etkisi miisterinin aligverise gitmeden Once satisin gerceklesmis
olmasi1 anlamina gelmektedir.

Gazeteler cografi esneklige sahiptir. Bir iireticinin pazari genis alana dagilmis
olsa bile yerel veya bolgesel kanallarla hedef kitlesine gazeteler araciligiyla
ulagsmasi1 daha kolaydir. Gazetelerdeki esnek yapi reklam metinlerin hazirlanma

ve degistirtebilmesinde de goriilmektedir.

Gorsel medyada zaman, basinda yer 6nemli bir sorun olmasina ragmen basinda reklam;

kaliciligi, hedef kitleye kolay ulasmasi, ekonomik olmasi, hedef kitleye etkili olarak

ulasabilmesi, saklanarak tekrar ulasilabilme imkaninin olmasi, okur konumlandirma

niteligiyle 6zel ve nitelikli bir hedef kitleye erisebilme gibi 6zellikleriyle 6nemli bir

reklam arac1 olabilmektedir.?%®

Gazeteler reklam verenler i¢in avantajlari oldugu kadar diger mecralara gore dez

avantajlara da sahiptirler. Bunlar; 2%

e Gazetelerin gegerlilik siireleri kisadir. Ortalama olarak bir gazete 20 dakika
icinde tiiketilmektedir. Okuyucunun haber ve diger reklamlar arasinda

reklami verilen iirlinii ayirt etme ve algilama siiresi kisalabilmektedir.

207 Sissors, Z., Jack, Baron, B., Roger, Medya Plani Nasil Hazirlanir, MediaCat Kitaplari, istanbul: Subat
2010, s5.271,272

208

Baytar, a.g.e., ss., 225

209Kuyucu, a.g.e., ss45,46
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e (Qazetelerin  baski

kalitesinin dergilerden diisiik olmasindan dolay1

gorselligin 6n planda oldugu reklamlar i¢in gazeteler yetersiz kalmaktadir.

e Hedef kitlesi gen¢ ve ¢ocuklar olan reklam verenler i¢in gazeteler yetersiz

kalabilmektedir. Genglerin 18-20’li yaslardan sonra gazete okuma egilimi

gostermelerinden dolay1 genglere ulagmak isteyen reklam verenler ile hedef

kitlesi cocuk olan triinlerde gazetelerin tercih edilme oranlar diisiiktiir.

e Gazetelerde Ozellikle hafta sonlarinda goriilen reklam yogunlugu benzer

tirlinlerin yaymlandig1 giinler i¢inde reklamin algilanma ve ayirt edilebilme

0zelligini olumsuz etkilemektedir.

Tiirkiye’de medya sektoriiniin esas gelir kaynagi olan reklam gelirleri ile ekonomik

biiyiime arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ozellikle 2002 yilindan sonra reklam

gelirlerinde goriilen artig ve teknolojideki hizli ilerleme medya sektoriinii yeniden cazip

hale getirmistir. Ekonominin iyiye gittigi donemlerde kar elde eden sirketler reklam

harcamalarin1 arttirmakta, ayrica bu donemlerde artan alim giicii yazili1 basinda tiraj

artig1 yaratarak, reklam harcamalar iizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Dolayisiyla

medya ekonomik krizden en ¢ok etkilenen sektoérlerin basinda yer alarak, bir bakima

krizin barometresi iglevi gérmektedir.210

Tiirkiye’de son on yilin toplam reklam harcamalarina baktigimizda;

Grafik 3.2: Reklamcilik sektoriinde yillik biiyiime performansi®! (Milyon TL)
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Son on yil iginde reklamcilik sektoriinde 2008 ve 2009 yillart hari¢ tutuldugunda stirekli
bir artis egilimi gbzlenmektedir. 2003 yilinda 1 Milyon TL’yi gegen reklam gelirleri
2013 yilinda %285,2’lik artigla 5 Milyon 081 bin TL’lik gelir olusturmustur. Ortalama
olarak reklam gelirleri 2004-2007 yillar1 arasinda %20 ‘lik bir artis gostermistir. Bu
artis oran1 2008 yilinda %0,7°lik ekonomik biiyiime doneminde bir Onceki yilla
kiyaslandiginda % 2’lik reklam gelirlerinde diisme seklinde etkisini gosterirken, %-
4,7°1ik ekonomik kii¢iilmenin gergeklestigi 2009 yilinda bir 6nceki yila kiyasla %-14,62
oraninda reklam gelirinde diisme seklinde olusmustur. Krizin etkilerinin atilmak
istendigi 2010 yilinda 9%9,2°1ik biiyiime ile son on yilin en biiylik ekonomik biiyiime
performansinin gosterilmis ayni yil i¢inde reklam gelirlerinde %30,5’1lik bir artig
yakalanmigtir. 2011 yilinda ekonomik biiyiimenin reklam gelirleri tizerindeki etkisi %
19,5 oraninda gergeklesirken, 2012 ve 1013 yillarinda reklam gelirlerindeki artis %7 ve
%9 oranlarinda kalmistir.

2003- 2013 yillar1 arasinda gazetelere yatirim yapan reklam veren adedinde 2009 yilina
kadar diizenli bir artis goriilmekle birlikte, 2009 yilindan sonra 2010 yili hari¢

tutuldugunda diizenli bir diisme egilimi gdzlenmektedir.

Grafik 3.3: 2003-2013 gazetelere yatirim yapan TOPLAM REKLAM VEREN
ADEDI
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Kaynak: NIELSEN

Son on iki yi1l i¢inde toplam reklam gelirlerinde ortalama olarak yillik %20 oraninda bir

artis olmasina ragmen gazetelerin reklam pastasi i¢indeki diliminde 2008 yilindan sonra
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diizenli bir diisme, toplam reklam gelirinde ise 2008, 2009 yillar1 hari¢ tutuldugunda
yillar i¢inde artma goriilmektedir.

Tablo 3.5: 2003- 2013 yillar1 arasinda gazetelerin almis olduklart TOPLAM
REKLAMADEDI ve yaratmis olduklart REKLAM GELIRLERI

Reklam % Reklam % Gazete reklam gelirini topal
YIL adedi* degisim geliri** degisim | reklam geliri icindeki oram
2003 285.082 422.000.000 41,94
2004 348.465 22,23 615.000.000 45,73 25,1
2005 343.927 -1,30 805.000.000 30,89 31,99
2006 370.783 7,80 914.000.000 13,54 33,59
2007 368.760 -0,54 990.000.000 8,31 35,81
2008 391.014 6,03 952.080.000 -3,83 33,16
2009 354.307 -9,38 746.000.000 -21,64 29,93
2010 376.330 6,21 856.000.000 14,74 29,37
2011 374.394 -0,51 952.830.000 11,31 26,96
2012 397.017 6,04 1.012.000.000 6,20 23,69
2013 382.526 -3,64 1.037.490.000 2,51 22,06

Kaynak: (*) NIELSEN, (**)Reklamcilar Dernegi

2003’den 2012 yilina kadar gazete reklam gelirlerinde %139 oraninda bir artig
gostermistir. Reklam gelirinde goriilen bu artisa, gazetelere verilen reklam adetlerine
gore baktigimizda; 2008 yilinda reklam verenler sayisinda %23, toplam reklam
adedinde % 6,03 oraninda artma goriilmesine ragmen toplam reklam gelirinde % 3,83
oraninda diisme gorilmistiir. 2008 yilinda reklam gelirlerinde goriilen bu gerileme
reklam fiyatlarinda diisme oldugunu gostermektedir. 2009 yilinda toplam reklam
gelirindeki diismenin %9,38 oraninda reklam adediyle %8,6 reklam veren adedinde
goriilen diisme etkisiyle kaynaklandigi ve toplam reklam gelirlerine bu diismenin
%21,64 oraniyla son on bir yilin en yiiksek gazete reklam gelirinde diismeye neden
oldugu goriilmektedir. 2009 yilindan sonra reklam veren adetlerinde diisiislerin
goriilmesine ragmen toplam reklam adetlerinde 2010, 2012 yillarinda yasanan artis
reklam gelirlerinde yukar1 yonlii etki yaratirken; 2011, 2013 yillarinda reklam verenler
ve reklam adetlerinde goriilen diismeye ragmen reklam fiyatlarinin artmasina bagli

olarak toplam reklam gelirlerinde artig siirekliligini korumustur.

3.1.1.4. Reklam Verenlerin Gelir Elastikiyetleri
Reklam verenlerin satis gelirlerinin arttirabilmek i¢in reklam verilecek kanallar1 dogru

se¢meleri ve hedef kitlenin 6zelliklerini bilmeleri 6nem tasimaktadir. Reklam veren i¢in

en degerli tiiketici en fazla harcama egilimi i¢inde olan tiiketicilerdir. Son yillarda dijital
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teknolojinin sagladig1 avantajlarla yayin ¢esidinde goriilen artis ve tematik — uzman
yayinlardaki olanaklarin artmasiyla reklam verenlerin daha spesifik okur ve izleyici
kitlelerine ulasabilme olanaklar1 da artmlstlr.212

Bir y1l i¢cinde ulusal bir ekonomide tarim, sanayi ve hizmetler sektorlerinin toplamda
yarattiklar1 mal ve hizmetlerin sabit ya da cari fiyatlara gore olusturmus olduklar
tutarsal degerler olan GSYIH degerleri bize ekonominin genel nitelikleri igin sektdrler
bazinda dnemli veriler sunar. Gazetelere reklam veren top on sektorlerin GSYIH iginde
bliylime performanslarina gore reklam verme kapasitelerini inceledigimizde gazetelere
son on iki yil icinde en ¢ok reklam veren sektorlerin insaat, yayincilik, egitim, kiiltiir ve
spor, turizm, otomotiv, iletisim, finans sektorleri ve perakendecilik alaninda faaliyet
gosteren isletmeler oldugu goriilmektedir. Ayrica basin ilan kurumu, seri ve yerel
ilanlar, kamu kuruluslar1 ve siyasi partilerin de gazetelere en ¢ok reklam talebinde
bulunan sektorler iginde yer almaktadirlar.

Tablo 3.6: 2003- 2013 Yillar1 Arasinda GAZETELERE Reklam Veren Top 10 Sektor

ve REKLAM ADEDI

ANA

o 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
SEKTORLER
Yayincilik 40.619 | 42.620 | 43.409 | 44.813 | 48.081 | 43.702 | 41.844 | 45.438 | 44.989 40424 | 41792
Eglence, kiiltiir 32442 | 29547 | 29362 | 26.948 | 24.788 | 26.560 | 23.760 | 28.521 | 15.502 19.074 | 18.034
sanat ve sporla
ilgili fal.
Turizm 19.395 | 21573 | 19.913 | 25.030 | 23.580 | 27.391 | 22409 | 18.779 | 17.158 15.687 | 18.226
insaat ve 17.408 | 25.469 | 22.894 | 21.443 | 18.417 | 23.693 | 24.437 | 29.737 | 31.742 25.791 | 31.133
dekorasyon
hizmetleri
Basin ilan kurumu 17.211 | 14312 | 13.978 | 19.640 | 20.212 | 24.046 | 21.824 | 22.943 | 20.865 18.696 | 18.840
Holdingler, 17.005 | 19.345 | 13.738 | 15.808 | 14.649 14.011 | 19.872 | 31.858 25.266 | 23.114
sirketler vb
Otomotiv, ulagim 16.190 | 42.256 | 46.375 | 44.034 | 38.016 | 45650 | 30.533 | 31.103 | 29.421 25.940 | 24.086
araglari ve yan
sanayi
Seri ilan 14.098 | 14.904 | 14.942 | 20320 | 22638 | 20.133 | 16.483 | 16.913
iletigim 13.735 | 18.964 | 21.450 | 11.936 14.717
Finans 12.431 | 13.458 | 15.961 | 16.578 | 17.657 | 16.387 | 15.250 | 17.309 13.794 | 13.709
Kamu kuruluglan 14.836 17.134 16.962 14.114
ve slyasi partiler
Perakendecilik 13.867 17.168 | 20.087
TOPLAM 200.534 | 242.448 | 242.022 | 246.550 | 245.034 | 257.115 | 227.685 | 247.577 | 245.520 | 279.613 | 262.350

Kaynak: NIELSEN

212 Baytar, a.g.e., s.231
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2003-2013 yillar1 arasinda gazetelere reklam yatirimlar1 bulunan top on sektdr olarak
hizmetler sektorii dikkat ¢ekmektedir. Yillar arasinda gazetelere yayincilik, egitim,
kiiltiir, sanat ve spor, turizm, ingaat, otomotiv ve finans sektorleri ile Basin [lan Kurumu
ve holding ve sirketlerden diizenli olarak reklam yatirimlart yapilmistir. Sektorlerin son
on bir yillik reklam verme ortalamalarina gore gazetelere yayimcilik sektorii 43.430
ortalamasiyla en ¢ok reklam yatirnminda bulunulurken, yayincilik sektoriinii 24.742 ile
insaat sektorii, 19.324 reklam ortalamasiyla Basin Ilan Kurumu izlemektedir.

Gazete reklamlarma yatinmda bulunan sektorlerin yillar icindeki GSYIH’daki, ve
faktor maliyetlerine gore yaratmis olduklar1 katma degerlerindeki degisim oranlarinin
gazetelere yapilan reklam adetlerindeki yillik degisimlere gore gelire bagh elastikiyet
Olciimii yaptigimizda; sektorler iginde gelir seviyelerinde goriilen artisa gore gazete
reklamlarina yapilan yatirimlar arasinda en giiclii iliski otomotiv sektoriinde goriiliirken,
gelir ile reklam adetleri arsindaki negatif iliski seviyesi insaat sektoriinde daha giicli
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.7: 2004-2013 yillar1 arasinda gazeteye reklam veren turizm, yaymcilik ve
Basin [lan Kurumu’nu gelir elastikiyetleri

Edlence, kiiltiir, sanat , .

sporlailgili faaliyetler ve Turizm Basin llan Kurumu
yayincilik

S x x - x - X -
= | 25 |Z5| 2| g |5 | £ [8e|g%| 2
= ER > & b 5 > @ kA s 2 ° 2 b
s S5 0| w [ 0 o © g2 | @@ ©
S ©g W © 9 w m .(:c“ ] I
2004 1,22 8,3 -0,14 11,22 23,25 0,48 -16,84 20,99 0,8
2005 0,83 9,5 0,08 -7,69 19 0,4 2,33 3,17 0,73
2006 -1,38 14,2 -0,09 25,69 -8,5 -3,02 40,5 -3,39 -11,94
2007 1,54 7,7 0,2 -5,79 12,63 -0,45 2,91 19,13 0,15
2008 3,57 1,8 1,98 16,16 21,35 0,75 18,96 20,43 0,92
2009 -6,62 -2,5 2,64 -18,18 -1,37 13,27 9,24 17,5 -0,52
2010 12,73 1,0 12,73 -16,19 -0,53 30,54 5,12 31,03 0,16
2011 -18,21 2,2 -8,27 -8,63 12,77 -0,67 -9,05 -6,59 1,37
2012 -1,64 0,1 -16,4 -8,57 3,17 2,7 -10,39 27,37 -0,37
2013 0,55 2,6 0,21 16,18 11,38 1,42 0,77 24,32 0,03

Kaynak: (*) Eglence, kiiltiir, sanat ve sporla ilgili faaliyetler ile yayincilik sektorii GSYIH
icinde aym kategori altinda bulunduklart i¢in Tablo 3.6°de ayri ayri gosterilen bu sektorlerin
reklam adetleri toplanarak yillik reklam adetlerindeki degisimler hesaplanmistir. (**) Basin
Ilan Kurumu'nun gazetelere vermis oldugu ilan gelirleri ilan alan Istanbul gazetelerinin toplam
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ilan gelirlerine gore olusturulmus, Ilan gelirleri 2.04.2014 tarihinde Basin Ilan Kurumu ndan
elektronik posta yoluyla alinmistir. (***) TUIK

2004- 2013 yillan1 arasinda gazetelere reklam veren top on sektor icinde yer alan
eglence, kiiltiir, sanat, spor ve yayicilik sektoriiniin GSYIH igindeki gelir seviyelerinde
2009 yilindaki kiiresel ekonomik krizin etkisiyle goriillen makroekonomik kii¢iilmenin
etkisi sektore %2,5’lik bir kiigiilme olarak yansimis, ayni donem iginde sektoriin
gazetelere yapmis oldugu reklam yatirimlari da %6,62 oraninda gerileyerek gelire bagli
yiiksek bir elastikiyet gergeklesmistir. Son on yil i¢cinde sektdriin 2009 yili haricinde
bliylime performansi gostermesine ragmen gazete reklamlarmma yapilan yatirim ayni
etkiyi istikrarli olarak gergeklestirememis ve 2004, 2006, 2011 ve 2012 yillarinda
negatif elastikiyet gerceklesmistir. 2011 yilindaki negatif esneklikte reklam fiyatlarinda
goriilen artiglar etkili goriilmekle birlikte, diger yillardaki diismelerde reklam fiyatlar
disindaki etkilerin reklam adetlerinde diismeye neden oldugu goriilmektedir.

Turizm sektorii son on yil iginde 2006,2009 ve 2010 yillarinda bir 6nceki yila gore gelir
seviyesinde gerileme gostermistir. Gelir seviyesinde goriilen degisimle sektoriin reklam
verme davraniglari arasinda iliski diizeyi zayif goriilmektedir. Bu iliski elastikiye
boyutuyla kendini ¢cogunlukla birden kiiclik olarak ve negatif degerlerde gostermekle
birlikte, birden biiyiik elastikiyetlerin gerceklestigi 2009, 2010 yillarinda gelirdeki
diismeye bagli reklam adetlerinde goriilen daha yiiksek diismenin yarattigi esneklik
iliskisi dikkat ¢ekici olarak gerceklesmistir.

Basin ilan kurumunun gazetelere verdigi ilan ve reklam adetleri kiyaslamas: kurumun
Istanbul gazetelerine vermis oldugu toplam ilan gelirleriyle iliskilendirilerek yapilmugtir.
Basin Ilan Kurumu’nun ilan gelirlerinde 2006, 2011 yillarinda bir gerileme goriiliirken,
reklam adetlerindeki gerileme 2004, 2005, 2009, 2011 ve 2012 yillarinda yasanmustir.
Reklam adetlerinde goriilen diismeler ilan gelirleri artarken goriilmesi bu yillarda ilan
fiyatlarinin yiiksek olarak gergeklestigini bize gdstermektedir. ilan gelirleri ile reklam
adetleri arasindaki elastikiyet iliskisi negatif egilimli olmakla birlikte birden kiiclik

degerlerle zayif bir esneklik iligkisi yaratmaktadir.
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Tablo 3.8: 2004-2013 yillar1 arasinda gazeteye reklam veren insaat, otomotiv ve finans
sektorlerinin gelir elastikiyetleri

ingaat ve dekorasyon | Otomotiv, ulagim araglan Finans
hizmetleri ve yan sanayi
€

08t | x 13 g 2 X 3 o -
o« >28 |7 | > |Ses| =¥ > ® = ¥ g
< Z2?@= | E 2 23 T E < = T E <
-1 T oL = o = > - c < = © T 2 =
= ® 5 E > 5 7] S S © > 2 0 c > o 7]
= 2N | @ < ° 3 x n D R (i B2 «

Ie) (]

2004 46,3 14,1 3,28 161 53,31 3,02 8,26 8,3 0,99
2005 -10,11 9,3 -1,08 9,74 6,09 1,59 18,59 8,7 2,13
2006 -6,33 18,5 -0,34 -5,04 12,17 0,41 3,86 9,3 0,41
2007 -14,11 57 -2,47 -13,66 10,46 -1,3 6,5 9,8 0,66
2008 28,64 -8,1 -3,53 20,08 3,43 5,85 7,19 10,6 -0,67
2009 3,14 -16,1 -0,19 33,11 -24,52 1,35 -6,93 12,1 -0,57
2010 21,68 18,3 1,18 1,86 27,19 0,06 13,5 11,8 1,14
2011 6,74 11,5 0,58 -5,4 9,747 -0,55
2012 -18,74 0,6 -31,23 -11,83 -9,92 1,19
2013 20,71 7.1 2,91 7,14 4,69 -1,52 -0,61 12,7 -0,04

KAYNAK: (*) TUIK, (**)Otomotiv sektoriiniin imalat sanayi icindeki iiretim kapasitesi
sanayi endekslerinde binek ve ticari araglarimn tiretim adetlerine gore olciilmesinden
dolayr otomotiv sektoriiniin iiretim degerleri, OSD, MB ve TUIK verileri kiyaslanarak
toplam otomotiv sektoriiniin arag tiretim adetlerine gore yapilmisti.

2004- 2013 yillar1 arsinda insaat sektoriiniin GSYIH iginde 2008, 2009 yillarinda gelir
seviyesinde bir diisme goriiliirken, sektdriin gazetelere reklam verme davranislarinda
gerileme dikkat ¢ekmektedir. Sektoriin gazeteleri bir reklam alanmi olarak kullanma ile
gelir seviyesindeki artig arasinda rasyonel bir iliski gériilmemekte elastikiyet degerleri
pek cok yilda negatif olarak ger¢eklesmektedir.

Otomotiv sektoriinde reklam adedi ile sektdriin gelir seviyesi arasinda iligki diizeyinde
negatiflik etkisinin goriildiigii 2007 ve 2011 yillarinda reklam fiyatlarinin artma etkisi
kendisini gosterirken, negatiflik etkisinin goriilmedigi yillarda gelir seviyesindeki artis
ile sektoriin gazetelere reklam verme davraniglari arasinda yiiksek iliski diizeyi
goriilmektedir. 2006, 2011 yillarinda goriilen negatif esneklikler fiyat ve gelire bagh
olmadan talebi etkileyen diger kosullara gore reklam adetlerindeki diismelerden
kaynaklanmustir.

Finans sektoriinde son on yilda ekonomik biiylime performanst istikrarl olarak yukari

yonlii olarak gerceklesmistir. Sektor biiylimesiyle gazetelere reklam verme davranislar
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arasinda 2008,2009 ve 2013 yillarinda ters yonlii bir iligski goriilerek negatif elastikiyet
gerceklesmistir. Pozitif elastikiyet degerlerinin goriildiigii diger yillarda ise elastikiyet
degerlerinin 2005 yili haricinde birden kiiciik gercekleserek gelir ile reklam verme
davranig1 arasinda diisiik seviyeli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Negatif elastikiyetlerde gelir

ve fiyat disi talebi etkileyen faktorlerin etkisi agirlikli olarak goriilmektedir.

3.1.2. Arz Yapisi
Basin isletmelerinde arz fonksiyonunu yerine getiren iiretici firmalar sahip olduklari

sermaye, emek, hammadde kaynaklarin1 belli bir organizasyon yapisi i¢inde bir araya
getirerek, bireylerin kiiltiirel ve sosyal ihtiya¢larindan olan, habere ulagsma, eglenme ve
dinlenme gibi talepleri yerine getirmeyi ve siire¢ i¢inde kar marjlart ve gelirlerini
arttirirken en diisiik maliyetlerle iiretim faaliyetinde bulunabilmeyi amaglamaktadirlar.
Basin isletmeleri 6z kaynaklar ve yabanci kaynaklarla olusturduklar1 sermayelerini
iiretim siirecinde gerekli olan donen ve duran varliklara doniistiirerek, fikir is¢ileri ve
teknik kadrodan olusan emek yapisiyla kagit ve miirekkep gibi hammaddeler iizerinde
bir fikir iiriinii olusturmaktadirlar. Isletme yapilar kiigiik orta ya da biiyiik organizasyon
yapilart seklinde orgiitlenmektedir.

Ekonomik bir olgu olarak basin isletmeleri talebi karsilayabilmek i¢in en diisiik
maliyetlerle en kisa zamanda arz faaliyetinde bulunan ve kamusal 6zelligi olan iiriin
veren igletmelerdir. Basin isletmeleri bu stiregte diger isletmeler gibi kar amaci giiderler.
Okuyucu ve reklam verenler arasinda iiretim ve tiiketim siiregleri i¢inde yer alirlar.
Uretim asamasinda hangi iiriiniin kimin igin ne kadar iiretilecegini planlarlar.213

Basin isletmelerinin iiretim siireclerinde katlandiklar1 ana maliyet unsurlar1 ve elde
edilen gelirler sektoriin kendi i¢ dinamikleri kadar makro ekonomik gostergelerden
etkilenen agik organizasyon yapilaridir. Isletme yapilarmi etkileyen temel gelir ve
maliyet unsurlari ile bunlar etkileyen makro ekonomik degiskenler arasi iligkiler basin

isletmelerinin arz yapisi baslig1 altinda irdelenecektir.

3.1.2.1.  Basin Isletmelerinin Gelir Yapis
Basin isletmelerinin piyasa yapisinda okuyucu Kitlesi ve reklam verenlere sundugu

triinlintin hedef kitlelerinde yaratmis oldugu ikili yap1 gelir kalemlerinde de kendini

23 Sevket Sayilgan, Basin isletmelerinin Ekonomisi, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2005,

sayl: 22,5.68
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gostermektedir. Gazete okuyucusunun belli bir fiyattan satisa sunulan {iriini satin
almasi ana gelir yapisinda tiraj gelirleri olarak kendini gosterirken, ayni iriin igin
reklam verenlerin gazetenin sayfalarina santim ve siitiin olgiitleriyle belirlenmis alanlara
belirlenen fiyat tizerinden gostermis olduklari talep davraniglar1 da reklam gelirlerini
olusturmaktadir. “Basin isletmeleri bir yandan biiyiime ve kaliteli iiriin icin reklam
satabilmeli, diger yandan reklam sahiplerine ¢ekici goriiniip daha ¢ok gelir elde etmek
icin iyi tiriin ortaya koyarak ¢ok sayida okuyucuya ulasabilmelidir. Basin isletmelerinin
karlihigim saglayan temel faktor, reklam gelirleridir. Ilan ve reklamlara olan bu zorunlu
bagimlilik, hizmet ettigi iki miisteri grubu arasinda denge saglamay
gzl'gleﬁirmektedir”z14

Biiyiik Olcekli basin isletmelerinin ana gelir kalemleri net satislar, diger faaliyet
gelirleri, finansal gelirler ve diger kalemlerinden olusmaktadir. 2002-2013 yillar
arasinda Hiirriyet gazetesinin gelir kalemlerinin toplam gelirler icindeki agirligina

baktigimizda;

Tablo 3.9: 2002- 2013 yillar: arasinda Hiirriyet gazetesinin TOPLAM GELIRI ve
gelirlerin YUZDELIK DAGILIMI

Yillar| Toplam gelir | Net satis fagil)%g:ler ZIQ?SZ?I Diger*
2002 511.733.693 74,79 3,77 21,36 0,06
2003 488.523.201 82,36 2,3 15,04 0,27
2004 539.200.092 87,82 3,46 8,52 0,17
2005 645.769.642 90,61 2,28 7,04 0,05
2006 711.395.719 88,89 2,42 8,49 0,18
2007 | 1.014.140.795 90,08 0,77 4,34 4,78
2008 | 1.160.620.675 86,02 1,95 9,21 2,8
2009 938.320.081 83,56 0,8 15,12 0,49
2010 866.989.705 91,6 0,83 5,16 2,38
2011 979.451.321 88,69 15 8,45 1,34
2012 | 1.155.764.390 73,81 15,95 9,88 0,34
2013 916.744.193 87,87 0,31 8,71 3,09

Kaynak: 2003-2013 yillar: arasinda Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. Yonetim kurulu Faaliyet
Raporlarindan derlenmistir.

2% Mihalis Kuyucu, Bab-1 Ali’den Tablet Gazetelere Basin isletmeciligi, iletisim ve Diplomasi Akademik

Hakemli Dergi, T.C. Basbakanlik Basin ve Yyayin Enformasyon Genel Mudurliigi, 2013, Sayi:1, s. 60
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(*)Diger gelirler: Istiraki karlar, finansman gelirleri, satis grubuyla ilgili karlar, ertelenmis vergi
gelirleri, ana ortaklik disi karlar, parasal kazang ve yatrim faaliyetlerinden gelirler kalemlerinden
olusmaktadur.

2002-2013 yillart arasinda Hiirriyet gazetesinin gelir yapisinda net satislar %71 ile %91
arasinda degisen oranlarda en fazla agirliga sahip olan gelir kalemini olusturmaktadir.
Bunu finansal gelirler ve diger faaliyet gelirleri ve diger gelirler takip etmektedir.
Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S gelir yapisinda finansal faaliyet gelirlerin
agirliklar1 2002,2003 ve 2009 yillarinda %15-20 arasinda degisen oranlarda en yiiksek

seviyesine gelirken, diger yillarda bu oran % 7 -9 oranlarinda goriinmektedir.

Ana gelir kalemleri i¢indeki net satis gelirlerini olusturan reklam gelirleri, tiraj ve baski
gelirleri ve diger gelirler ile finansal gelirlerin i¢inde agirlig1 olan kur farki gelirleri ve

banka mevduati faiz gelirlerinin toplam gelir i¢indeki agirliklarini inceledigimizde;

Tablo 3.10: 2002- 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin GELIR Kalemlerinin
TOPLAM GELIR iCINDE YUZDELIiK DAGILIM

Tiraj ve Diger Kur Banka
Yillar | Reklam baski (liretim farka mevduati faiz

gelirleri asamasinda) | gelirleri geliri
2002 - - - 7,29 6,8
2003 - - - 6,37 3,49
2004 - - - 1,47 2,67
2005 - - - 2,23 1,98
2006 - - - 3,51 2,66
2007 - - - 1,25 1,24
2008 61,13 19,43 5,45 5,61 1,85
2009 53,05 25,22 5,28 11,59 2,16
2010 60,25 25,52 5,82 2,83 1,02
2011 58,9 24,56 5,22 6,61 0,34
2012 48,71 20,95 4,14 8,08 0,62
2013 56,96 26,42 4,48 6,37 0,29

Kaynak: 2003-2013 yillar1 arasinda Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. Yo6netim
kurulu Faaliyet Raporlarindan derlenmistir.

2008-2013 yillart arasinda Hiirriyet gazetesinin toplam gelirleri i¢inde reklamlardan
elde edilen gelirler % 48- 61 arasinda degisirken, gazete satiglariyla elde edilen gelirler

% 19- 26 arasinda degisen oranlara gerilemektedir. Gazetenin reklam gelirlerine olan
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bagimlilig1 acik olarak goriilmektedir. Finansal gelirlerin iki ana gelir kalemi olan kur
farki gelirleri ve mevduat faizi gelirleri esas faaliyet gelirlerine kiyasla toplam gelirler
icindeki agirliklart oldukcga gerilerdedir. Finansal gelir kalemleri i¢inde isletme kur farki
gelirlerinden daha fazla gelir elde etmektedir. Banka mevduat faizlerinin yaratmis
oldugu gelir agirlig1 son on iki y1l i¢inde gerilerken, kur farki gelirlerinde 2009 yilinda
goriilen %11 oranindaki gelir pay1 2009 yilindan sonra diisme egilimine girse de toplam
gelirler i¢indeki tigiinciiliik sirasin1 devam ettirmektedir.

Reklam gelirlerinin biiyiimeyle, tiraj gelirlerinin TUFE oranlarinda gériilen degisimlerle
olan iligkisine baktigimizda;

Tablo 3.11: 2008- 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin ilan ve reklam satiglart ile

biiyiime, tiraj ve bask1 gelirleriyle TUFE oranlar

o ..

< | i1an ve reklam | ilan- reklam | .. .. Tiraj ve baski | 1172 ve basks .

j satislari % degisim Biiyiime geJIirIeri* geIJ!’ I.% TUFE

> degisim
2008 | 709.596.398 0,7 225.564.717 10,43
2009 | 497.840.650 -70,15 -4,8 236.711.657 4,94 6,27
2010 | 522.412.879 4,93 9,2 221.340.023 -6,49 8,58
2011 ] 576.982.433 10,44 8,8 240.590.737 8,69 6,45
2012 | 563.037.765 -2,41 2,1 242.209.957 0,67 8,93
2013 | 522.236.809 -2,45 4 242.256.103 0,01 7,49

Kaynak: (*)2008- 2013 Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. Yonetim kurulu
Faaliyet Raporlarin, MB, TUIK

Tablo 3.11°de goriildiigli gibi ilan ve reklam gelirleri ile ekonominin biiyiime
performans1 arasinda yakin bir iligki vardir. Ekonominin = %38-9 arasinda biiylime
gerceklestirdigi 2010, 2011 yillarinda gazetenin reklam gelirlerinde % 4 ila %10
arasinda degisen oranlarda artig goriiliirken, ekonominin diisiik biiylime performansi
gerceklestirdigi 2012, 2013 yillarinda reklam gelirlerinde % 2 oraninda diisme
gerceklesmistir. Ekonomide kiigilmenin yasandigr ve negatif biiyliimenin gorildigi
2009 yilinda ise %70 oraninda diismeyle en yiiksek reklam ve ilan gelir kaybi
goriilmiistiir. Gazetenin reklam ve ilan gelirleri makro ekonomik verilerden biiylime ile

yakindan iliskilidir.
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Hiirriyet gazetesinin diger 6nemli gelir kalemi olan tiraj ve baski gelirleri ile tiiketici
davraniglarini fiyatlar genel diizeyindeki gostergeler ile inceledigimizde; 2009 - 2013
yillar1 arasinda TUFE oranlarinda en diisiik seviye % 6,27 ile %6,45lik oranlarla 2009
ve 2011 yillarinda gériilmiistiir. TUFE oranlarindaki bu diismenin kiiltiir iiriinii olarak
nitelendirilen ve liiks tiiketime dahil edilen Hiirriyet gazetesinin tiraj gelirlerine % 4, 94
ve % 8.69 oranlarinda artis olarak yansimistir. Diisiik enflasyon oranlarinin goriildiigii
bu yillarda tiraj gelirlerini etkileyecek olan gazete satis fiyatlarindaki degisim ise bir
onceki yillarla kiyaslandiginda sabit olarak gergeklesmistir. Yani tiraj gelir artisinda
satig fiyatindan kaynaklanan bir artis degil, artan satis adedinin yarattig1 yukari yonlii
bir degisim s6z konusudur. 2010 yilinda TUFE oranlar1 %6,27°den %8,93’ yiikselmis,
tiraj gelirlerinde ise %6,49 oraninda bir gerileme goriilmiistiir. Tirajdaki bu gerilemede
TUFE’ deki artisla genel tiiketim fiyatlarinda gériilen artis kadar gazete fiyatlarinda
%25 oraninda goriilen ylikselmenin etkisi goriilmektedir. Satis fiyatlarinda enflasyon
oraninin ilizerinde bir artisin goriilmesine ragmen gazetenin satis adetlerindeki diisme
orani tiraj geliri olumsuz olarak etkilemistir. 2012 yilinda enflasyon oraninin yiiksek
olmasi, gazete fiyatinin da %20 oraninda artmasina ragmen tiraj geliri %0,67 oraninda
kiigiik bir artis gostermistir. Tiiketime konu olan gazete fiyat degisimleri ile makro
diizeyde fiyatlar genel seviyesindeki yukari ve asagi yonlii hareketler gazetelerin

tiiketim seviyelerini etkilemektedir.

3.1.2.2. Basin Isletmelerinin Gider Yapist
Basin isletmelerinin ortaya koymus olduklari iirlin yapisini ozellikleri, firmalarin

faaliyette bulunduklar1 piyasa yapisi ve bir araya getirilen tretim faktorlerinin
ozellikleri gibi isletmeler i¢in var olan nitelikler maliyet kontroliinii 6nemli kilmaktadir.
Basin isletmelerinin ortaya koymus olduklar1 gazetelerin raf émrii kisadir. Giinliik
olarak tiiketilmektedirler. Isletmelerin ortaya koyduklar: iiriiniin stokta kalma gibi bir
ozelligi yoktur. Bir gazetenin hazirlanabilmesi i¢in gerekli olan {iretim faktorleri;
hammadde kaynag: olarak kagit ve miirekkep, girisimci, sermaye ve emek olarak da
entelektiiel sermayedir. Gazeteler maddi olarak tiiketilmekten ¢ok kiiltiirel {iriin olarak
kabul edilirler. Bu yiizden gazetenin olusturulmasinda teknik ekibin ortaya koydugu
emekten ziyade entelektiiel sermayenin hazirladigi emek hem {iretim hem tiiketim

acisindan daha baskin gelmektedir. Egitimli is giliciine dayanan gazetelerin rakipleri
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karsisinda ortaya koymus olduklari iiriiniin kalitesi de kuskusuz farkli olacaktir.
Nitelikli isgiiciine dayanan basin isletmelerinin iicret giderleri de maliyet kaleminde
onemli bir yer tutacaktir. Oligopol piyasa yapisinda faaliyette bulunan basin isletmeleri
pazar paylasiminda teknik ve finansal acgidan birbirine yakin firmalar rekabet
etmektedir. Toplam giderlerinin yansitilamadig1 satis fiyatlar1 i¢inde yliksek rekabet
ortaminda pazar ve kar paylarini korumanin en 6nemli araci olarak maliyet yonetimi
karsimiza ¢ikmaktadir. ““ Basin sektorii gibi rekabetin yogun oldugu, fiyat liderligi ve
fiyat rekabetinin yasandigr bir alanda fiyatin disiiriilebilece§i minimum noktay1
kestirebilmek igin toplam maliyeti ve birim maliyeti bilmek 6nem tagimaktadir.”*"
Basin isletmelerinin maliyet yonetimi i¢in 6nemli olan sektor ozelliklerini su sekilde
51ralayabiliri2216:

1. Gazetelerin giinliik ve ¢ok kisa siirede hazirlanmasi gereklidir. Uretimdeki
zaman baskis1 firmalarin kendi matbaas1 ya da dizgi servisinin olmasini gerekli
kilmaktadir. Gazete iceriginin hazirlanmasi her agsamada yazi islerinin denetimi
altindadir.

2. Uriin malzemesi, personel iicretlerinin yiiksekligi, tanitim zorunlulugunun
olmasi, kimlik olusturmanin getirdigi zaman ve maliyet baskilari, teknolojik
yatirimlarin maliyeti... gibi maliyeti arttirici faaliyetleri goktur.

3. Kitlesel iiretim yapildigindan seri iiretim yapan makine ve techizatlara ihtiyag
duyulmaktadir.

4. Uriinler dayaniksizdir. Modern, genis ve hizli dagitim kanallarina ihtiyag vardir.

5. Maliyetler satis fiyatina yansitilamiyor. Bu yiizden yiiksek oranda nakit girdilere
ithtiya¢ duyulmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak basin isletmeleri holdinglere
bagl olarak faaliyet gostermektedir.

6. Matbaa faaliyetlerine bagl yatirimlar yiiksek giderler olusturmaktadir. Secilen
basim yontemi, baski teknikleri ve iirlin kalitesini etkiledigi gibi basin
isletmelerine ek maliyetler getirmektedir.

7. Basin isletmelerinde ileri teknoloji yatirimlarimin isletme biinyesinde atil

kapasite olusturmamasi icin fason baski yapma gibi ek islere yonelmislerdir.

2 Baytar, a.g.e.,s.33
?'® Abdullah Emre Cetiner, Tiirkiye’de Basin Sektoriinde Maliyet Yonetimi: Bir Vaka Etidii,
yayinlanmamis yiiksek lisans tezi, istanbul: 2011, ss.64-66
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8. Dagitim kanallarmin diiopol bir yapiya sahip olmasi sektdrdeki diger basin
firmalarinin da bu diiopol firmalara bagimli kilmaktadir.

Basin isletmeleri i¢in maliyet bilgi kaynaklarin1 genelde finans midiiriine baglh olarak
calisan muhasebe, iiretim, pazarlama, tiraj ve reklam departmanlarindan
olusturmaktadir. Mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in katlanilan yiikiimliiliiklerin hangi
asamada maliyetten gidere doniistiigiinii anlamak maliyet mantigini anlamak 6nemlidir.
Maliyetler  “tiiketilmis  maliyetler” ve  “tiiketilmemis maliyetler” seklinde
ayrllmaktadlr.217 Basin isletmeleri igin;

o Tiikenmemis maliyetler: Gelecekte gelir yaratacak sekilde yapilan harcamalardir.
Sabit kiymetler, hammadde stoklari, pesin 6denmis vergi ve fonlarn etkisi
tikenmemis maliyetlere dahil edilmektedir. Hammadde stoklar1 satilmadigi
siirece tlikenmemis maliyettir. Ayni sekilde etkisi devam eden, satiglar1 arttiran
reklamlarin da maliyeti tiikenmis satyllmaz.218

o Tiikenmis Maliyetler: Gelecekte gelir yaratmayan, maliyet olma niteligini

kaybetmis yar tiikenmis giderlerdir. Satilan gazeteler, basarisiz bir aragtirma

gelistirme caligmasi basin isletmeleri i¢in tiiketilmis maliyetlerdir.219

Genis anlamda gider hésilattan diisiiriilebilen tiketilmis maliyetlerdir.??® Gider, isletme
faaliyetlerini yiiriitebilmek icin yapilan ve belli bir doneme ait olan varlik ve hizmet
tiiketimlerinin parasal ifadesidir. Varlik ve hizmet tliketimlerinin gider olarak
nitelendirilebilmesi i¢in iki unsuru icermesi gerekmektedir. Ilk olarak tiiketimin isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi i¢in yapilmis olmasi gerekir. Isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesi igin zorunluluk arz etmeyen tiiketimler, gider olarak ifade edilmezler.
Bu, yapilan tiiketimin biitlinlinii kapsayabilecegi gibi normal dlgiileri agan kismiyla da
ilgili olabilir. Ornegin, iiretim faaliyetlerini gergeklestirmek igin yapilan hammadde
tiketimi bir giderdir. Ancak, depodaki hammaddenin g¢esitli nedenlerle degersiz hale
gelmesi, bir tiketim ya da mevcut faydanin yok olmasi anlamina gelse de, gider
degildir. Ayni sekilde, verimsiz bir ¢alismanin sonucu olarak normal Slgiilerin iizerinde

yapilan hammadde tiiketimleri de gider olarak kabul edilmez. Dikkat edilece8i gibi,

v Baytar, a.g.e., s.33
218 Baytar, a.g.e., s.33
219 Baytar, a.g.e. s.33
220 Baytar, a.g.e. s.33
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gider ekonomik faydaya doniisen bir tiiketimi ifade etmektedir. Ikinci olarak da
tilketimin belli bir doneme ait olmasi1 gerekir. Tiiketimin gider sayilabilmesi igin,
donemlerle iligkilendirilmesi gerekir. Doneme ait olmayan tiiketim gider olarak
nitelenemez. Ornegin, gelecek dénemlere ait pesin ddenmis bir kira, ddemenin yapildig
donemin gideri degildir. Kira icin yapilan pesin 6deme, gercekte gelecek donemlerde
yapilan isletme faaliyetleri i¢in, bugiinden bir fayda stoku yaratmaktadir. Stoklanan
fayda, gelecekteki belli bir siirede kiraya konu varligin kullanilmasi hakkidir. Bu da, bir
gider degil, elde edilen hakkin maliyetidir. Tiiketim bu hakkin (yani faydanin)
kullanilmastyla gergeklestirilecektir. Kiraya konu varligin sagladigi fayday:r bugiinden

kullanip (tiiketip) kira bedelinin gelecekte 6denmesi, bu durumu degistirmeyecektir.

2002- 2013 yillarn arasinda Hiirriyet gazetesinin {iiretim silirecinde gazetenin ortaya
cikabilmesi i¢in firmanin katlanmis oldugu tiikenmis maliyetleri ve bu maliyetleri

olusturan alt bagliklarin yillar i¢indeki agirliklart sunlardir;

Tablo 3.12: 2002- 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin TOPLAM GIDERI ve
GIDERLERIN YUZDELIK DAGILIMI

Yil Toplam SMM Pazarla[n & Ge nel | Diger Finansal | Vergi | Diger*
gider satig,dagitim | yonet. |faaliyet
2002 |452.854.790 56,79 9,23 8,13 2,32 18,46 3,95 1,09
2003 |459.885.643 60,2 8,63 8,56 10,15 9,3 2,48 0,64
2004 |512.000.005 59,99 9,02 9,23 5,44 5,13 7,5 3,65
2005 |558.189.253 67,28 9,42 9,56 4,09 2,26 6,25 111
2006 |607.238.256 69,69 10,63 9,49 2,74 3,72 1,61 2,09
2007 ]919.953.654 58,4 17,79 10,45 2,074 5,07 5,18 1
2008 |1.241.142.365 48 9,57 16,48 1,96 21,3 1,96 0,7
2009 |979.455.077 50,95 8,74 16,03 5,7 15,09 1,91 1,55
2010 [922.517.091 52,86 12,32 15,97 8,27 6,7 2,88 0,96
2011 |1.237.050.637 43,71 11,9 14,12 13,83 15,19 0,3 0,91
2012 |1.007.906.294 52,57 14,31 15,2 4,19 10,05 2,45 1,19
2013 [970.968.435 52,98 14,97 14,84 4,66 10,45 2,07

Kaynak: 2003-2013 yullar: arasinda Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. Yonetim
kurulu Faaliyet Raporlarindan derlenmistir.

(*) Diger giderler: Oz kaynak yontemiyle degerlenen yatirimlarin zarardaki paylari,
ana ortaklik dis1 zararlar, istirak zararlari, net parasal pozisyon kaybi, finansman
giderleri ve yatirim faaliyetlerinden giderler kalemlerinden olusmaktadir.
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2002- 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin ana gider kalemleri iiretim asamasinda;
satilan malin maliyeti, {iretim sonrasi agsamada pazarlama, satis ve dagitim giderleri,
genel yonetim, diger faaliyet giderleri, finansal giderler ve vergilerden olugsmaktadir.
Temel gider kalemlerinin toplam giderler icindeki oranlart bakimindan iiretim
asamasinda katlanilan giderler son on iki yilda % 43 ve % 69 arasinda degisen oranlarla
agirlikli giderleri olustururken, bunu genel yonetim giderleri ve pazarlama, satis,
dagitim giderleri izlemektedir. Finansal giderlerin toplam giderler igindeki agirlig1 2008
yilindan sonra artarak genel yOnetim ve pazarlama, satis ve dagitim giderlerine
yaklagmigtir. Vergiler toplam giderler i¢inde en diisiik gider kalemini olusturmaktadir.
Ana giderleri olusturan alt gider kalemlerin toplam giderler igindeki agirliklarini
inceledigimizde;
Tablo 3.13: 2002- 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin ANA Gi])ER
KALEMLERI ve TOPLAM GIDERLER ICINDE YUZDELIK DAGILIMI

© =~ & = 3 =1 = =
¢ | 3 |2gE|Eg%| £ |gen |2z |REE|E2E | i
> < o= E<S & 4 z2o |la-22lazgs| EZg s

I sl < & © Sl < &
2002 - - - 3,67 2,13 - 1,48 0,88 7,39
2003 - - - 3,1 2,78 - 1,16 0,59 5,29
2004 - - - 5 2,91 - 2,24 1,87 2,24
2005 - - - 4,87 3,33 - 2,56 1,85 1,9
2006 - - - 5,38 3,96 - 2,49 1,39 3,49
2007 - - - 4,81 3,41 5,93 - 3,19 2,51
2008 | 22,08 | 14,28 3,58 4,35 2,34 0,89 4,45 3,16 16,06
2009 | 21,69 16,22 4,88 3,06 2,11 1,15 5,13 3,94 10,99
2010 | 20,38 | 18,49 4,85 5,07 2,67 2 5,16 4,23 3,91
2011 | 18,62 13,56 3,26 4,95 2,07 2,06 5,47 3,6 12,35
2012 | 21,44 | 17,36 3,55 5,58 2,66 2,56 5,14 4,02 6,2
2013 | 20,22 18,52 3,68 5,63 2,93 2,61 5,57 4,37 7,49

2008 — 2013 willar1 arasinda {iretim asamasinda goriilen hammadde giderleri toplam
giderlerin %18- 22’si iken personel giderlerinin orani1 % 13- 18 arasinda degiskenlik
gostermistir. ' YOnetim asamasindaki personel {icretleri 2008 yilindan sonra artis
egilimine girerek toplam giderler ig¢indeki agirligin1 % 1-2’lerden %4-5’lere ¢ikarmistir.
Uretim sonras1 asamada goriilen personel iicretleri ise % 2’lerde kalmustir. Hiirriyet

gazetesinin reklam harcamalar1 son on iki yilda %4-5 arasinda degismekle birlikte
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ekonomik kriz etkilerinin hissedildigi 2002, 2003 ve 2009 yillarinda bu oran % 3’lere
gerilemektedir. Teknoloji yogun olarak faaliyet gosteren basin isletmelerinin yeni
teknolojik yatirimlar i¢cin 6nemli sermaye yatirimlarinda kaynak olabilen ve duran
varliklarin yipranma paylart i¢in ayrilan amortisman giderleri 2002- 2006 yillari
arasinda % 1 ve %1’in altinda iken 2007-2013 yillar1 arasinda bu oran %3-4 arasinda
degisen oranlar1 yiikselmistir. Kur farki giderlerinin 2008, 2009 ve 2011 yillarinda
gorlilen oransal agirliklar1 dikkat ¢ekici boyuta erismekle birlikte iiretim asamasindaki
personel giderlerine yakin seviyelere ulagsmistir. Kur giderlerinde goriilen bu artista kur
artisinin 2008 yilinda 6nceki yila gore %2,6, 2009 yilinda %15,8 ve 2011 yilinda %11,3
orandaki yiikselisleri etkili olmustur.

Tablo 3.14: 2007-2013 yillar1 arasinda ortalama dolar kuru, Hiirriyet gazetesinin satis

adedi ile hammadde ve baski giderleri

Kagt % Ortalama Dolar Kullanilan | Kullanilan
Yillar | Kagit degisim Dolar kuru % kﬁ_glt ton kagit ton
Kuru* degisim (bin /ton) % degisim

2008 | 176.836.679 1.293 -0,69 101 -8,18
2009 | 141.529.674 | -19,96 1.547 19,64 77 -23,76
2010 | 122.798.950 | -13,23 1.500 -3,03 82 6,49
2011 | 152.943.062 | 24,54 1.670 11,33 78 -4,87
2012 | 142.581.626 -6,77 1.790 7,18 72 -7,69
2013 | 127.217.157 | -10,77 1.900 6,14

Kaynak: 2008-2013 yullar: arasinda Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. Yonetim
kurulu Faaliyet Raporlarindan derlenmistir.(*) Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig
temel ekonomik gostergeler verisi

2008 — 2013 yillar1 arasinda Hiirriyet gazetesinin kagit maliyetlerinde 2011 yili
haricinde siirekli bir diigme goriilmiistiir. Ayni1 donem i¢inde kagit giderlerini dogrudan
etkileyen dolar kurunda ise 2010 yil1 haricinde siirekli bir artig goriilmiistiir. Artan kura
ragmen kagit maliyetlerindeki bu diigme iiretime aktarilan kagit miktarindaki diismeden
kaynaklanmaktadir. 2009 yilinda gazete liretimi i¢in kullanilan kagit miktar1 % 23
oraninda diiserek, ayn1 donem i¢inde kur artis hizindan daha yiiksek oranda kullanilan
kagit miktarindaki azalis toplam kagit giderinde % 19°luk bir diisme yaratmistir. Benzer
sekilde 2010 yilinda iiretim siirecinde kullanilan kagit miktarinin % 6 oraninda
artmasina ragmen, kurlarda goriilen % 3 oranindaki diisme toplam kagit giderini asag1

yonlii olarak hareket ettirmistir. Kurlarda goriilen yiikselme oranimi kullanilan kagit
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miktarindaki diismenin ortalama iki kat1 oldugu 2011 yilinda kagit giderleri % 24°liikk
bir artig gostermistir.

Tablodan da goriildiigii gibi hammadde kaynagi kagit olan basin isletmelerinin ana
maliyet yapilarindan biri olan kagit giderlerinin yonetiminde makro ekonomik
gostergeler etkisi yiiksektir. Kur artis hizinin {iretime sevk edilen kagit miktarindaki
dismeden yiiksek gerceklestigi yillarda bile toplam kagit giderlerinde artis
gorilebilmektedir. Kagit giderlerindeki diisme hizinin kur artis hizindan yiiksek oldugu

donemlerde ise toplam kagit giderlerinde gerileme goriilmektedir.

3.1.3. Piyasa Yapisi
Sektorlerin hangi piyasa yapist iginde faaliyette bulunduklarini sektdrde bulunan

firmalarin sayilari ile iiriinlerin birbirinden farklilik diizeylerine gore belirlemektedir.
Gilinlimiizde piyasa yapilariin ¢ogunlugunun tam rekabet piyasasindan uzak eksik
rekabet kosullarinda faaliyette bulundugu kabul edilir. Medya sektorii icin faaliyette
bulundugu piyasa yapilarinda piyasaya giris engellerinin yiiksek olmasi, yiiksek
sermaye gereksinimi, maliyetlerin yiiksek olmasi, 6lgek ekonomileri, 6l¢gekten bagimsiz
maliyet dezavantajlarinin varligi, egemen firmalarin sayis1 ve bunlarin anlagmali veya
anlagmasiz davranis bigimleri sergilemeleri gibi faktorlerden dolay: oligopolistik piyasa

yapisinin medya sektorii i¢in tanimlayici nitelikte oldugu kabul edilmektedir.

3.1.3.1. Basin Sektoriine Hakim aktorler

TUIK’in 2011 y1ili verilerine gére yazili medya i¢inde yer alan basin sektoriiniin cografi
olarak cesitlendigi bolgesel, yerel ve yaygin kategorisinde toplamda 2.905 adet gazete
yaymlanmistir. Bu yayinlarin 2.618’1 yerel, 91’1 bolgesel, 196’s1 ise ulusal
niteliktedir®®*. Ulusal gazeteler yayimlanan toplam gazetelerin %6,74’iinii olustururken,
bolgesel yaymnlar %3,13, yerel yayinlar ise %90,12’sini olusturmaktadirlar.

Tiirk basin piyasasinda yaymcilik faaliyetinde bulunan ulusal basin sektdriinde hakim
aktorlerin miilkiyet yapisi son on yil i¢inde yapisal degisimler ge¢irmistir. 2000 yilindan
once medyada hakim gruplar biiyilkk holdinglerin biinyesinde yatay ve dikey
entegrasyonlarla biitlinlesmis Aydin Dogan’in Dogan Yayin Holding’i, Mehmet Emin

2t BYEGM, Bir Bakista Tiirk Medyasi, Basbakanlik Basin Yayin Enformasyon Genel Midurligi 2013

Raporu, http://www.byegm.gov.tr/uploads/docs/Bir_Bakista Turk Medyasi TR.pdf ( Erisim Tarihi:
04.05.2014)
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Karamehmet’in Cukurova Holding’i, Din¢ Bilgin’in Medya Holding’i, Ayhan
Sahenk’in Dogus Holding’i, Enver Oren’in Thlas Holding’i, Uzan Ailesi’nin Rumeli
Holding’i ve Feza Medya Grubu’ndan olusmaktaydi. 2000 yilindan sonra medyanin
ugradigi yapisal degisimle birlikte Medya Holding ve Rumeli Holding medya
piyasasindan gekilirken, yeni ve gii¢lii medya gruplar ortaya ¢ikmustir.???

Bugiin Tiirk basin sektoriine hakim olan giiclii aktorler ve sahip olduklar1 gazeteler

sunlardir;

Tablo3.15: 2014 yilinda Tiirk basin sektoriinde hakim gruplar ve gazeteleri

MEDYA GRUPLARI GAZETELER 2012 yili yilhk
tirajlar™
Dogan Grubu Hlfrqyet, Pogta, Radikal, Fanatik, 10.679.814%*
Hiirriyet Daliy News
Turkuvaz Grubu Sabah, Sabah Avrupa, Yeni Asir, 5 260.047%*
Takvim, Fotomag
Cukurova Grubu Aksam, Gilines 2.320.418
Feza Grubu Zaman, Todays Zaman 11.528.288**
Koza ipek Grubu Bugiin 1.153.340
Star Medya Grubu Star 1.726.971
Albayrak Grubu Yeni Safak 1.224.718
Thlas Grubu Tiirkiye 1.524.256
Ciner Grubu Gazete Habertiirk 2.653.406
Cumhuriyet Gazetesi Cumhuriyet 603.611
Demirioren Medya Grubu | Vatan, Milliyet 2.908.385

Kaynak: Medya gruplarinin web sitelerinden tarama yoluyla elde edilmistir.
(*) 2012 yil yillik tiraj verileri Basin Ilan Kurumu verilerinden derlenmistir.
(**) Dogan Grubu 2012 yillik tiraj verileri Hiirriyet, Posta ve Radikal gazeteleri
baz alinarak; Turkuvaz Grubu verileri Sabah ve Takvim gazeteleri baz alinarak; Feza
Grubu’'nun verisi de Zaman gazetesi baz alinarak olusturulmustur.

2000 yilindan sonraki degisim i¢inde Dogan Yayin Holding biinyesinde bulunan Vatan
ve Milliyet gazeteleri 20 Nisan 2011 tarthinde Demiréren ve Karacan Grup’larinin
birlikte kurdugu DK Gazetecilik tarafindan 47 milyon 960 bin dolar’a Milliyet, 26
milyon Dolar’a Vatan gazetelerinin alinmasiyla DK Gazetecilik basinin yeni
aktorlerinin i¢ine dahil olmustur.??® 2007 yil1 sonunda Din¢ Bilgin’in sahibi oldugu
Medya Holding’in TMSF’ye devriyle satisa cikarilan Sabah —ATV Ticari iktisadi
Biitiinliigli ihalesine tek sirket olarak teklif veren Calik Grubu 1,1 milyar dolarlik

222
Baytar, a.g.e.s. 118
2 Michael Kuyucu, Tiirkiye’de Medya Ekonomisi, Esen Kitap, istanbul: 2012, s. 665
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teklifle 5 Aralik 2007 yilinda Sabah ve ATV’nin yeni sahibi olmus ve 2008 yilinin
ikinci ¢eyreginde ATV —Sabah Iktisadi Ticari Biitiinliigii i¢indeki tiim hak ve varliklar1
Turkuvaz A.S. biinyesine ge(;mistir.224 Medya sektoriinde 2000 yili 6ncesi Ding
Bilgin’in ortagi ve bir donem Sabah- ATV grubunun kiracisi olan Turgay Ciner, grubun
TMSF eliyle Calik Grubuna satilmasindan sonra kendi yayin grubunu olusturarak, 2009
yilinda Habertiirk gazetesini yaymlamaya baslamistir. Gazete Istanbul, Ankara, Izmir ve
Adana’da kurulan dort matbaasiyla yaymini siirdiirmektedir.?®> 2000 yilindan sonra
medyaya dahil olan yeni medya sahiplerinden bir digeri de Star Medya Grubu sahibi
Kibrish is adami Ali Ozmen Safa’dir. Safa 15 Mart 2006 tarihinde TMSF tarafindan
satisa ¢ikarilan Star gazetesini 8 milyon dolarlik teklifle ve “Kanal 24” {in isim hakkini
da TMSF’ den satin alarak medya patronluguna girmistir226.

Tiirk basm sektdriinde 2000 yilindan 6nce var olan Dogan Grubu, Ihlas Grubu,
Cukurova Grubu, Feza Grubu, Albayrak Grubu, Cumhuriyet gazetesi ve Koza Ipek
Grubu gibi gii¢lii sermaye aktorlerine 2000 yilindan sonra Turkuvaz Grubu, Ciner
Grubu, Star Grubu katilarak, 2000 yilindan 6nce giiglii olan aktdrlerden bazilarinin
isimleri degismistir. Son on yil i¢inde bu gruplar icinde yeni yayin ¢ikaran tek grup
Habertiirk gazetesiyle Ciner Grubu olmustur. Giliglii sermayeden bagimsiz olarak
kurulan ve tiraj oranlariyla en ¢ok okunan ilk on gazete i¢inde yer alan Sozcii gazetesi
2007 yilindan beri Tiirk basin sektoriiniin iddial1 yayin organlarindan biri olmustur.
Mevcut basin sektoriinde orta ve kiiciik boy isletmeler i¢inde yaymcilik faaliyetlerini

siirdiiren diger 6nemli gazeteler sunlardir;

2% Mustafa Sénmez, Medya, Kiiltiir, Para ve istanbul iktidari, Yordam Kitap, istanbul:2010, s.54

223 Sénmez, a.g.e., s. 55
226 Kuyucu, a.g.e., s. 529
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Tablo3.16:

2013 yilinda basin faaliyetinde bulunan ulusal gazeteler ve 2012 yillik

tirajlar
GAZETE SAHiBI Kurulus tarihi 2012 yili yilik
tirajlan*
ANAYURT Belde Dag. Paz. Tic. A. 2000
AYDINLIK Anadolum Gazetecilik Basim Yay. San. ve Tic. A.S. 1921 680.594
BiRGUN Birgilin Yayincilik ve iletisim Tic. A.S. 2004 79.192
DUNYA Diinya Siiper Web Ofset A.S. 1981 314.957
EVRENSEL - 1995
HURSES Bayrak Medya Grubu 1978 62.212
MILAT Zemin Gazetecilik Yay. ve Reklamcilik A.S. 2011 383.262
MILLI Milan Basin Sanayi A.S. 1973 537.537
SOL Glines Basim Yayim Org. ve Tic. Ltd. Sti. 2012
sOzcu Estetik Yay. Hav. ve Hava Tas. Tic. Ltd. Sti. 2007 3.082.680
SOK ABC Medya 2002 607.654
ORTADOGU | ileri Gazetecilik A.S. 1972 80.574
TARAF Taraf Gazetecilik Sanayi ve Ticaret A.S. 2007 619.267
YENi ASYA | Yeni Asya Gazetecilik Mat. ve Yay. San. ve Tic. 1970 630.398
AS.
YENI AKIT M. Dogan Ugurlu 1993 616.169
YENICAG Yenicag Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. 2002
YURT ** Ajans Baskent Org. Gaz. Rek.Mat. Ltd. Sti. 2012 201.889
YENi MESAJ | icmal Yayincilik 1998 190.376

Kaynak: Bagbakanlik Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii 2013 Raporu,

http://www.byegm.gov.tr/uploads/docs/Bir_Bakista Turk Medyasi_TR.pdf ( Erisim Tarihi:

04.05.2014),

(*) Basin {lan Kurumu
(**) Yurt gazetesi 2012 y1l1 yillik tirajlar1 Eyliil ayindan sonraki zamani kapsamaktadir.

2000 yilindan sonra basin hayatina 2002 yilinda; Yenicag ve Sok, 2004 yilinda; Birgiin,

2007 yilinda Sozcii ve Taraf, 2011 yilinda Milat, 2012 yilinda ise Sol ve Yurt gazeteleri

katilmistir. 2012 yillik tirajlarina gore bu gazeteler iginde okur kitlesi bakimindan en

giiclii gazete 2007 yilinda yayin hayatina baslayan Sozcii gazetesidir. Gazete yillik tiraj

orantyla Ciner, Ihlas, Albayrak,

Star Medya Grubu, Cukurova ve Koza-ipek

Gruplarinin 2012 yillik tirajlarin geride birakarak Dogan, Feza ve Turkuvaz Grubundan

sonra tiraj siralamasinda dordiincii sirada yer almaktadir. Ayni yil i¢inde yayin

faaliyetine baglatan Taraf gazetesi ise 619 bin 267’lik tirajiyla So6zcii gazetesinin

oldukga gerisinde kalmaktadir.
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3.1.3.2. . Yogunlasma Diizeyleri
Sektorlerin piyasa analizlerinde kullanilan yogunlasma kavrami rakipler arasi ekonomik

iliskiler kadar sektére girmek isteyecek mevcut firmalarin yatirim kararlarin1 da
etkilemektedir. Yogunlasma analizlerinde en ¢ok kullanilan 6lgme ve degerlendirme
sistemleri mevcut firmalar aras1 miilkiyet yogunlagmalari ve pazar payr yogunlagsmalari
tizerinedir. Miilkiyet yogunlagmalar1 firmalarin endiistriyi kontrol etme derecelerini
ortaya koyarken, pazar payr yogunlasmalar1 sektoriin mevcut gelir yapisinin firmalar
arast dagilimi bize géstermektedir227.

Medya sektoriinlin gliglii mecralarindan bir olan basin sektdrii mevcut piyasa aktorleri
arasinda var olan piyasa kosularinda rekabet igindedir. Basin sektoriinde giiclii olan
aktorler donemsel olarak degismekle birlikte Pazar payinin dagiliminda en ¢ok pay alan
medya gruplarinin sayisi birbirine yakindir.

Basin sektoriinde faaliyette bulunan sirketlerin rekabet icinde bulunduklar1 okuyucu

kitlenin medya gruplar1 arasindaki dagilimlar1 2003-2012 yili Istanbul gazeteleri
bazinda asagidaki gibidir

Tablo 3.17: 2003-2012 yillar arasinda Istanbul gazetelerinin toplam tirajlarnin medya
gruplart arasindaki dagilimi ve yogunlagma oranlari

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Dogan Grubu 39,33 38,38 38,71 38,09 37,67 36,91 33,85 30,76 22,62 20,67
Turkuvaz Grubu 15,19 17,07 16,5 16,04 16,18 13,84 12,05 11,13 10,48 10,18
Star Medya Grb 7,72 2,24 2,31 1,99 2,75 3,25 2,51 2,46 3,2 3,34
Cukurova Grubu 9,49 8,43 7,93 7,52 7,59 7,52 6,34 5,78 5,25 4,49
Feza Grubu 8,75 10,55 11,55 12,6 14,18 17,17 17,5 18,73 21,02 22,31
Koza ipek Grb 2,33 1,76 2,41 1,21 1,16 1,62 1,76 2,23
Albayrak Grubu 2,91 2,85 2,45 2,4 2,63 2,5 2,38 2,41 2,49 2,37
ihlas Grubu 3,1 3,99 4,81 4,84 3,85 3,25 3,32 3,22 3,27 2,95
Ciner Grubu 6,01 5,18 5,88 5,13
Cumbhuriyet Gzt. 1,26 1,36 1,32 1,45 1,58 1,79 1,37 1,25 1,21 1,16
Demiroren Grb. 6,36 5,63
CR4 72,76 74,43 74,69 74,25 75,62 75,44 69,74 66,4 60,48 58,79
CR8 87,75 84,87 86,59 85,24 87,26 86,23 83,96 79,67 78,08 74,7
HHI 2023,47 | 1977,68 | 2008,64 | 1961,78 | 1977,10 | 1937,29 | 1699,80 | 1507,52 | 1197,61 | 1138,58

Kaynak: BIK verilerine gore hesaplanmistir.

2003-2012 yillart arasinda basin sektoriinde faaliyette bulunan on bir medya grubunun
toplam gazete okur kitlesi i¢indeki paylarinda Dogan Grubu tiim yillarda birinciligini

korurken, Feza Grubu ikinci Turkuvaz Grubu ise ii¢lincii en giiglii medya kurulusu

227 Baytar, a.g.e., s.97
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olmustur. Feza Grubu diginda tiim medya kuruluslarinin okur kitle i¢indeki paylar
diisme egilimi gostermektedir. Gruplar arasi okur dagiliminda CR4 degerine gore % 58
— 74 arasinda degisen yogunlasma oranlariyla yiiksek derecede okur pazarinda
yogunlagsma goriilmektedir. Benzer durum CRS8 degerlerinde de goriilmektedir. %75
tizeri yogunlagmalarin yliksek yogunlasma olarak kabul edildigi piyasa kuralinda gazete
okur kitle dagilimi son on yil iginde % 74-87 arasinda degisen oranlarla yiiksek
yogunlasma o6zelligi gostermistir. 1800 {izerindeki degerlerin oligopol piyasa 6zelligi
olarak degerlendirildigi HHI yogunlagsma oranlarma gore 2003-2008 yillar1 arasinda
oligopol piyasa 6zelligi gosteren basin sektorii 2008 yilinda sonra monopollii rekabet
ortamina ge¢mistir.

Basin Ilan Kurumu’nun dagittigi ilan gelirlerine gore Istanbul gazetelerinin almis
olduklar1 toplam ilan gelirlerinin medya gruplar1 arasindaki dagilimda ilan gelirinin

paylasimindaki yogunlasma seviyelerinde su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.18: 2003-2012 yillar arasinda Istanbul gazetelerinin BIK’dan aldiklari ilan
gelirinin medya gruplar arasindaki dagilimi ve yogunlasma oranlari

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Dogan Grb. 36,4 33,46 32,43 28,24 27,1 25,37 25,17 24,26 15,03 16,02 14,86
Turkuvaz Grb. 11,33 13,31 10,72 11,04 | 11,01 | 10,81 | 10,09 | 11,23 | 2,65 9,91 9,44
Ciner Grubu 1,55 4,5 4,43 4,35 4,34
Feza Grubu 6,72 5,48 5,69 5,81 5,48 6,58 6,23 5,68 5,81 6,95 8,15
ihlas Grubu 3,18 3,83 5,18 3,79 3,14 3,03 3,78 3,32 0,5 3,05 3,24
Cukurova Grb. 8,5 6,27 5,81 5,07 5,67 8,21 6,28 6,23 5,56 5,2
Koza ipek Grb. 2,66 2,38 3,32 2,58 2,54 3,66 3,04 2,73 3,33
Albayrak Grb. 3,18 3,85 3,99 4,31 4 4,37 4,79 4,73 3,93 4,02 4,25
Demiroren Grb. 9,31 8,54 8,07
Cumhuriyet Gaz. 2,08 2,16 2,44 2,14 2,81 3,6 2,28 2,76 2,88 2,8 2,72
Star Grubu 3,33 2,5 3,99 3,34 3,86 4,31 5,27 4,5 2,01 5,57 4,13
CR4 57,63 60,75 55,11 50,9 48,66 48,43 49,7 47,45 36,38 40,03 40,52
CR8 66,22 73,09 70,93 64,48 62,98 | 63,74 | 66,08 | 64,84 | 50,66 | 60,92 58,44
HHI 1534,12 | 1439,41 | 1310,01 | 1041,23 | 971,04 | 902,40 | 920,61 | 881,26 | 449,06 | 597,69 | 551,46

Kaynak: BIK verilerine gére hesaplanmustir.

[lan gelirlerinde en yiiksek payr alan Dogan Grubu ve Turkuvaz Grubu’'nun gelir
seviyesi bakimindan ilk iki medya grubu olmasina ragmen gelir seviyelerinde diizenli
diisme goriilmektedir. Feza Grubu son iki yilda ilan gelirlerini arttirmistir. Dogan
Grubunun ilan gelirlerindeki diismede 2011 yilindan sonra satigla Demiréren Grubu’na
gecen gazetelerin ilan gelirlerinin diismesi etkili olmustur. CR4 degerlerine gore %40

tizerinde yogunlagma seviyeleriyle ilk dort medya grubunun oligopol piyasa 6zelligi
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gostermesine ragmen, CR8 hesaplamalarinda ilk sekiz medya grubunda %75’in altinda
deger alinarak monopollii rekabet 6zelligi ortaya g¢ikmaktadir. Benzer durum HHI
hesaplamalarinda 1000-1500 arasinda degerlerin elde edildigi 2003-2006 yillari
arasinda monopollii rekabet 6zelligi tasirken, 2007 yilindan sonra rekabet seviyesi ilan

gelirlerinin dagiliminda daha da diigmustiir.

3.1.3.3. Uriin ve Fiyat Farkhlastirmast
Uriin farklilastirmasi piyasalarin genel yapisini temsil eden degiskenlerden biridir ve

piyasalara giriste en dnemli engellerden biri olarak kabul edilir. Tiirk basin piyasasinda
iriin farklilagtirmasi ile fiyat farklilastirmasi bir arada kullanilmaktadir. Basin
sektorlinlin oligopolist yapisinda firmalar genellikle varliklarini siirdiirmek, karlarini
arttirmak ve piyasaya girecek olan potansiyel rakiplerini engellemek gibi amaglar i¢in
fiyat degiskenini yerine cagdas endiistriyel diinyada en cok rekabet araci olarak
kullanilan iiriin farklilastirmayr kullanmay1 tercih etmektedirler. Uriin farklilagtirma
oligopol piyasalara 6zgii bir davranig yontemidir ve firma bu farklilagtirma yoluyla
tilketici rantin1 kendisine yonelterek toplam satig gelirini ve karini arttirmayr amaglar.
Bu yontemde isletmenin sattigi gergekte ayni iirlin oldugu halde bazi ufak tefek
degisikliklerle iiriinii iki veya daha ¢ok iiriin haline getirebilir. Uriin ger¢ekte farkl
olmadig1 halde tiiketicilerin farkli bir mal satin aldiklarina inanmalar1 yeterlidir. Bu
durum Sanal farklilagsma olarak da kabul edilmektedir. Tiirk basin piyasasinda mizanpaj
diizeni, haber tarzi, ebat agisindan birbirinin ayni olan baz1 gazeteler farkli fiyatlardan

ve farkli isimlerde ayn1 grup tarafindan ¢ikarilmaktadir.??®

3.1.3.4. Isbirligine ve Piyasa Paylasimina Yonelik Stratejiler
Medya firmalar1 arasinda anlasmasiz oligopol davranislari izlenmektedir. Ekonomik

miicadele liriiniin tiim boyutlarinda yasanabilmektedir. Medya i¢inde faaliyette bulunan
anlagmasiz oligopoller firmalarin toplam karlarin1 maksimize etmelerine engel olduklar
gibi birbirlerine de biiyiik zarar vermektedirler. Tiirkiye’de medya firmalari aralarindaki
bagimliligin ve rekabetin birbirlerine zarar vereceginin bilincindedirler. Egemen
firmalar endiistrinin toplam ¢iktisinin 6nemli bir kismin1 denetlediginden davraniglar
dogrudan diger firmalarin satig ve fiyatlarini etkilemektedir. Bu yiizden rakip firmalar

cesitli konularda aralarinda isbirligine gitmektedirler. Dagitim ortakligi, reklam

228 Soéylemez, a.g.e. s.104
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fiyatlarinin ortaklasa belirlenmesi, reklam paylarinin arttirilmasina yonelik igbirligi gibi

stratejiler gelistirerek mevcut firmalar birlesik karlarin1i maksimize etmektedirler.??®

Medya gruplarmin isbirligi ve piyasa paylasimina yonelik gelistirdikleri stratejiler
1990’lardan sonra goriilmeye baslamistir. 1990’lardan sonra arz yapilarindaki artis,
rekabetin de etkisiyle reklam tarifelerinde diismelere neden olmustur. Resmi tarife
oranlar1 disinda reklam verenlerle medya yoneticileri arasinda fiilen pazarlik
yontemleriyle belirlenmeye baslayan reklam fiyatlar1 bu asamada Onemli fiyat
indirimlerine sahne olmustur. Bu egilimlere karsi koyabilmek ve piyasa paylarini
arttirabilmek i¢in 1994 yilinda bazi basin ve TV kuruluslart ortak hareket etme yolunu
secmiglerdir. Show TV, ATV ve Kanal D gibi televizyon kanallarinin reklamlarini
Mepas isimli ortak bir firma pazarlama baslamistir. 1996’da Show TV’nin Mepas’tan
ayrilmastyla birlikte Kanal D ve ATV’nin %50’ser payla kurduklari Bimas ( Birlesik
Medya Pazarlama) reklam fiyatlarin1 ve satig politikalarii belirlemistir. Medya
firmalarinin bu isbirligi fiyat tarifelerinde artisa neden olurken, medya gruplarinin

piyasa paylarinin belirlenmesinde de etkili olmustur.

3.1.3.5. Dagitim Organizasyonlar
Dagitim, bir {irliniin ilk {iretim yerinden son kullaniciya ulastirilmasi akiginda izlenen

yoldur. Basin isletmelerinde dagitim organizasyonunun okuyucunun satin almak istedigi
gazeteyi istedigi yerde ve istedigi zamanda bulabilece8i sekilde diizenlenmesi

gerekir. >

Basin isletmeleri kitlesel piyasaya yonelik bir dagitim stratejisi gerektirdigi
i¢in basinda dagitim organizasyonu kurmak olduk¢a maliyetlidir. Zaman baskis1 altinda
gerceklesen bu yogun dagitim etkinliginin marjinal maliyeti ise hemen hemen sabittir.
Bu yiizden basin alaninda ¢alisan bir firma seri biiytlikliigiine iliskin gerceklesen azalan
maliyetlerin  pozitif ~etkisiyle sabit tagima maliyetlerinin negatif etkisini

dengelemelidir?®®.

Bugiin Tiirkiye’de gazete ve dergi dagitiminda bulunan iki dagitim
sirketi bulunmaktadir. Bunlar Turkuvaz Medya Grubu’na bagli olan Turkuvaz Dagitim

Pazarlama ve Dogan Yayin Holdingi’ne bagli olan YAY-SAT. Tiirk medya sektoriinde

229 Séylemez, a.g.e. 5.108

230 Cetiner, a.g.e., s.76
21 Soéylemez, a.g.e. 108
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ulusal dagitim agina sahip olan bu iki dagitim sirketi bu alandaki piyasa yapisini da

diiapol bir yapiya dontistiirmektedir.

Turkuvaz Dagitim Pazarlama: TDP (Turkuvaz Dagitim Pazarlama), 5 Bolge
Miidiirligi, 2 Bolge Temsilciligi, 208 Yetkili Satici, 25,794 Son Satici ve 810
Ozel Bayilik (zincir magaza) noktasindan olusan organizasyon agina sahiptir.
TDP, Turkuvaz Medya Grubu yayimnlarinin yaninda miisteri gruplarinin

32

yayinlarini da dagitimini gergzeklestirmektedir.2 Turkuvaz Dagitim Pazarlama

agindaki gazeteler sunlardir;

Tablo 3.19: Turkuvaz Dagitim Pazarlama Biinyesindeki Gazeteler

Turkuvaz Medya Grubu Yay. Sabah, Takvim, Pas Fotomag, Yeni Asir

Aksam, Giines, Habertiirk, Star,mYeni
Safak, Yeni Cag, Giinboyu, Taraf,
Birgiin, Yeni Akit, Bugiin, Milli
Gazete,Anayurt,

A Takim, Adiya welat, Belde, Beyaz,

Musteri yaymlar Bursa Olay, Dokuz Siitun, Ege’den
Bugiin,
Glinboyu, Giinliik, Karadenizden Giine
Bakis, Sonsoz,

At Yarislan A Takimi, Banko, Yaris Gazetesi

Spor Pas Fotomag

Kaynak: http://www.tdp.com.tr/tr/products/gazete.asp/ (03.06.2014)

YAY-SAT: Yay-Sat halen Tiirkiye genelinde 23 ulusal gazetenin, yerel ve
bolgesel olarak da 17 gazetenin satig, satig planlamasi ve dagitimindan sorumlu

olarak ¢alismaktadir. 2002 yilinda kurulan "Bilgisayar Destekli Merkezi

Planlama" sistemi ile Tiirkiye genelinde yer alan 29.057 son saticida satig
planlamas1 yapilabilmektedir. Bu konuda olusturulan know-how sayesinde
herhangi bir gazete i¢in dagitim, net satis ve iade oranlar1 belirlenerek ilgili

yayinevlerine ¢ok onemli katkilar saglanmaktadir. Yapilan giinliikk analizleri

2 http://www.tdp.com.tr/tr/services/gazete.asp/ (14.11.2012)
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ilgili yaymevleriyle giinlik olarak paylasilarak yaymevlerinin karar alma

sireclerine hizlilik, dogruluk ve siirdiirtilebilme imkani tanimaktadir®®

YAY-SAT dagitim ag1 biinyesinde dagitilan ulusal ve bolgesel gazeteler sunlardir;

Tablo 3.20: YAY-SAT Biinyesindeki Gazeteler

Yenigiin, ilk Haber, Haber Ekspres, Bursa Haber, Bursa Meydan,
Karadeniz, Kuzey Ekspres, Pusula, Karadeniz’in Sesi,
Karadeniz’'de Gazete Son Nokta, Bolge, Ordu Olay,

Bursa Hayat, Yeni Donem, Tigris, Karadeniz Posta,09 Eyll,

Bolgesel

Taka, Hirriyet, Radikal, Yeni Asya, Ortadogu, Vatan,
Ulusal Cumbhuriyet, Glnluk Evrensel, Yeni mesaj, Zaman, Posta,
Tirkiye, Milliyet, S6zci, Bugtin,

Sundays Zaman, Todays Zaman 1, Hiirriyet Daily News,

Yabanc
Spor Fanatik, AMK
Ekonomi Hir Ses, Diinya,

Aktiiel magazin | Sok
Kaynak: http://www.yaysat.com.tr/urunler/gazete.html/ (14.11.2012)

Dagitim sirketleri ulusal yaym yapan biiylik Olgekli basin isletmelerinin gazeteleri
disinda orta ve kiigiik basin isletmelerin de gazetelerini dagitmaktadirlar. Gii¢ kosullar
altinda c¢alisan kiiciik firmalar, dagitim maliyetlerinden olumsuz etkilenmekte, s6z
konusu yapilanma i¢inde bulunamayan gazete ve dergiler okur kitlerine ulasamama

tehlikesiyle karsilagsmaktadirlar.

3.1.3.6.  Fiyat Politikalart
Medya ekonomisinin diger sektorlerden farkli olarak ayni mal ya da hizmet {izerinde

reklam ve yayin fiyatlar1 olusmakta ve fiyatlarin daha cok rekabet fiyatlarindan
etkilendigi goriilmektedir. Firmalar piyasada olusan rekabet fiyat1 lizerinde tavirlarini
belirlemektedirler. Talep dengesi i¢inde dual piyasa Ozelliklerinden dolay: iiriin ve
reklam fiyatlariin ayni anda belirleniyor olmasi okur ve reklam verenlerin

beklentilerini kesistiren optimal dengenin belirlenmesini 6nemli kilmaktadir. Okur

23 http://www.yaysat.com.tr/urunler/gazete.html/ ( 03.06.2014).
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piyasasinda firmalarin fiyatlama kararlarinda reklam pazart payindaki beklentiler
belirleyici olmaktadir.?*

Medya iiritinlerinin fiyatlamalar1 her zaman gercek bir pazarda degil arz ve talep
yasalarimin disinda kalan karmasik yontemlere gore belirlenmektedir. Bu karar alma
siirecinde; yaymnin piyasa i¢indeki giicli, holding ya da benzeri bir yapi i¢inde olup
olmamalari, diger yaymlarin fiyatlama davraniglari, yayin maliyetlerini karsilayacak
gelir miktar, uzun ya da kisa vadeli stratejiler ve devletlerin vergi ve tavan fiyat
uygulamalar etkili olabilmektedir.?*®

Basin isletmelerinin fiyatlama davranislarinda {irtin ve reklam fiyatlama politikalari

bakimindan birbirlerinden ayrigmaktadirlar.

3.1.3.6.1. Uriin Fiyatlama Politikalar:
Gazete lrilini fiyatlandirilmasinda arz ve talep kosullarindan bagimsiz olarak mevcut

firmalar esas fiyatin olusmasinda karar alic1 olarak, hedef getiri veya rekabet¢i fiyat
stratejilerini  belirlemektedirler. Bu  fiyat stratejisinde kisa donemli kar
maksimizasyonundan ziyade oligopol piyasa yapisinin getirdigi bir zorunluluktur.
Tirkiye’de  gazetecilik sektoriinde fiyat stratejisi  belirlenirken, oligopolistik
bagimliligin belirledigi davranis bigimleri gozlemlenmektedir. Bu davranis biciminde
fiyat indirimlerinin rakip firmalar tarafindan takip edildigi, fiyat artiglarinin ise rakip
firmalar tarafindan takip edilmedigi bir durum s6z konusudur. *® Fiyati diisiirerek kar
kayb1 yasayacak, fiyat1 arttirdiginda tirajlarda diisme yasayacak olan basin isletmeleri
birbirlerinin fiyatini takip etmektedir.

Tablo 3.21: Mayis 2014 yilinda baz1 gazetelerin ortalama giinliik tirajlar1 ve satis fiyati

bilgileri
GAZETE Ort. Giinliik Tiraj | Hafta ici satis fiyat1 | Hafta sonu satis fiyati
ZAMAN 1.163.098 60 Kurus Cumartesi:60 Kurus

Pazar: 90 Kurus

POSTA 405.092 50 Kurus 75 Kurus
HURRIYET 404.649 75 Kurug
SOZCU 391.315 50 Kurus
SABAH 327.807 75 Kurus 1TL
HABERTURK 206.450 60 Kurus 1TL

2% Orhan Baytar, a.g.e., s.239

Baytar a.g.e., s.240
Soylemez, a.g.e., s.113

235
236
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BUGUN 180.791 50 Kurus 75 Kurus
TURKIYE 177.473 60 Kurus 60 Kurus
MILLIYET 164.041 75 Kurus 17L

STAR 138.703 50 Kurus 75 Kurus
YENI SAFAK 129.850 50 Kurus 50 Kurus
TAKVIM 110.299 50 Kurus 60 Kurus
AKSAM 103.228 50 Kurus 50 Kurus
VATAN 102.358 50 Kurus 75 Kurus
GUNES 99.728 50 Kurus 50 Kurus
TARAF 72.369 50 Kurus 50 Kurus
YENI AKIT 62.329 75 Kurus 75 Kurus
AYDINLIK 53.438 75 Kurus 75 Kurus
YENI ASYA 53.057 1TL 1TL

CUMHURIYET 51.146 17TL 1TL

P.FOTOMAC 50 Kurug 50 Kurus
FANATIK 50 Kurus 50 Kurus

Kaynak: http://www.bik.gov.tr/istanbul/mayis-2014-tiraj-raporu (02.06.2014) ve
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mill%C3%AE_gazete/ ‘den derlenmistir (31.10.2012)

Tablodan da goriilebilecegi gibi Tiirkiye’de gazetelerin fiyat stratejilerinde tek bir
piyasa fiyati goriilmemektedir. Piyasada hakim gruplarin oncii gazeteleri olan Dogan
Yayin Grubu’nun Hiirriyet gazetesi, Turkuvaz Medya Grubu’nun Sabah gazetesi ve
Demirdren Medya Grubu’nun Milliyet gazetelerinde 75 Kurusluk hafta i¢i gazete
fiyatlar1 hakimdir. Bu medya gruplarina bagh diger gazeteler i¢inde; Dogan Grubu’nun
Posta, Turkuvaz Gurubu’nun Takvim, Demiréren Grubu’nun Vatan gazeteleri ise 50
Kurus ile piyasa fiyatlarii olusturmuslardir.  Basin piyasasinin sermaye yapisi
bakimindan giiclii olan ve tek bir {irlinle basin piyasasinda yer alan Zaman, Tiirkiye ve
Habertiirk gazetelerinin hafta i¢i piyasa fiyatlar1 ise 60 Kurus’tan okuyucuyla
bulugsmaktadir. En ¢ok okunan 22 gazetenin taban fiyati olan 50 Kurusluk hafta i¢i
gazete fiyatlamasinda daha marjinal bir pazar konumlandirmasiyla siyasi veya ideolojik
yayin yapan Taraf, Yeni Safak, Sozcii, Bugiin, Star gazeteleri ile Cukurova Medya
Gurubu i¢indeki Aksam ve Gilines gazeteleri goriilmektedir. Taban fiyati1 ayn1 zamanda
tematik yayincilik yapan P. Fotomag, Fanatik gibi spor gazetelerinde de goriilmektedir.
Rekabet fiyatinin istiinde fiyat politikasi uygulayan gazeteler 1 Liralik fiyatiyla
Cumhuriyet ve Yeni Asya gazeteleri ile 75 Kurusluk fiyatlamalarla Aydinlik ve Yeni
Akit gazeteleridir. “Cumhuriyet gazetesi siyasi yonelimini Cumhuriyet¢ilik ve

Atatiirkgiiliik olarak tanimlarken, Yeni Asya gazetesi; Muhafazakarlik, Islamcilik ve
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Nurculuk, Aydinlik gazetesi; Atatiirkgiiliik ve bilimsel sosyalizm, Yeni Akit gazetesi ise

Islamc1 muhafazakarlik olarak konumlandlrrmslardlr.237”

“Her dort gazetenin de
kemiklesmis bir okuyucu kitlesi vardir. Cumhuriyet gazetesi; 50- 53 bin arasinda, Yeni
Asya gazetesi; 11-51 bin, Aydinlik gazetesi; 52- 61 bin, ve Yeni Akit gazetesi;50-52
bin arasinda degisen tiraj oranlarina sahiptirler.?*®”

Gazeteler fiyatlama politikalarinda zamana dayali olarak hafta i¢i ve hafta sonu farkl
fiyatlama politikalar1 uygulamaktadirlar. Hafta sonu gazete fiyatlarinda giicli medya
gruplarinin biinyesindeki Hiirriyet, Habertiirk, Sabah ve Milliyet gazeteleri 1TL ile
satisa ¢ikarken, Zaman gazetesi 90 Kurusluk satis fiyatiyla bu gazeteleri izlemektedir.
Hafta i¢i 50 Kurus’tan okuyucuya satilan Posta, Bugiin, Star ve Vatan gazetelerinin
fiyat1 75 Kurus’a, Takvim gazetesinin de hafta sonu satis fiyat1 50 Kurus’tan 60 Kurus’a

yiikselmistir. Diger gazetelerin hafta sonu fiyatlari ile hafta ici fiyatlar1 ayni kalmistir.

3.1.3.6.2. Reklam Fiyatlama Stratejileri
Gazeteler satis gelirlerini esas faaliyet alanlari olan gazetelerin satisinda ¢ok gazete

sayfalarmin satir ve siitiin {izerinden reklamcilara kiralamasindan saglamaktadir.
Gazeteler icin reklam gelirlerinin saglanmasinda iiriin fiyatlamasi gibi tek bir fiyatlama
stratejisine gidilmemektedir. Reklam fiyatlama davranisinda farklilastirilmis fiyat
politikalar1 uygulanmaktadir. Bu farklilasma Tiirkiye, Istanbul, Ankara... gibi
sehirlerde, tasrada, veya yurt dis1 reklam fiyatlamalarinda olabildigi gibi, hafta i¢i ve
hafta sonu gibi haftanin belli giinlerinde ve reklam alan1 olarak gazetenin hangi sayfa ve
stitunun secildigine gore de degisebilmektedir. Reklam fiyatlama stratejilerinde

uygulanan fiyat politikalar1 genel olarak su sekilde stralanabilir.?*

¢ Yere Gore Fiyatlama: “Yerin bir fayda bi¢cimi oldugu alanlarda — 6rnegin tiyatro
ve gazinolarda- ayni birim maliyetli yerler tiiketici tercih ve taleplerine gore

#2490 Yere gore fiyat farkliliklar1 gazete sayfalarinda

degisen fiyatlar alir.
goriilmektedir. Ayni birim maliyetle {iretilmesine ragmen gazetelerin arka
sayfalarinin reklam fiyat1 orta ve 6n sayfalardan daha yiiksektir. Gazetelerin her

sayfasinin hatta satir ve siitunlariin fiyati birbirlerinden farklidir.

*7 Gazetelerin siyasi yonelimleri Wikipedia’dan gazeteler icin arama yapilarak olusturulmustur.

238 Tiraj araliklari Basin ilan Kurumu’nun 2012 yili aylik tiraj verilerine gére verilmistir.
239 Hirriyet Gazetesi 2012 yili reklam tarifeleri baz alinarak olusturulmustur.
% ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitapevi, istanbul:1997, s.176
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¢ Zamana Gore fiyatlama: “Fiyatlar zaman degiskeni temelinde farkli mevsim,

giin veya saatlere gore farklilasir.”?*' Gazeteler reklam fiyatlamalarinda hafta
icinde farkli hafta sonunda farkli fiyatlamalar uygulamaktadirlar. Bu uygulama
ayni zamanda {iriin fiyatlama stratejilerinde de hafta i¢cinde farkli hafta sonunda
farkl1 fiyatlama stratejileriyle birlikte uygulanmaktadir. Ayrica hem satig
seviyesinde goriilen artigla gelirde artis saglanirken hem de reklam fiyatlama
politikasindaki zamana gore farkli fiyatlama stratejileriyle cumartesi pazar

giinlerinde gazetelerde ¢ift yonlii bir gelir akis1 olusmaktadir.

¢ Indirimli Fiyatlama: Liste fiyati belirlenmis olan bir iiriiniin fiyatinda

iskontolara gidilebilmektedir. Basin isletmelerinde indirimli fiyatlamalar reklam
fiyatlamalarinda biitce indirimi, agirlikli kullanim indirimi, mevsimsel
indirimler, alan indirimleri seklinde olusabilmektedir. Biit¢ce indirimleri reklam
yatirnmlart aylik, ii¢ aylik, alt1 veya on iki aylik siireler i¢inde belli bir tutari
geciyorsa reklam verenlere belli oranlarda indirime gidilmektedir. Ornegin bir
ay i¢inde 12 bin TL’lik reklam yatirnrminda bulunan X Sirketine % 9 oraninda
indirim uygulanmasi gibi. Agirlikli Kullanim indirimi ise belli bir oranda santim
ve siitiin kullaniminda uygulanan indirim oramidir. Ornegin orta sayfada 30
cm’lik alan kullaniminda fiyatlarda % 12’lik indirimin uygulanmasi1 gibi.
Mevsimsel indirimler de belli ddnemlerde uygulana indirimledir. Ornegin Ocak-
Subat doneminde reklam fiyatlarinda indirim oraninin %10 olmasi mevsimsel
indirimdir. Son olarak alan indirimlerinde de tam sayfa verilen reklamlarda
yayin siiresine gore yapilan indirimlerdir. Ornegin X gazetesine tam sayfa
verilen bir reklam bir hafta i¢inde bes kez yayinlanmasi halinde fiyatta %20°lik

indirime gidilmesi gibi farkli indirim ve kampanya fiyatlamalari olusmaktadir.?*?

241
242

Mucuk, a.g.e. s.176
http://www.alperumitreklam.com/Gazete ilan ticari_reklam.htm/ ‘den faydalaniimistir.

(30.10.2012)
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Tablo 3.22: Baz1 Ulusal Gazetelerin 2012 Y1l i¢in Briit Hafta i¢i ve Hafta sonu
Reklam Fiyatlar1 (st-cm/TL)

HURRIYET SABAH MILLIYET
ALAN Haftaici | Haftasonu | Haftaici | Haftasonu | Haftaici | Hafta sonu
Orta sayfa 394,00 641,00 316,00* 425,00 270,00 325,00
Arka sayfa 490,00 782,00 417,00 601,00 335,00 400,00
ilan sayfasi | 244,00 383,00 191,00** 277,00 155,00 186,00
ZAMAN POSTA STAR
ALAN Haftaici | Haftasonu | Haftaici | Haftasonu | Haftaici | Hafta sonu
Orta sayfa 290,00 370,00 494,00 269,00 338,00
Arka sayfa 360,00 435,00 580,00 318,00 400,00
ilan sayfasi 180,00 256,00 310,00 148,00 185,00

Kaynak: http://www.alperumitreklam.com/anasayfa.htm/ den derlenmistir.
(31.10.2012)
(™) Orta sayfa gobek on ve gobek sag olarak tanimlanmakta

(™" ilan sayfasi sar1 sayfalar olarak ge¢mekte

Tablo 3’ten de goriilebilecegi gibi basin isletmelerinde reklam fiyatlamalar1 yere ve
zamana gore farkli politikalar uygulamaktadir. Ayrica her bir gazetenin reklam
fiyatlamalar1 da birbirinden farklilik gostermektedir. Gazeteler arasi fiyat
farklilasmasinda tiraj spiraline baglanabilecegi gibi gazetelerin hedef kitle olarak
belirledikleri okuyucu kitlesi de fiyatlarin belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Segilen
ulusal gazeteler i¢inde en fazla tiraja sahip olan gazete yaklasik 800 bin -1 milyon
arasinda degisen tirajla Zaman gazetesidir. Fakat reklam fiyatlamalar1 i¢ginde Zaman
gazetesinin fiyatlama politikas1 yaklasik 120-150 bin tiraja sahip olan Star gazetesinin
fiyatlama degerlerine daha yakindir. Reklam fiyatlamalarinda en yiiksek alan ve zaman
fiyatlamas1 Hiirriyet gazetesine aittir. Hiirriyet gazetesinin fiyatlamalarini haftalik tiraj
seviyesinde gegen Posta gazetesi takip etmektedir. Reklam fiyatlamada yine Kkitle
gazeteciligi yapan ve haftalik tiraj siralamasinda Hiirriyet’ten hemen sonra gelerek
dordiincii sirada bulunan Sabah gazetesi almaktadir. Biitiin gazetelerin hafta sonu
reklam fiyatlamalar1 hafta ici reklam fiyatlamalarindan daha yiiksektir. Reklam alam
olarak arka sayfalarin reklam fiyati diger reklam alanlarindan daha yiiksek

fiyatlanmaktadir.

Briit olarak yayinlanan reklam alanlarinin fiyatlar1 reklam veren ile reklam ajanslari

arasinda yapilan anlagmalardan sonra yayinlanan fiyattan daha farkli net bir degerle
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hesaplanarak netlesmektedir. Anlagsma kosullarin1 mevsimlik indirimler, boyut

indirimleri ve biitge indirimleri gibi belli indirim kosullar etkileyebilmektedir.

Gazetelerin satis fiyati ve cm/siituna gore satisa sunduklart reklam alanlar1 disinda gelir
elde ettikleri bir diger alan da ilanlardir. Yayinlanan kelime sayisina gore fiyatlanan
ilanlar gazetelerin bolgesel eklerine gore farkli fiyatlanmaktadir. Bazi ulusal gazetelerin

ilan fiyatlar1 kelime /TL’ye gore soyledir;

Tablo 3.23: Baz1 Ulusal Gazetelerin 2012 Y1l i¢in Briit Ilan Fiyatlar1 ( kelime/TL)

BOLGE Hiirriyet | Sabah Habertiik | Star Zaman Posta Milliyet | Vatan

Tirkiye 6,83.TL 6.20 TL 3.50TL 5.02TL 59TL 4,72 TL 3.78 TL
istanbul | 4,70.TL | 4,40TL |1TL 2.5TL 3.54TL |3,57TL 3,89TL | 2,95TL
Anakara | 2,48 TL 2,20 TL 1TL 2TL 2TL 2,20 TL 2,36TL 1,18 TL

Kaynak : http://www.gazeteilanservisi.net/gazete-ilan-fiyatlari.aspx/ ile Milliyet ve
Vatan gazeteleri http://www.ilanajansi.net/milliyet.seriilanlar.htm/ ‘den
derlenmistir.(31.10.2012)

Biitiin gazetelerin ilan fiyatlarinda Tiirkiye capinda yayinlanacak ilan fiyatlari en
yiiksek kelime basina fiyatlamalardir. Hiirriyet gazetesi ilan fiyatlamalarinda en yiiksek
fiyatlamay1 yaparken, onu Sabah, Posta ve Zaman gazeteleri izlemektedir. Benzer

durum gazetelerin Istanbul ve Ankara baskilar1 i¢in de gegerlidir.

3.2. Dergi isletmelerinin Mikro Analizi
Farkl1 tematik alanlarda yayincilik yapan, fikri ya da sektorel dergiler okur kitlelerinin

ilgi, begeni ve dikkatlerine ekonomik bir isleyis sonunda sunulmaktadir. Tiiketici
kitlenin kiiltiirel ya da sosyal ihtiyaclarini kargilayabilmek icin talep ettikleri yazili basin
tiriiniin gazete digindaki Uriinii olan dergilerin satin almmasi ile bu ihtiyaclar
giderebilmek icin fikri ve teknik iiretim siirecini gergeklestiren dergi isletmeleri belli bir
piyasa yapisinda karsilasmaktadirlar. Dergi isletmelerinin mikro analizi bashig: altinda

dergicilik sektoriiniin iiretim, tiiketim ve piyasa yapilar1 incelenecektir.

3.2.1. Talep Yapisi
Diger medya mecralarinda olugu gibi dergicilik sektoriiniin de ikili bir piyasa yapisina

sahip olmas1 talep kosullarinda iireten kesimin hem okur kitlenin hem de reklam

verenlerin ilgi ve begenisinin ¢ekecek niteliklerin tek bir {iriin yapisinda birlestirilmesini
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zorunlu kilmaktadir. Okur kitlenin sosyo- ekonomik yapilar1 ve ihtiyaclarindaki farklilik
reklam verenlerin dergileri reklam alani olarak tercih etmelerinde belirleyici olmaktadir.
Dergicilik sektoriiniin talep analizinde okur kitle i¢cin bir meta degerine sahip olan
dergiler, fiyat ve gelir elastikiyetlerine gore; reklam verenler igin de gelir elastikiyeti
boyutunda incelenerek talep kosullarini etkileyen ekonomik kosullar ortaya konmaya

calisiimustir.

3.2.1.1. Okur Kitlenin Talep Yapisi
Dergilerin okur kitlesi ekonomik, sosyal ve demografik nitelikleriyle daha homojen bir

yaptya sahiptir. Okur profillerine gore fakli nitelikte yayimciligin yapilabilmesi
dergicilik sektoriinde okur taleplerine gore iretim siirecini daha hizli ve etkili
kilabilmektedir. Dergi isletmelerinin kendi i¢inde yaptiklart pazar arastirmalariyla
okurun nitelikleri kisisel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel olarak da elde edilebilmekte bu
veriler 1s1ginda dergi icerikleri olusturulabilmektedir. Sektdriin en giliglii medya
gruplarindan olan Dogan — Burda dergi yaymnciligmin okur kitlesi iizerine yapilan
aragtirmalara gore dergi okurunun genel Ozellikleri hakkinda su yorumlar
yapilabilmektedir.

Tablo 3.24’den de goriilebilecegi gibi Dogan Burda Dergi Yaymciligi’nin aylik

dergilerinde okur profilinin gelir seviyesi, egitim, cinsiyet ve yas grubu bakimindan;
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Tablo 3.24: Dogan- Burda Dergi yaymciligi biinyesindeki AYLIK DERGILERIN okur profilleri

KADIN- YEMEK GENC DEKORASYON | TEKNLOJI
) o 3
c | @ - | = S — S| ce= = c o
L L 0 3 9 f % < 8 °§ s g W @) 8 = | > é l“_"
= = 5
OKURPROFILI | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | %
Kadm 86 | 88 | 93 | 90 | 86 | 81 | 60 | 47 | 28 | 67 | 68 | 80 | 13 | 16 | 82 | 35 | 80 | 48
Erkek 14 [ 12 7 [ 10 [ 14 [ 19 |40 | 53| 72| 33 | 32 | 20 | 87 | 84 | 92 | 65 | 20 | 52
YAS GRUBU % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | %
15-20 Yas 9 |19 |12 15| 7 [43 |42 8 | 7 4 6 5 [ 19 [ 2129 9 | 6 | 11
21-34 Yas 69 | 50 | 39 | 46 | 48 | 37 | 47 | 50 | 56 | 38 | 46 | 44 | 57 | 57 | 58 | 47 | 45 | 42
35-44 Yas 1517 |22 | 23 [ 22| 8 | 5 |17 | 19| 24 | 24 | 26 | 12 | 13| 8 | 15 | 27 | 23
45 + Yas 7 |14 ] 27| 16 | 23 7 |24 18] 34 | 25 [ 24 |12 9 | 6 | 29| 22| 25
SOSYALSINIF [ % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | %
AB 86 | 66 | 70 | 76 | 82 | 80 | 87 | 85 | 89 | 87 | 95 | 88 | 80 | 78 | 77 | 92 | 91 | 85
AB +C1 9 | 79 | 89 | 93 | 91 | 93 | 95 | 94 | 98 | 94 | 100 | 95 | 93 | 92 | 93 | 98 | 98 | 94
EGITIM % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | % | %
Universite. 73 | 53 | 51 | 54 | 64 | 42|38 | 75|76 | 72 | 8 | 70|69 |60 | 60| 71| 76| 64
mezunu ve ustu

Kaynak: http://www.doganburda.com/reklam-medyakit/medya-kit/ den derlenmistir. (Erisim tarihi: 20.03.2014)
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Tablo 3.24’de goriildiigii gibi Dogan Burda dergilerinin kadin okur profilleri %50’ nin
tizerindeki oranlarla kadin, yemek, geng, dekorasyon ve saglik dergilerini talep ettikleri
goriilmektedir. Kadin okur profili en yiiksek olan dergiler %90-93 arasinda degisen
oranlarla Burda ve Seninle dergilerindedir. Erkek okur kitlesi ise ¢ogunlukla ekonomi,
teknoloji, doga ve haber dergilerini tercih etmektedirler. Erkek okur kitle %84-95
arasinda degisen oranlarla 6zellikle teknoloji dergilerine talep gostermektedir. Erkek ve
kadin dergi okuyucularinin birbirine en yakin olduklar1 dergi teknoloji dergileri alt
basliginda yer alan Level dergisidir. Dergi okurlarinin %82’si kadin, %92’si ise
erkeklerden olusmaktadir.

Yas gruplarina gore dergi okurlarinin birgogunun yas araligi agirlikli olarak 21-34 yas
araliginda degismektedir. %40-70 arasinda degisen kadin dergisi okurlarinin yas araligi
21-34 yas araliginda iken, genglerde bu aralik %40 oraninda 15-20 yas; %37-47
oraninda ise 21-34 yas arasinda degismektedir. Dekorasyon dergi okurlari %38-44
arasinda 21-34 yas arligindadir ve %50’ye yakin okur kitlesi 35 yas iistiindedir.

Sosyo- ekonomik statiiye (SES)243

gore Dogan Burda dergi okurlarinin ortalama %70’1
iist gelir grubu olarak kabul edilen AB grubuna dahilken, %90 ve iizerindeki okur kitlesi
orta ve lst gelir grubuna hitap etmektedir. En yiiksek gelir grubuna hitap eden dergiler
%95’lik AB kitlesiyle Masion Frangaise adl1 dekorasyon dergisi ve %92 oraninda okur
kitlesiyle Yatch ve %91 oraniyla Form Sante dergilerinde goriilmektedir. Orta ve iist
gelir grubuna gore dergi okuyucu profilleri %90 ve {izerinde degerler almaktadir.

Egitim seviyesine gore dergilerin okur profillerine baktigimizda toplamda dergilerin

okur kitlelerinin %50’den fazlasi iiniversite mezunlarindan olusmaktadir. Bu oran

sadece okur kitlesinin yag araligi 15- 20 arasinda degisen geng dergilerinde %50 nin

23 Sosyo-ekonomik statliye gore sosyal siniflar alti kategoriye ayrilmaktadir. En iist (A Sosyo- Ekonomi

Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti en az 2-3 nesilden gelenler, bilylk sanayiciler ve Gnli
serbest meslek sahipleri ( doktor, akukat..) bu gruba dahil edilmektedir. Ustiin alti { B Sosyo- Ekonomik
Statii): Yeni zengin olan bu grup, 6zel sektor yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu Ust dizey yoneticileri ve
orta biiyiik esnaftan olusmaktadir. Ortanin Ustii ( C1 Sosyo- Ekonomik Statii): Profesyonel meslek
sahipleri ve yoneticilerden olusan bu grup C2’'yle beraber ilke genelinin blyik bir bélimina
olustururlar. Ortanin alti ( C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiiglk is sahiplerinde
(esnaf) olusmaktadir. Altin Ust ( D Sosyo- Ekonomk Statii): Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yari kalifiye
iscilerden olusmaktadir. Altin altif E Sosy- Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isciler, vicutlar ile
calisanlar, kiigclik esnaf ve issizlerden olusmaktadir. Gelir ve egitim seviyesi en disik olan gruptur.(
ayrintih ~ bilgi  icin  bkz: “Hedef Kitleniz Ne Kadar Zengin Biliyor musunuz?”,
http://www.dunya.com/hedef-kitleniz-ne-kadar-zengin-biliyor-musunuz-162314h.htm/, (erisim tarihi:
08.06.2014)
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altina inmektedir. Universite ve {iniversite {istii egitim seviyesine sahip olan dergiler %
81 ile Masion Frangaise, %76 oraniyla Capital ve Form Sante, %75 ile Atlas dergisinin
okur Kitlelerinde goriilmektedir.

3.2.1.2. Okur Talebinin Fiyat ve Gelir Elastikiyeti
Dergi okur kitlesinin dergi fiyatlarinda goriilen yukar1 ya da asagi yonli fiyat

degisimlerinin dergi tirajlarinda yaratmis oldugu etki bize dergilerin fiyat
elastikiyetlerini, okur kitlenin gelir seviyelerinde goriilen degisimin talepte yaratmis
oldugu etki de gelir elastikiyetinin vermektedir. Okur kitlenin niteligine gore yerli aylik
dergilerde; kadin dergileri, gen¢ kiz dergileri, ¢ocuk dergileri, dekorasyon dergileri,
ekonomi dergileri, teknoloji dergileri ve doga- saglik dergileri i¢in 2005-2013 yillarin

kapsayacak sekilde yapilan tiraj arastirmasina gore aylik yerli dergilerde tiraj

degisimleri sOyledir;

Tablo 3.25: 2005-2013 yillar1 arast YERLI KADIN DERGI tirajlar1 ve satis fiyatlar:

BURDA EL-ELE INSTYLE*
Yil Yillik Ocak | Fiyat Yilhk Ocak Fiyat Yilhik Ocak Fiyat
Satis Satis Satis Ay Satig Satig Ay Satig
2005 573.896 42.153 4 341.599 30.440 5
2006 573.575 44.794 4 351.041 29.791 5 308.904
2007 596.108 46.079 4,5 313.765 29.657 6 375.710 29.983 6
2008 623.913 50.262 5 293.164 24.965 6 335.962 25.677 7
2009 581.898 47.069 5 261.960 22.280 6 334.048 25.366 7
2010 598.345 50.545 5 251.167 22.046 7 383.406 25.950 7
2011 548.176 46.821 6 261.946 23.860 7 402.571 30.925 8
2012 419.983 42.892 6 241.775 21.334 7 334.212 26.167 9
2013 417.348 30.105 6 325.352 19.806 7 280.473 20.886 9
SENINLE* ELLE* LEZZET*(Yemek)
Yil Yilhk Ocak | Fiyat Yilhk Ocak Fiyat Yilhik Ocak Fiyat
Satig Satig Satig Ay Satig Satig Ay Satig

2005 | 1.118.430 491.944 42.987 5 391.039 19.992 4
2006 | 1.404.032 | 123.547 2,9 470.579 41.197 6 565.419 53.940 2,9
2007 428.930 103.995 2,9 441.444 39.247 7 466.746 44.007 2,9
2008 540.312 52.249 3,5 402.580 28.494 7 329.908 26.799 5
2009 490.865 44.297 3,5 363.755 32.504 7 340.826 26.627 5
2010 360.591 34.565 3,9 409.620 29.790 7 350.030 30.820 5
2011 299.945 26.635 4,9 398.971 30.373 8 351.562 27.203 5
2012 246.281 24.592 4,9 361.109 33.373 9 334.307 27.692 6
2013 211.943 20.632 4,9 325.352 28.712 9 310.100 26.081 6

Kaynak: (*) DDP
Son dokuz yil icinde kadin dergilerinin fiyatlarinda iki ii¢ yilda bir artig, dergi

tirajlarinda da diizenli bir diisme goriilmektedir. Seninle dergisi %81 oraninda tiraj
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kaybiyla en yiliksek okur kaybeden dergi olurken, El-ele dergisi %4,75 oraninda tiraj
kaybiyla en az tiraj kaybeden kadin dergisi olmustur. Tiraj kayiplar1 Elle dergisinde
%33,86, Burda dergisinde %27,27, Instyle dergisinde %9,20 ve Lezzet dergisinde
%20,69 oranlarinda ger¢eklesmistir. Tiraj kayiplar fiyatlarin yilikseldigi ve sabit kaldig1
her yil i¢inde diizenli olarak gerceklesmistir. Fiyat artislar1 bakimindan en yiiksek dergi
fiyat1 artis1 %80 oraninda Elle dergisinde goriiliirken, en disiik fiyat artis1 %40 oraniyla
El-ele dergisinde tespit edilmistir. Seninle dergisi %68, Instyle, Burda ve Lezzet
dergilerinde ise %50 oraninda fiyat artislar1 gerceklesmistir. Kadin dergilerinin fiyat
elastikiyetlerine baktigimizda;

Tablo 3.26: 2005-2013 yillar1 arasinda yillik bazda KADIN dergilerinin fiyat

elastikiyeti

YIL BURDA EL-ELE iNSTYLE

s 2 |58 | & |2 |gs2| B s 2 |22 | &

F o o A = F Aa T A = F A T A ke
2006 -0,05 0 0 2,76 0 0
2007 3,92 12,5 0,31 -10,61 20 0,53 21,62 16,66 1,29
2008 4,66 11,11 0,41 -6,56 0 0 -10,57 0 0
2009 -6,73 0 0 -10,64 0 0 -0,56 0 0
2010 2,82 0 0 -4,12 16,66 0,24 14,77 14,28 1,03
2011 -8,38 20 0,41 4,29 0 0 4,99 12,5 0,3
2012 -23,38 0 0 -7,70 0 0 -16,98 0 0
2013 -0,62 0 0 34,56 0 0 -16,07 0 0

ELLE SENINLE LEZZET (yemek)

S E R E g L E R E g S E R E g

F QA A ﬁ F A T A u_“j F A A ‘E“
2006 -4,34 20 0,21 16,67 0 0 44,59 -27,5 1,62
2007 -6,19 16,66 0,37 -3,15 7,14 0,44 -17,45 0 0
2008 -8,80 0 0 -9,66 13,33 0,72 -29,31 72,41 0,40
2009 -9,64 0 0 2,00 5,88 0,34 3,30 0 0
2010 12,60 0 0 5,24 0 0 2,70 0 0
2011 -2,59 14,28 0,18 -3,93 0 0 0,43 0 0
2012 -9,48 12,5 0,75 20,08 11,11 1,80 -4,90 20 0,24
2013 -9,90 0 0 -15,60 0 0 -7,24 0 0

Fiyat ile talep arasinda ters yonlii bir iliski vardir. Fiyatlar artarken, talepte diisme
goriiliir. Bu iliski yapis1 yerli kadin dergilerinde de kendini gdstermektedir. Instyle
dergisinde 2007, 2010 ve Seninle dergisinde 2012 yili hari¢ tutuldugunda fiyatlardaki

artis miktarina karsilik tiiketicilerin taleplerde diisme egilimi icine girdikleri
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goriilmektedir. Bu diisme oranlan fiyattaki yiikselme oranlarindan diisiik kaldigr igin
elastikiyet yapilar1 da birden kii¢iik olarak gergeklesmistir (e <I). Fiyatin sabit kaldig1
ve elastikiyetin sifir olarak gergeklestigi donemlerde talepteki diisme oranlarinin devam
etmesi talep egrilerinde sola dogru bir kaymalara neden olmaktadir. Bu durum bize
kadin dergisi tiiketicilerinde fiyata bagl tiiketim aliskanliklarinda ziyade tiiketimi
etkileyen fiyat dis1 etkenlerin talep yapisini etkiledigini gostermektedir. Talebin gelirle
olan iligkisi bakimindan kadin dergilerine bakildiginda;

Tablo 3.27: 2006-2013 yillar1 arasinda YILLIK bazda KADIN dergileri gelir

elastikiyeti
YIL BURDA EL-ELE INSTYLE
s £ s |8 |sz2 |s£2]| & s £ |=£2 | &
= 2 = .2 = = .2 = .2 = = 2 = .2 =
SR T B ) 7 S 3 Eob | TR 7
e O A = F A O A = e O A =
2006 | -0,05 12,9 | -0,00 | 2,76 12,9 0,21 12,9
2007 3,92 7,9 0,49 | -1061 | 7,9 -1,34 21,62 7,9 2,73
2008 | 4,66 8,06 | 057 | 656 | 806 | -0,81 | -10,57 806 | -1,31
2009 | -6,73 -4,13 | 1,62 | -10,64 | -4,13 2,57 -0,56 -4,13 | 0,13

2010 2,82 9,94 0,28 -4,12 9,94 -0,41 14,77 9,94 1,48
2011 -8,38 7,96 -1,05 4,29 7,96 0,53 4,99 7,96 0,62
2012 | -23,38 6,56 -3,56 -7,70 6,56 -1,17 -16,98 6,56 -2,58

2013 -0,62 34,56 -16,07
ELLE SENINLE LEZZET (yemek)
S E R E g L E R E g L E S E g
F A O A ﬁ F Aa O A u_“j F A O A L‘_u“
2006 -4,34 12,9 -0,33 25,53 12,9 1,97 44,59 12,9 3,45
2007 -6,19 7,9 -0,78 | -69,45 7,9 -8,79 -17,45 7,9 -2,20
2008 -8,80 8,06 -1,09 25,96 8,06 3,22 -29,31 8,06 -3,63
2009 -9,64 -4,13 2,33 -9,15 -4,13 2,21 3,30 -4,13 -0,79

2010 12,60 9,94 1,26 | -26,53 | 9,94 -2,66 2,70 9,94 0,27
2011 -2,59 7,96 -0,32 | -16,81 | 7,96 -2,11 0,43 7,96 0,05
2012 -9,48 6,56 -1,44 | -17,89 | 6,56 -2,72 -4,90 6,56 -0,74
2013 -9,90 -13,94 -7,24

2006- 2013 yillar1 arasinda kadin dergileri okuyucularinin gelir yapilarindaki degisim
ile dergileri tiikketmeleri arasindaki iliskiye baktigimizda; gelir seviyesine gore 2009 yil
haricindeki diger yillarda istikrarli bir artis goriilmektedir. Ayin donem iginde dergi
tirajlarinda gelire bagli olarak diizenli bir artis goriilmemekte hatta bircok yilda tiraj
seviyelerinde diislisler yasanmaktadir. Gelir seviyeleri artarken tiiketim miktarlarinda

diisme olan mallar mal ¢esitleri arasinda diisiik mal kategorisine girmektedir. Fakat

136



gazete, dergi, sinema gibi kiiltiir ve eglenceye dayali tiiketim {irlinleri liiks mallar
kategorisi icine dahil edilmektedir. Tablomuz bize ilk bakista kadin dergilerinin diisiik
mallar i¢inde dahil etmemiz konusunda zorlasa da bir 6nceki fiyat elastikiyeti tablosuyla
kiyaslayarak fiyat artiglariin goriildiigii yillarda tiiketicilerin gelir seviyeleri artsa bile
tiiketim aliskanliklarini geriye cektikleri goriilmektedir. Ornegin Elle dergisinde 2006
yilinda %20, 2007 yilinda %16,66, 2011yilinda %14,28, 2012yilinda %12,5 oraninda
fiyatlarda artisin goriilmesi ayni donemler icinde gelirdeki artis oranlar1 2006 yilinda
%12,9, 2007 yilinda %79, 2011 yilinda %7,96, 2012 yilinda %6,56 oraninda
gerceklesmis ve gelir artisinin fiyat artiglarinin gerisinde kalarak negatif esneklige
neden olmustur. Bu durum kadin dergisi okuyucularinin gelirlerinde artisin goriilmesine
ragmen dergi fiyatlarina karsi duyarli olduklarini gostermektedir. Kadin dergi okuyucu
kitlesinin gelirlerinde artisin goriilmesine ve fiyatlarda degisimin olmamasina ragmen
bazi1 yillarda gelir elastikiyetlerinin negatif oldugu ve degerlerin de birden biiyiik ya da
bire yakin gergeklestigi goriillmektedir. Gelir elastikiyetinin pozitif oldugu ve birden
biliylik olarak gergeklestigi durumlarda oOl¢iimii yapilan mal grubu liikks mallar
kategorisine dahil edilmektedir. Fakat kadin dergilerinde Burda dergisi i¢in 2006, 2012;
El-cle dergisi igin 2008,2012; Elle dergisi i¢in 2008; Seninle dergisi i¢in 2010,2012;
Lezzet dergisi i¢cin 2007,2012 yillarinda sabit fiyatlar i¢inde gelir artigina ragmen
negatif elastikiyet goriilmiistir. Bu durum bize kadin dergisi okurlarimin fiyat
degisimlerine hassa oldugu kadar kadin dergisi tiiketim aligkanliklarinda degisim iginde
olduklarimi gostermektedir.

2005-2013 yillar1 arasinda geng kiz ve ¢ocuk dergilerinin fiyat ve gelire bagh tiiketim

aliskanliklarini inceleyecek olursak;
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Tablo 3.28: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli GENC KIZ ve COCUK
DERGILERININ tirajlar ve satis fivatlar

HEYGIRL* BLUE JEAN* GO GIRL*
vil Yilhik Ocak Fiyat Yilhk Ocak Fiyat Yilhik Ocak Fiyat
Satis Ay Satis Satis Ay Satis Satis Ay Satis

2005 476.790 43.433 3,00 529.141 34,741 3,5 332.457 29.496 3,5

2006 410.090 39.297 4,00 | 410.521 37.674 4 387.881 32.969 3,5

2007 340.990 29.740 4,00 381.619 29.622 4 375.638 32911 3,75

2008 317.918 28.223 4,50 299.616 24.079 4 339.334 29.560 4,25

2009 292.129 22.719 4,50 278.382 21.691 4 346.122 27.697 4,50

2010 316.472 27.700 5,00 322.352 25.711 4,50 364.261 33.329 4,50

2011 343.396 27.481 5,00 335.759 28.785 5 349.916 31.629 4,50
2012 673.454 32.737 5,00 320.493 27.352 5 420.198 26.678 5
2013 679.379 64.058 5,00 297.331 26.615 5 354.630 37.718 5
DiSNEY PRENSES* MILLIYET KARDES* BARBIE*
vil Yilhik Ocak Fiyat Yilhk Ocak Fiyat Yilhk Ocak Fiyat
Satig Ay Satig Satig Ay Satig Satig Ay Satig

2005 237.025 23.700 3,25 335.092 34.822 3,25 444,962 44.761 3,5

2006 236.042 18.041 3,5 350.501 28.013 3,5 418.604 40.041 3,5

2007 257.902 21.928 3,75 357.496 27.875 3,5 409.125 33.458 3,75

2008 221.666 19.655 4 305.052 29.774 4 353.119 33.456 4,5
2009 213.727 18.224 4,5 259.005 20.794 4 281.505 26.589 4,5
2010 211.772 19.896 4,5 232.014 20.887 4,25 281.140 21.896 5
2011 185.498 16.755 5 190.248 17.072 4,5 300.648 24.843 5,50
2012 167.449 14.923 5,5 125.449 13.455 5 299.506 23.421 6
2013 151.716 13.918 6 102.829 10.614 5 275.998 23.819 6,5

Kaynak: (*) DDP

Tablo 3.28’dan da goriilebilecegi gibi geng kiz dergilerinin tiraj oranlarinda 2005- 2009
yillart arasinda bir diisme, 2009-2013 yillar1 arsinda da yiikselme goriilmektedir. Hey
Girl dergisindeki yiikselme orani 2005 ile 2013 yillarini kiyasladigimizda %42,49 artis
ile en yiiksek oranda gergeklesirken, Blue Jean dergisinde bu artis yiizdesi %6,66 olarak
goriilmektedir. Go Girl dergisinde de 2009 yilindan sonra dergi tirajlarinda yillik
artiglarin  goriilmesine ragmen bu artiy oran1 heniiz 2005 yili tirajlarinin gerisinde
kalmaktadir. Her li¢ dergini fiyatlarinda farkli yillarda artislar goriilmektedir. Hey Girl
ve Blue Jean dergileri son dokuz yilda ii¢ kez fiyat artis1 gerceklestirirken, Go Girl dort
kez fiyat artirimina gitmistir. Cocuk dergileri 2005-2013 yillar1 arasinda tiraj kayiplari
yasarken fiyatlarinda goriilen artis yonlii degisim miktar1 gen¢ kiz dergilerinden daha

sik olarak gergeklesmistir. Disney Prenses dergisi son dokuz yilda yedi kez fiyat artirimi
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yaparken, Barbie dergisi alti, Milliyet Kardes dergisi bes kez fiyatlarint artis yoniinde
degistirmistir.
Fiyatlarda goriilen degisimin tiraj lizerinde yaratmis oldugu degisime bakacak olursak;

Tablo 3.29: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli gen¢ kiz ve ¢ocuk dergilerinin fiyat

elastikiyeti

YIL HEYGIRL BLUE JEAN GO GIRL

s E [ | 8 |sze |sck g 2 E | s E g

& | & 5 = @ |8 @ = T 5 g 5§ =

F A T A& = a8 |T & = F A T A z
2006 | -13,98 | 33,33 | 0,41 | -22,41 | 14,28 | 1,56 16,67 0 0
2007 | -16,85 0 0 -7,04 0 0 -3,15 7,14 0,44
2008 | -6,76 12,5 | 0,54 | -21,48 0 0 9,66 13,33 | 0,72
2009 | -8,11 0 0 -7,08 0 0 2,00 5,88 0,34
2010 | 8,33 11,11 | 0,74 | 15,79 | 12,5 1,26 5,24 0 0
2011 8,50 0 0 415 | 11,11 | 0,37 -3,93 0 0
2012 | 96,11 0 0 -4,54 0 0 20,08 11,11 | 1,80
2013 0,87 0 0 7,22 0 -15,60 0 0
YIL DiSNEY PRENSES MILLIYET KARDES BARBIE

s g X E g s g S g g s E s E g

TEH |88 | B TH |Ew | B T | &% | 3

E A T & = [ T R = [ T A =
2006 | -0,41 769 | 005 | -041 | 7,69 0,05 -5,92 0 0
2007 9,26 7,14 | 1,29 9,26 7,14 1,29 2,26 7,14 0,31
2008 | -14,05 | 6,66 | 2,10 | -14,05 | 6,66 2,10 -13,68 20 0,68
2009 | -3,58 12,5 | 0,28 | -3,58 | 12,5 0,28 -20,28 0 0
2010 | -0,91 0 0 -0,91 0 0 0,12 11,11 | 0,01
2011 | -12,40 | 11,11 | 1,11 | -12,40 | 11,11 | 1,11 6,93 10 0,69
2012 | -9,73 10 097 | 9,73 10 0,97 -0,37 9,09 0,04
2013 | -9,39 9,09 | 1,03 | -939 | 9,09 1,03 -7,84 8,33 0,94

Geng kiz dergilerinde fiyat artiglarinin gergeklestigi yillarda tirajlarda goriilen diisme
orani ¢ogunlukla daha diisiik seviyede gerceklestigi icin elastikiyet degerleri birden
kiigiik olarak gergeklesmis. Bu durum geng kiz dergisi okurlarinin fiyat degisimlerinden
cok etkilenmediklerini gostermektedir. Cocuk dergisi okurlarinin ise fiyatlarda goriilen
artiglara kars1 daha hassas olduklar1 ve 6zellikle Disney Prenses ve Milliyet Kardes
okurlarinin fiyat artiglarina karsilik daha yiiksek oran da tirajlarda diigme egilimine
girdikleri goriilmektedir

Fiyat degisimlerinin olmadig1 yillarda tiraj diigmelerinin gelirle olan iliskilerine

baktigimizda;
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Tablo 3.30: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli GENC KIZ ve COCUK
DERGILERININ gelir elastikiyeti

YIL HEYGIRL BLUE JEAN GO GIRL
s E S E = S E |8 E = s E S E =
= Z =z = = L =z = = 2 = .z =
g an —_— ahn — - ahn —_— ahn — b an —_— an —
F8 |88 | & [F&8 |88 | & F8 |88 | 8

2006 | -13,98 12,9 -1,08 | -22,41 12,9 -1,73 16,67 12,9 1,29
-2,13

2007 | -16,85 7,9 , -7,04 7,9 -0,89 -3,15 7,9 -0,39
2008 | -6,76 806 | -0,83 | -21,48 | 8,06 | -2,66 -9,66 8,06 | -1,19
2009 | -811 | -413 | 1,9 | -708 | -413 | 1,71 2,00 -4,13 | 0,48
2010 | 8,33 9,94 | 0,83 | 15,79 | 9,94 1,58 5,24 9,94 | 0,52
2011 | 8,50 7,96 | 1,06 | 4,15 | 7,96 0,52 -3,93 7,96 | -0,49
2012 | 96,11 | 6,56 | 1465 | -454 | 6,56 | -0,69 | 20,08 6,56 | 3,06
2013 | 0,87 -7,22 -15,60
YIL DISNEY PRENSES MILLIYET KARDES BARBIE
S E R E g L E IR E g S E S E g
- 1723 — Un X — Un — Un 4 —_— 1723 - 1723 4
g |32 |3 |89 |39 | % £ |39 | 3
F A O A ﬁ F Aa O A u_‘:‘ F A O A ‘m"

2006 -0,41 12,9 -0,03 4,59 12,9 -5,92 12,9 -0,45
2007 9,26 7,9 1,17 1,99 7,9 0,25 -2,26 7,9 -0,28
2008 | -14,05 8,06 -1,74 | -14,66 | 8,06 -1,81 -13,68 8,06 -1,69
2009 -3,58 -4,13 0,86 | -15,09 | -4,13 3,65 -20,28 -4,13 4,91
2010 -0,91 9,94 -0,09 | -10,42 | 9,94 -1,04 -0,12 9,94 -0,01
2011 | -12,40 7,96 -1,55 | -18,00 | 7,96 -2,26 6,93 7,96 0,87
2012 -9,73 6,56 -1,48 | -34,06 | 6,56 -5,19 -0,37 6,56 -0,05
2013 -9,39 -18,03 -7,84

o
w
(6,

~

2009 yili haricinde gelir seviyesinde goriilen artisa ragmen elastikiyet dl¢limlerinde
goriilen negatiflik etkisi Hey Girl dergisinde 2007, Blue Jean dergisinde 2007,2008 ve
2012 yillari, Go Girl dergisinde 2011, Disney Prenses ve Milliyet Kardes dergilerinde
2010 yili ve Barbie dergisinde 2006 yili haricinde dergi fiyatlarinda goriilen artis
seviyesinin  gelir seviyesinde goriilen artis seviyesinden fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Hey Girl dergisinde gelir artis1 ile dergi tiiketimi arasinda dogru
orantili iligski elastikiyet seviyesini birin iistene dogru g¢ekerek liiks tiiketim mali
kategorisi i¢inde degerlendirilebilecek bir seviyeye getirmistir. Gelir artisinda goriilen
artisa, fiyat seviyesinde goriilen stabil duruma ragmen belli yillarda goriilen tiraj
diismeleri tiiketim aligkanliklarinda goriilen degisimlerle agiklanabilmektedir.

2005-2013 yillar arasinda yerli dekorasyon ve teknoloji dergilerinin tiraj oranlarini ve

donem igindeki fiyat seviyelerini inceleyecek olursak;
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Tablo 3.31: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli DEKORASYON ve TEKNOLOJi
DERGILERININ tirajlar ve satis fivatlar

INSTYLE HOME* MASION FRANGAISE* EViM*
Yillik Ocak . Yilhik Ocak . Ocak .
vl Satis Ay Satis Fiyat Satis Ay Satis Fiyat | Villik Satis Ay Satig Fiyat
2005 261.824 21.482 6
2006 253.931 22.845 6 594.976
2007 243.654 20.811 6 830.364 54.464 2,90
2008 239.525 20.835 6 894.813 68.651 2,90
2009 266.671 25.658 6 224.988 19.732 6 860.818 72.613 2,90
2010 278.236 23.920 7 254.003 19.731 7 851.458 73.088 3,50
2011 276.017 22.889 8 246.453 21.734 7 883.610 71.149 3,90
2012 192.682 17.430 8 242.399 24.509 9 808.581 78.428 4,50
2013 180.681 13.875 9 208.650 17.517 9 682.533 61.427 4,50
CHip* PC NET* LEVEL*
Yilhk Ocak Fiyat Yilhk Ocak Fiyat | villik satis Ocak Fiyat

Satig Ay Satig Satig Ay Satig Ay Satig

2005 | 290.293 21.295 5,5 678.957 57.701 5,5 624.337 57.452 5,5

2006 | 279.752 20.839 6 648.949 57.815 5,9 640.831 69.008 5,5

2007 | 256.767 20.257 6,5 550.600 52.015 5,99 427.723 42.937 5,90

2008 | 228.379 20.769 6,5 488.430 43.822 6,25 340.647 31.336 5,90

2009 | 209.390 17.798 6,5 431.487 33.947 6,25 316.144 24.190 6,25

2010 | 208.685 17.428 6,9 418.665 36.734 6,50 360.831 33.078 6,50

2011 | 205.036 16.921 6,9 354.938 32.284 7 250.227 22.542 7
2012 | 207.474 16.949 7,5 291.483 26.299 7 222.591 18.604 7
2013 | 206.339 16.864 7,5 223.594 21.304 7 165.290 16.681 7

Kaynak: (*) DDP

2005- 2013 yillar1 arasinda dekorasyon dergilerinin tiraj oranlarinda belli donemler
artis egilimi olmakla birlikte 2013 yilinda her ii¢ derginin tiraj seviyesinde diisme
oldugu goriilmektedir. Masion Francaise dergisinde 2010-2012 yillar1 arsinda goriilen
tiraj artisina ragmen hicbir yilda 2005 yilindaki tiraj seviyesi yakalanamamistir. Evim
dergisinin son iki yil1 disinda tiraj seviyelerinde artig goriilmektedir. Her {i¢ derginin
satig fiyatlar1 artmakla birlikte Evim ve Instyle Home dergilerinde ii¢ kez, Masion
Francaise dergisinde ise iki kez fiyat artirnmina gidilmistir.

Her ti¢ teknoloji dergisinde 2005-2013 yillar1 arsinda tiraj seviyelerinde diizenli olarak
diisme goriilmektedir. Birbirine yakin fiyatlara sahip olan teknoloji dergilerinde tiraj
diismelerine ragmen fiyat seviyelerinde diizenli artiglar goriilmektedir. Chip ve Level
dergilerinde dort, PC Net dergisinde ise bes kez fiyat artirnmina gidilmistir.

Fiyatlarin degisimlerine kars tiraj seviyelerinde goriilen degisime baktigimizda;
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Tablo 3.32: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli DEKORASYON ve TEKNOLOJi
DERGILERININ fiyat elastikiyeti

YIL INSTYLE HOME MASION FRANCAISE EVIM

s £ (g2 | 8 |sgsz2 (g2 ]| & s £ |22 | §

F A L A ﬁ F a L A ‘_u‘j F T A 5
2006 -3,01 0 0
2007 -4,04 0 0 39,56 0 0
2008 -1,69 0 0 7,76 0 0
2009 -6,06 0 0 -3,79 0 0
2010 | 4,33 16,66 | 0,25 | 12,89 | 16,66 | 0,77 -1,08 | 20,68 | 0,05
2011 | -0,79 | 14,28 | 0,05 | -2,97 0 0 3,77 11,42 | 0,33
2012 | -30,19 0 0 -1,64 | 28,57 | 0,05 -8,49 15,38 | 0,55
2013 | -6,22 12,5 | 0,49 | -13,92 0 0 -15,58 0 0
YiL CHiP PC NET LEVEL

L E R E g L E IR E g L E S E g

F A T A = FAa | A = F A T A =
2006 | -3,63 9,09 | 039 | -441 | 7,27 0,60 2,64 0 0
2007 | -8,21 833 | 098 | -15,15 | 1,52 9,96 | -33,25 | 7,27 | 457
2008 | -11,05 0 0 -11,29 | 4,34 2,60 | -20,35 0 0
2009 | -8,31 0 0 -11,65 0 0 -7,19 5,93 1,21
2010 | -0,33 6,15 | 0,05 | -2,97 4 0,74 14,13 4 3,53
2011 | -1,74 0 0 -15,22 | 7,69 1,97 | -3065 | 7,69 3,98
2012 | 1,18 869 | 013 | -17,87 0 0 -11,04 0 0
2013 | -0,54 0 0 -23,29 0 0 -25,74 0 0

Dekorasyon dergilerinde goriilen fiyat artis oranlarinin tirajlarda goriilen diisme
oranlarindan biiylik olmasindan dolay:1 elastikiyet degerleri birden kiigiik olarak
gerceklesmistir. Yani dekorasyon dergisi okur kitlesinin fiyat artislarina olan duyarliligi
diisiik seviyededir. Teknoloji dergisi okurlari i¢in fiyat ile tiraj seviyesi arasindaki iligki
daha yiiksek olarak gerceklesmektedir. Ozellikle PC Net ve Level dergisi okurlari
fiyatlarda goriilen artiga fiyat degisimlerinden daha yiiksek oranda tirajlarda diisme
olarak karsilik vererek esneklik oranlarini birden biiyiik olarak gerceklestirmislerdir.
Chip dergisi okurlar1 da fiyat degisimleri karsisinda tirajlarda bir diisme egilimi
goriilmekle birlikte bu degisim fiyat degisimlerinden daha diisiik gercekleserek fiyat
elastikiyetleri birden kii¢iik ger¢eklesmistir. Evim dergisinin 2007,2008 yili haricinde
fiyatlarin sabit kaldig1 her yil icinde hem dekorasyon hem de teknoloji dergilerinde
tirajlarda diisme egilimi devam etmektedir. Bu diisme oranlarinin gelirle olan iliskisine

baktigimizda;
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Tablo 3.33: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli DEKORASYON ve TEKNOLOJi
DERGILERININ gelir elastikivet

YIL INSTYLE HOME MASION FRANCAISE EVIM
£ E |8 | & [|s£& |s &= g 2 £ | s E g
gm |S B = g5 = 5 = g | = 8 =
F A o A = F A |0 A e F A o A z
2006 3,01 | 12,9 | -0,23
2007 -4,04 7,9 -0,51 | 39,56 7,9 5,00
2008 -1,69 | 8,06 | -0,20 7,76 8,06 | 0,96
2009 -6,06 | -4,13 | 1,46 -3,79 -4,13 | 0,91
2010 | 4,33 9,94 | 043 | 12,89 | 9,94 1,29 -1,08 9,94 | -0,10

2011 -0,79 7,96 -0,09 -2,97 7,96 -0,37 3,77 7,96 0,47
2012 | -30,19 6,56 -4,60 -1,64 6,56 -0,25 -8,49 6,56 -1,29

2013 | -6,22 -13,92 -15,58

YiL CHiP PC NET LEVEL
s E |2 | & g2 |22 | & s £ |=£ |8
—_ 2 — Rz X -_ 2 — w X -_ — Rz 4
@ |32 | B £ |3R | B S® |3 % | 8
F A O A ﬁ F A O A ‘_u‘j F A (Ol =) ﬁ

2006 -3,63 12,9 -0,28 -4,41 12,9 -0,34 2,64 12,9 0,20
2007 -8,21 7,9 -1,03 | -15,15 7,9 -1,91 -33,25 7,9 -4,20
2008 | -11,05 8,06 -1,37 | -11,29 | 8,06 -1,40 -20,35 8,06 -2,52
2009 -8,31 -4,13 2,01 | -11,65 | -4,13 2,82 -7,19 -4,13 1,74

2010 -0,33 9,94 -0,03 -2,97 9,94 -0,29 14,13 9,94 1,42
2011 -1,74 7,96 -0,21 | -15,22 | 7,96 -1,91 -30,65 7,96 -3,85
2012 1,18 6,56 0,17 | -17,87 | 6,56 -2,72 -11,04 6,56 -1,68
2013 -0,54 -23,29 -25,74

2006-2013 yillar1 arasinda dekorasyon dergilerinin tiiketicilerinde gelir seviyesindeki
artisa ragmen tiraj seviyelerinde diisme goriilmektedir. Fiyat artiglarinin gerceklestigi
yillar i¢inde fiyat seviyesindeki artis oraninin gelir seviyesindeki artis oraninda yiiksek
olmasi gelir elastikiyetini negatif olarak gerg¢eklesmesine neden olmustur. Fiyatlarda
degisimlerin olmadig: fakat gelir seviyesindeki artisin 2009 yili haricinde devam ettigi
yillarda negatif olarak gerceklesen gelir elastikiyetleri dekorasyon dergilerinin tiiketim
aligkanliklar1 i¢indeki degerinin farklilagtigin1 gostermektedir. Teknoloji dergilerinden
PC Net ve Level dergilerinde fiyat degisimlerinin gelir degisimlerinden daha kiigiik
olmasia ragmen negatif degerli gelir elastikiyetlerinin goriilmesi bu iki derginin iiriin
yasam egrisinde tiiketiciler i¢in fayda saglayabilme niteliklerinde doygunluga
eristiklerini ve dergi okuyuculari i¢in bu ihtiyaclarini ikame {irtinlerden karsiladiklarini
gostermektedir. Bu degerlendirme icinde Chip dergisinin de negatif degerli gelir

elastikiyetlerinde 2006, 2007, 2010 yillarinda fiyat artis oranlar1 gelir artis oranlarinin
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gerisinde kalmasina ragmen tirajlarda diisme devam etmektedir. Chip dergisi de diger
teknoloji dergileri gibi tiiketicileri beklentilerini karsilamakta yetersiz kalmakta ya da
tiikketiciler teknolojiyle ilgili bilgi ihtiyaglarini farkli iirtinlerden karsilamaktadirlar.

Ekonomi, saglik ve doga dergilerinde 2005-2013 yillar1 arasinda tiraj seviyeleriyle dergi

fiyatlar1 arasindaki iliskiye baktigimizda;

Tablo 3.34: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli EKONOMIi, DOGA ve SAGLIK
DERGILERININ tirajlar ve satis fivatlar

CAPITAL* FORTUNE* ATLAS (doga)* FORM SANTE

(Saghk)*

24 3 ur S ur s 24 3
5 | 8§ |[Zzig|l & |fzlg|l & |[Zzls| & |2z
= = S &3 | T = 88 | & = 88 | T = S & |z

= o = o) = o) = o)
2005 | 236.196 | 22.221 6 478.489 | 42.413 5 219.018 14981 | 4
2006 | 222.340 | 23.908 | 6 476.982 | 38,531 | 5,5 210.774 | 18.647 | 4
2007 | 225.436 | 22.879 | 6 66.245 436.154 | 37.075 6 209.353 | 17.885 | 4
2008 | 221.343 | 20.232 | 6 181.002 | 18.911 | 7,0 | 579.087 | 32.814 6 199.227 | 17.226 | 4
2009 | 195.368 | 20.842 | 7 174.227 | 15.636 | 7,0 | 573.082 | 46.003 7 184.792 | 16.083 | 4
2010 | 192.697 16.624 | 7 196.376 15.860 | 8,0 529.727 | 46.552 7 194.242 15.702 5
2011 | 198.374 17.126 | 7 187.218 16.021 | 8,0 509.190 | 42.260 7 205.214 | 16.987 | 5
2012 | 184.489 16.915 8 171.057 12.174 | 9,5 475.281 | 42.601 8 209.881 16.463 6
2013 | 166.284 | 16.301 | 8 169.289 | 13.983 | 9,5 | 398.855 | 36.832 8 205.722 | 17.493 | 6

Kaynak: (*) DDP

2005-2013 yillar1 arasinda ekonomi dergilerinin tirajlarinda bazi yillar kisa dénemli ve
bir onceki yilla kiyaslanarak ortaya ¢ikan bir artiglar goriilmekle birlikte 2013 yili
tirajlar1 2005 yili tiraj seviyelerinde her iki ekonomi dergisi i¢in de diisiik kalmaktadir.
Atlas dergisi 2008-2011 yillar1 arasinda tiraj artisina girmekle birlikte bu seviye son iki
yilda yeni bir diisme seviyesine girmistir. Dergi tirajlarimin 2013 yilinda hala 2005
yilinin gerisinde kaldigr goriilmektedir. Saglik dergisi Form Sante’de son ii¢ yilda
tirajlarinda artis goriilmektedir. Her dort dergide de son dokuz yil i¢inde fiyatlarinda
belli yillarda artisa gidilmistir.

Dergi fiyatlarinin tirajlar tizerinde yaratmis oldugu etkiye fiyat elastikiyeti agisindan

baktigimizda;

144




Tablo 3.35: 2005-2013 yillart arasinda yerli EKONOMIi, DOGA ve SAGLIK
DERGILERININ fiyat elastikiyeti

YIL FORM SANTE o .
. ATLAS (doga) CAPITAL FORTUNE
(Saghk)
£ £ £ £ £ g £ £
2 (2 | 2 e 2 |2 w2 |E2|ow® 2 2
[a} a) = a a) = a a) = a a =
2 (= | B 2 = 2 2 S 2 < < g
g |g|v |g |§ |w |g & W |g |5 WO
[l (I = (I = (I = (I
2006 -3,76 0 0 -0,31 10 0,03 -5,86 | 0 0
2007 -0,67 0 0 -8,55 9,09 0,94 1,39 | 0 0
2008 -4,83 0 0 32,77 0 0 -1,81 | 0 0 173,23 | 0 0
2009 -7,24 0 0 -1,03 16,66 0,06 | -11,73 | 16,66 | 0,70 | -3,74 0 0
2010 5,11 25 0,20 -7,56 0 0 -1,36 | 0 0 12,71 14,28 | 0,89
2011 5,64 0 0 -3,87 0 0 294 |0 0 -4,66 0 0
2012 2,27 20 0,11 -6,65 14,28 0,46 -6,99 | 14,28 | 0,48 | -8,63 18,75 | 0,46
2013 -1,98 0 0 -16,08 0 0 -9,86 | 0 0 -1,03 0 0

Her dort dergide de goriildiigii gibi fiyat artis oranlari tirajlarin artis oranindan yiiksek

gercekleserek elastikiyetimiz birden kiiciik olarak gerceklesmistir. Fiyatlarin sabit

oldugu ve elastikiyet degeri sifir olarak gerceklestigi yillarda talepteki diismeler devam

etmistir. Talebin gelirle olan iliskisine baktigimizda;

Tablo 3.36: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli EKONOMI, DOGA ve SAGLIK
DERGILERININ gelir elastikiyeti

YIL FORM SANTE . .
o ATLAS (doga) CAPITAL FORTUNE
(Saghk)
E £ £ E = E k= £
b & g B8 S g 5y 3 g b & g
3 3 g A 3 ) A 3 g g 3 g
X X ] X X 2] X X ] X X 2]
= H | = H ] = H | = & w
.= [5) = [} .4 [} .- [}
s S & 3 & S & &}
2006 3,76 12,9 | -029 | -0,31 12,9 -0,02 -5,86 12,9 -0,45
2007 -0,67 7,9 -0,08 | -8,55 7,9 -1,08 1,39 7,9 0,17
2008 -4,83 8,06 | -0,59 | 32,77 | 8,06 4,06 -1,81 8,06 -0,22 | 173,23 8,06 | 21,49
2009 7,24 | -4,13 1,75 | -1,03 | -413 024 | -11,73 | -4,13 2,84 3,74 -4,13 0,9
2010 5,11 9,94 051 | -756 | 9,94 | -0,76 -1,36 9,94 | -0,13 12,71 9,94 1,27
2011 5,64 7,96 0,70 | -3,87 7,96 | -0,48 2,94 7,96 0,36 -4,66 7,96 | -0,58
2012 2,27 6,56 0,34 | -6,65 6,56 | -1,01 -6,99 6,56 -1,06 -8,63 6,56 | -1,31
2013 -1,98 -16,08 -9,86 -1,03

Satin alma giicli paritesine gore gelirdeki degisim yilizdelerinin 2009 yili hari¢ diizenli

olarak arttig1 2006-2013 yillar1 arasinda her dort dergide fiyat degisimlerinin oldugu

yillarda fiyat artig oranlarinin gelir artis oranlarindan daha yiiksek ger¢eklesmesinden
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dolay1 gelir elastikiyetleri negatif deger almistir. Fiyatin sabit oldugu fakat gelirin arttig1
yillarda gelir elastikiyetlerinde goriilen negatif durum tiiketicilerin  tiiketim

aligkanliklarinda degisim oldugunu gostermektedir.

3.2.1.3. Reklam Verenlerin Talep Yapisi
Dergi okurunun daha belirgin olmasi reklam verenler i¢in dogru hedef kitleye ulagimi

kolaylagtirmaktir. Dergilerin reklam alani olarak kullaniminda zaman i¢inde tekrardan
okunup incelenebilmesi, birden fazla kisiye farkli zamanlarda ulasabilme niteligine
sahip olmalar1 gibi bir¢ok avanta sahiptir. 2 Temmuz 2002 tarihinde Dogan Burda
Dergi Yaymciligimmin 2908 dergi okuruyla yliz yiize gorliisme yontemiyle yaptigi ve
BIAK’m 9. Dénem dergi okuru sonuglariyla birlestirilerek 2003 yilinda yayinlanan saha
calismasinda dergi okurlarinin %55’inin dergi reklamlarini inceledikleri, %28’in ise
reklamu ilgiyle inceledikleri sonucuna ulagilmigtir. Ayrica %98 okur kitlesinin reklamlar
aracilifiyla tirlin hakkinda bilgilendikleri, %90 1n1n tiriinle ilgilendikleri, %71 nin iiriine
giivendikleri, % 87’sinin {irlinii denedikleri ortaya ¢ikmustir.

Dergi reklamlarinin hedef kitle iizerinde yaratmig olduklart etki diger kitle iletisim
araclarinin yarattig1 etkiden daha uzun siireli olabilmektedir. Dergiler belli tiirde
secilmis hedef kitleye erismekte oldukca basarilidir. Bu hedef kitlesi 6zel ilgi alanina
gore olabilecegi gibi hedef kilenin demografik 6zelliklerine gore de olusabilmektedir.
Reklam verenler igin dergilerin reklam alani olarak saglayacag avantajlar;***

e Dergiler ¢cogunlukla yiiksek gelirli ve iyi egitimli hedef kitlesine sahip oldugu
i¢in televizyonu az izleme egilimindeki hedef kitle i¢in dogru medya mecrasi
olabilmektedir.

e Dergilerin ¢cogu reklami renk kalitesi bakimindan kaliteli olarak basmaktadir.
Renk Kkalitesi yiiksek yiyecek, giyecek ve kozmetik gibi belli iirinlerin
tanitimimda ve niishadan niishaya renk degisimlerini kontrol etmede
gazetelerden daha avantajhdirlar.

e Dergiler genelde uzun Omiirliidiirler. Bir hafta, bir ay ya da yillarca
yasayabilmektedirler. Uzun Omiir etkisiyle reklam verenlerin mevcut

kampanyalar1 resmi olarak sona erse bile reklama erisim siliresi devam

244 .
Sissorrs, Baron, a.g.e., s.277
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etmektedir. Uzun siireli reklam etkisiyle tiiketicilerde marka farkindaliginin
olusmasinda dergiler etkili bir reklam alan1 olabilmektedir.
Dergiler genelde elden ele gecirmek suretiyle ikincil izleyici kitlesine ulagsma

imkan1 sunmaktadir.

Dezavantajlari;

Dergiler basili reklam ortami olarak en pahali reklam aracidir.

Bazi dergilerin gazete bayilerinde satilmasina ragmen bir¢ok dergi okuruna
abonelik sistemiyle ulagsmaktadir. Bu durum dergilerin hedef kitlelerinin sinirli
olmasina neden olmaktadir.

Genis bir kitleye dergiler araciligiyla ulasmak isteyen reklam verenler ayni anda
birden ¢ok dergiye reklam vermek zorunda kalabilmektedir.

Dergilerin 6zellikle ilk sayfalarinda reklamin agirlikli olmasi reklam yigilmasi
diizeyini arttirmakta ve reklamlarin okuyucunun ilgisinin ¢ekmeyecek hale
getirebilmektedir. ;2%

Bazi dergiler reklam verenlerden gorsellerini ve baski i¢in gerekli olan dort
renkli reklamlarin1 kapak tarihlerinden iki buguk ay once isterler. Uriin igin
pazarlama, yaratim ve iiretim islemleri yayin tarihinden ¢ok 6nce tamamlanmis
olmalidir. Reklam veren bu ylizden giincellik avantajini yitirebilmektedir.
Haftalik dergiler hari¢ ¢cogu dergi aciliyet ve yakinlik duygusundan yoksundur.
Haber dergileri bile gazetelerin, sozlii ve goriintiilii medyanin ve internetin sahip
oldugu yakinlik duygusuna sahip degildir.

Bazi okurlar dergilerinin hemen ag¢madiklar1 i¢in erisim bu mecrada yavas
olusma egilimi gdstermektedir. Okur davraniglar1 dergilerde farklilik
gosterebilmektedir. Bazi okurlar derginin bir kismini okuyarak geri kalanini
uygun bir tarith ve zaman erteleyebilmektedirler. Aktif ve yogun okurlar birden
fazla sayiy1 ayni anda gézden gegirirken, bazen de sadece son sayiyr okumakla

yetinebilmektedirler. 4

245

Elden, Miige, Ulukdk Ozkan, Yeygel Sinem, Simdi Reklam, iletisim Yayinlari, istanbul:2005, ss5.400,401
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Dergilerin reklam alani olarak reklam verenlerin tercihi i¢inde yer almasi bakiminda
belli avantajlara ve dezavantajlara sahip olmasina ragmen medya mecralarina yapilan

reklam yatirimlari iginde dergiler oldukga sinirli diizeyde kalmaktadir.

Grafik 3.5 : 2003-2013 yillar1 arasinda Ulusal Dergilerin Yillik bazda aldiklart Reklam

Adedi
2003- 2013 dergilerin aldigi yillik reklam
degisimleri
100.000 80445 83-892—82:176 79.96279.700° 76,652 77 50

67.881

g 60.746 67.160

53.47
50.000

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

mSeril

Kaynak: NIELSEN

Son on bir y1l iginde dergilerin almis olduklar1 reklam adetlerine baktigimizda; 2008
yilindan sonra dergilerin almis olduklar1 reklam adetlerinde diisme egilimi 2013 yilinda
da devam etmektedir. 2007 yilindan sonra dergi reklam adetlerinde goriilen gerileme
2010 yilinda bir onceki yila kiyasla %]17,79 oraninda artmasina ragmen 2007 yili
reklam adedinin gerisinde kalmistir. Bu gerileme son alt1 yil icinde devam etmektedir.

2003-2013 yillar1 arasinda dergi reklamlarinin yaratmis olduklar1 reklam gelirleri ile

toplam reklam gelirleri i¢inde dergi reklamlarinin oranina baktigimizda;
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Tablo 3.37: 2003- 2013 yillar1 arasinda dergilerin almis olduklart TOPLAM
REKLAM ADEDI ve yaratmis olduklart REKLAM GELIiRLERI

yiL | Reklam | % | Reklam | b e aelns
. oo - egisim
adedi* | degisim geliri** icindeki orani**
2003 53.478 50.000.000 3,79
2004 60.746 13,59 67.000.000 34 3,67
2005 67.160 10,55 85.000.000 26,86 ;1
2006 80.445 19,78 106.000.000 24,70 3,85
2007 83.892 4,28 123.000.000 16,03 3,72
2008 82.176 -2,04 113.660.000 -7,59 3,51
2009 67.881 -17,39 72.000.000 -36,65 2,60
2010 79.962 17,79 86.000.000 19,44 2,39
2011 79.700 -0,32 94.720.000 10,13 2,19
2012 76.652 -3,82 101.450.000 7,10 2,18
2013 71.650 -6,52 101.890.000 0,43 2,00

Kaynak: (*) NIELSEN, (**)Reklamcilar Dernegi

Son on bir yil iginde dergi reklam gelirlerinde 2008 ve 2009 yilinda ekonomik krizin
etkisiyle bir diisme olmasina ragmen reklam gelirlerinde artis goriilmektedir. Reklam
gelirlerindeki artis1 dergilere verilen reklam adetleriyle kiyasladigimizda 2008 yilindan
sonra reklam adetlerinde 2010 yil1 haricinde bir diisme goriilmektedir. Reklam adetleri
diiserken reklam gelirlerinde artisin goriilmesini yillar iginde dergi reklam piyasasinda
reklam fiyatlarinin artig yonlii olarak hareket ettigi seklinde yorumlanabilir. Dergicilik
sektorii reklam gelirlerinin artmasina ragmen toplam reklam pastasindan yeterince pay
alamadigin1 hatta var olan dergi reklam piyasasinda siirekli bir kii¢iilme oldugu

gorilmektedir.

3.2.1.4. Reklam Verenlerin Gelir Elastikiyeti
Reklam verenlerin satiglarin1 ve gelirlerini arttirabilmek i¢in reklam alani olarak tercih

ettikleri medya mecralarindan biri olan dergicilik sektorii, ilgi alanlarina gore daha
belirgin bir hedef kitleye ulasma imkani1 sunmaktadir. Reklam verenlerin reklam verme
davraniglarinda faaliyette bulunduklar1 sektoriin ekonomik kosullari, rakipler arasi
rekabet diizeyleri, makroekonomik degiskenler belirleyici olabilmektedir.

2003-2013 yillar1 arasinda dergilere reklam yatiriminda bulunan top on sektore

baktigimizda; yayincilik, tekstil, endiistri ve sanayi makine iiriinleri, ingaat, kozmetik ve

149



kisisel bakim, mobilya ve otomotiv sektorleri diizenli reklam yatirnminda bulunurken,
bilgi teknolojileri, iletisim, optik saat ve aksesuar, finans, turizm, elektronik ev esyalar
sektorleriyle holding ve sirketler ve eglence, kiiltiir, sanat ve sporla ilgili faaliyetler
alanlarindan dergi reklamlarina diizenli reklam yatirimlar1 gerceklesmemistir.

Dergi reklamlarina en ¢ok yatirinda bulunan son on bir yilin top on sektdriine

baktigimizda;
Tablo 3.38: 2003-2013 yillar1 arasinda DERGICILIK sektoriine reklam veren TOP 10
SEKTOR
ANA SEKTOR 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Yayincilik 7.100 | 6.800 | 8144 | 8.866 | 10.484 | 11.828 | 9.693 | 9.649 | 9.078 | 8558 | 8541
Tekstil 4.660 6.265 7.526 9.274 9.147 8.393 5.793 7.773 8.192 7.572 7.364
Bilgi teknolojileri 4,021 4.599 4.774 4.699 4.699 3.996 3.837
Enddstri, sanayi
! . . 4018 | 4540 | 4.837 | 5590 | 5.458 | 5.191 3918 | 5.018 | 4913 | 4.663 | 4.237
makine ve Urinleri
insaat ve
. 3.426 | 4.010 | 4.373 5.441 | 5484 | 5073 | 4.033 | 5600 | 6.140 | 6.219 5.728
dekorasyon hiz.
Kozmetik ve kisisel
2.768 2.961 | 4.042 5.622 | 5.583 5423 | 4157 | 4.623 | 4.418 | 4336 | 4.052
bakim
Holdingler
_Od gIer, 2.561 2.876 | 3.530
sirketler vb
Mobil v tekstili
obilya, ev tekst 2.512 2.951 4228 | 4.638 | 4355 | 4.034 | 5950 | 6.315 6.461 6.257
ve egyalari
Otomotiv, ulasim
2481 | 3311 2.806 | 4.017 | 3.773 3.954 3.408 | 3.378 | 2881 2.564
araglari ve yan san.
iletisim 2.131
Optik-saat-
2.662 3.078 | 3.430 | 4.151 3.624
aksesuar
Eglence, kaltir
2.766 3.077 | 3.518 | 3.286 | 3.260 | 3.165
sanat ve spor faal.
Finans 2.897 2.864 3.388 2.974 2.907
Turizm 3.189 | 3.450 | 3.377 | 3.426 | 3.746 | 3.796 | 3.657
Elektronik ev egya 3.286
TOPLAM 35.678 | 40.975 | 45.876 | 54.064 | 56.606 | 55.287 | 44.783 | 52.353 | 52.752 | 50.720 | 48.472

Kaynak: NIELSEN

Son on bir yil i¢cinde dergilerin reklam alanlarina en ¢ok yatirim yapan sektor 98.741
reklam adediyle yaymcilik sektorii olurken, yayincilik sektoriini 81.959 reklam
adediyle tekstil sektorii ve 55.527 reklam adediyle insaat ve dekorasyon hizmetleri
izlemistir. Yayincilik, tekstil, insaat ve kozmetik sanayi her yil diizenli olarak dergileri
reklam alani olarak kullanan top on sektor icine girmislerdir. Yillar i¢inde top on
sektoriin toplam reklam adetleri yil i¢inde dergileri reklam alani olarak segen tiim

sektorlerin toplam reklam adetlerinin %65 ile %67 arasinda degisen oranlarda karsilik
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gelmektedir. Bu oran 2003 yilinda %66,71, 2009 yilinda %65,97, 2013 yilinda %66,16
olarak gerceklesmistir.

Sektorlerin  y1l iginde GSYIH’da yaratmis olduklar1 gelir seviyelerine, iiretim
miktarlara ya da faktér maliyetlerine gore yaratmis olduklart katma deger oranlarina
gore gelir elastikiyetlerini dlctliglimiizde;

Tablo 3.39: 2004-2013 yillar1 arasinda dergicilik sektoriinde Mobilya, Otomotiv,
Turizm, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim sektorlerinin gelir elastikiyetleri

Mobilya, Ev Tekstili ve | Otomotiv, Ulasim ve Yan . Bilgi Teknolojileri ve
. Turizm P
esyalari Sanayi Iletisim
g = g = =
z |28 Z = Z NS Z X
2 |55« 2 |5 2| = 2| =k
— ) 4 — o 4 4
T2 B2E | 2 [ R || 2| % 2L %
- S |EE 2% & < £9 st B kT =380 2 2 = Z| B
= < S5 o s} ] e 9 © s jan o] ] R i)
> | £ |58 3| w £ |ES | w S Sl s |22 o
R A g 8= ¥ : |z R
5 | g c 5 | © 5 | O
~ ~ (=7 [
2004 | 17,47 34,47 0,5 33,45 53,31 0,62 - - - -25,24 15,3 -1,64
2005 - - - -15,25 6,09 -2,5 - - - 3,8 17,8 0,21
2006 - - - 43,15 12,17 3,54 - - - -1,57 4 -0,39
2007 | 9,69 16,8 0,57 -6,07 10,46 -0,58 - - - - - -
2008 | -6,1 14,24 -0,42 4,79 3,43 1,39 8,18 21,35 0,38 -14,96 4,1 -3,64
2009 | -7,37 2,48 -2,97 - - - -2,11 | -1,37 1,54 -3,97 -1,3 3,05
2010 | 47,49 24,33 1,95 - - - 1,45 -0,53 | -2,73 - - -
2011 | 6,13 21,13 0,29 -0,88 9,747 -0,09 9,34 12,77 | 0,73 - - -
2012 | 2,31 -14,71 -9,92 1,48 1,33 3,17 0,41 - - -
2013 | -3,15 -11 4,69 -2,34 | -3,66 | 11,38 | -0,32 - - -

(*) Mobilya sanayinin GSYIH icindeki degerleri imalat sanayi verileri iginden
ayristirilamadigy icin bu sektoriin iiretim verileri TUIK 'in ekonomik faaliyetlerine gore
bazi temel gostergeler icinde faktor maliyetlerine gore sektérlerin yattiklar: katma
degerleri baz alinarak yapilmistir. Veriler Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanliginin
sektor raporlariyla kiyaslanarak olusturulmug ve hesaplamaya dahil edilmistir.

(**) Otomotiv sektoriiniin imalat sanayi icindeki iiretim kapasitesi sanayi endekslerinde
binek ve ticari araclarmmin iiretim adetlerine gore olgiilmesinden dolayr otomotiv
sektoriiniin iiretim degerleri, OSD, MB ve TUIK verileri kiyaslanarak toplam otomotiv
sektoriiniin arag tiretim adetlerine gore yapilmistir.

(***) 2003-2013 yullar: arasinda top on sektor icine giren bilgi teknolojileri ve iletisim
sektorlerinin dergilere vermis olduklart reklam adetleri GSYIH icinde bu iki farkl
sektoriin tek bir baslhk altina alinmasindan dolayr toplanarak tek bir sektor gibi
hesaplamaya dahil edilmigtir.

2004-2013 yillart arasinda dergicilik sektdriine yatirim yapan mobilya, turizm, otomotiv

ve bilgi teknolojileri ve iletisim sektorlerinin reklam verme davranislarinda bir
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devamlilik saglanamamistir. Sektorlerin iiretim, gelir ve katma deger yaratma
kapasiteleriyle reklam verme davranislar1 arasindaki iliskiye baktigimizda; mobilya
sektoriinde son on yil i¢inde katma deger olusturma degeri artis egilimi gosterirken ayni
degerde dergilere reklam verme davranislarinda artis saglanamadigi igin elastikiyet
degerleri birden kiigiik olarak gerceklesmistir. 2008,2009 kiiresel krizin etkilerinin
yogun olarak hissedildigi donemde mobilya sanayinin katma deger iiretme kapasitesi
biraz diismekle birlikte sektoriin reklam verme davranislarinda daha biiyiik bir diisme
gercekleserek negatif gelir iligkisinin olusmasina neden olmustur. Kriz déneminde
mobilya sektorii reklam verme adetlerinde katma deger artisina ragmen diisme
goriilmektedir. Otomotiv sektoriinde negatif degerlerin goriildiigii 2011, 2013 yillarinda
reklam fiyatlarinda goriilen artisin etkisi hissedilmekle birlikte 2012 yilinda {iretim
degerindeki diismeyle birlikte reklam adetlerinde de diisme goriilmiis ve elastikiyet
birden biiyiik olarak gerceklesmistir. 2005 ve 2007 yillart haricinde otomotiv
sektorlinlin dergicilik alanina reklam verme davraniglarinda fiyat artiglarinin goriildigi
ve gelirde diigmelerin yasandigi yillar disinda esnek bir iligki oldugu sdylenebilir.
Benzer durum turizm sektoriinde de goriilmektedir. Turizm sektériinde gelir artislarini
oldugu yillarda dergi reklamlar1 verme kabiliyetleri artarken, gelirdeki diismeyle birlikte
reklam adetlerinde de diismeler goriillmektedir. Bilgi teknolojileri ve iletisim sektoriinde
gelir artigiyla reklam arasindaki iliski diizeyi 2009 yil1 haricinde oldukga diisiik diizeyde
gerceklesmektedir.

Eglence, kiiltlir, sanat, spor ve yayincilik, turizm ve insaat sektoriinlin gelir

elastikiyetlerine baktigimizda;
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Tablo 3.40: 2004-2013 yillar1 arasinda dergicilik sektoriinde yaymcilik, turizm ve
ingaat sektorlerinin gelir elastikiyetleri

Eglence, kiiltiir sanat,
sporla ilgili faaliyetler ve Tekstil )
yaymcilik Ingaat ve dekorasyon hiz.
o 2 . k= ﬁ; _ <
e 3.2« | 58 | 3.1235| 5 | 3. (%% | =
< |B2|25| 2 [=E|222| 2 [z |E% | =
S |E2|=%| E |E2|EE%| &8 | E2 |2 Z
> = = o I = S O I = =R T
¢ |z g |EL E |z
O E :;60 O
2004 | -4,22 8,3 -0,5 34,44 10,51 3,27 17,04 14,1 1,2
2005 | 60,44 9,5 6,37 20,12 -20,44 -0,98 9,05 9,3 0,97
2006 | -18,73 14,2 -1,31 23,22 25,22 0,92 24,42 18,5 1,32
2007 | 18,24 7,7 2,35 -1,36 -6,21 0,21 0,79 5,7 0,13
2008 | 12,81 1,8 7,07 -8,24 2,26 -3,64 -7,49 -8,1 0,92
2009 7,96 -2,8 -2,88 -30,97 -3,26 9,5 -20,5 -16,1 1,27
2010 3,1 1 3,24 34,17 22,79 1,49 38,85 18,3 2,12
2011 | -6,09 2,2 -2,72 5,39 33,3 0,16 9,64 11,5 0,83
2012 | -4,41 0,1 -29,67 -7,56 1,28 0,6 2,13
2013 | -0,94 2,6 -0,36 -2,74 -7,89 7,1 -1,11

(*)2003-2013 yillart arasinda top on sektor igine giren eglence, kiiltiir, sanat ve sporla
ilgili faaliyetleri ile yayincilik sektorlerinin dergilere vermis olduklart reklam adetleri
GSYIH icinde tek bir bashk altina alinmasindan dolay: toplanarak tek bir sektor gibi
hesaplamaya dahil edilmistir.

(**)Tekstil sanayinin GSYIH icindeki degerleri imalat sanayi verileri icinden
ayristirilamadigy icin bu sektériin iiretim verileri TUIK ’in ekonomik faaliyetlerine gére
bazi temel gostergeler icinde faktor maliyetlerine gére sektorlerin yattiklari katma
degerleri baz alinarak yapilmistir. Veriler Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanliginin
sektor raporlariyla kiyaslanarak olusturulmus ve hesaplamaya dahil edilmistir.

(***) TUIK

Tablo 3.40’daki her {i¢ sektor iginde son ii¢ yilda reklam adetlerindeki diisme reklam
fiyatlarindaki artisa bagli olarak sektorel biiylimeye ragmen negatif olarak
gerceklesmistir. 2009 yili ekonomik kriz etkisinin hissedildigi yilda tekstil ve ingaat
sektoriinde biliylime oranlarinda diisme goriilmiis ve reklam adetlerinde de diisiis
gercekleserek pozitif elastikiyet gerceklesmistir. Aynmi yil iginde eglence ve kiiltiir
sektoriinde biiyiime oranlari diiserken reklam oranlari artarak negatif elastikiyet birden

biiyiik bir iliski ortaya ¢ikmustir. Ingaat ve tekstil sektdrlerinin iiretim ve gelir artislariyla
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dergicilik sektdriine reklam verme iligkilerinde esnek bir iligski s6z konusuyken, eglence
ve kiiltiir sektoriinde dergi reklamlar1 ile biliylime arasinda net bir durum

gorilmemektedir.

3.2.2. Arz Yapisi
Sektorel ve fikri yayincilik i¢inde hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak

icin Uretim faktorlerini bir araya getiren kiigiik, orta ya da biiyiik boy dergi isletmeleri
dergicilik sektoriinlin arz yapisini meydana getirmektedirler. Mevcut firmalar iretim
siireclerinde sektoriin 6zelliklerine gore sekillenen maliyet ve giderlere katlanarak,
mevcut gelir ve karlarimi arttirmay1 hedeflemektedirler.

Dergicilik sektoriiniin arz yapisinda Dogan Burda Dergi Yaymciligi’nin verilerine

dayanarak sektoriin gelir ve gider analizi yapilacaktir.

3.2.2.1.  Dergi Isletmelerinin Gelir Yapisi
Bir isletmenin verimlilik ve performansini gosteren oncili gostergelerden bir olan gelir,

isletmelerin temel amaglarindan biri olan kar1 belirleyen temel degiskenlerden birisidir.
Gelir isletme sahiplerinin isletmedeki varligini arttirdigindan gelirlerin arttirilmasi
6nemli hedeflerden biri olmaktadir.?’

Basin isletmeleri icinde degerlendirilen dergi isletmeleri gelir yapilari bakimindan
gazete isletmelerine olduk¢a benzemektedir. Dergi isletmelerinin ana gelir kalemleri net
gelirler, finansal gelirler ve diger gelirlerden olugsmaktadir.

Tablo 3.41: 2002-2013 Yillari arasinda Dogan Burda Dergi Grubunun TOPLAM
GELIRI ve GELIRLERIN DAGILIMI

YILLAR | Toplam gelir | Net satislar | Diger gelirler* | Finansal gelirler**
2002 59.583.466 87,6 6,53 5,86
2003 55.776.847 86,94 6,07 6,98
2004 62.737.097 95,3 3,38 1,31
2005 73.615.249 96 2,45 1,54
2006 80.803.864 96,26 2,28 1,44
2007 85.781.446 96,22 1,95 1,82
2008 91.460.691 94,42 0,83 4,74
2009 78.165.302 96,32 0,52 3,15
2010 89.652.800 97,05 0,98 1,96
2011 101.328.278 97,06 0,86 2,07
2012 104.100.908 97,49 0,48 2,01
2013 103.840.530 96,96 0,66 2,36

247 Baytar, a.g.e., s.207
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Kaynak: Dogan Burda Yayincilik ve Pazarlama A.S.’nin 2003-2013 yillari arasinda bagimsiz
denetimden gecen konsolide finansal tablolarindan derlenmistir.

(*) Diger gelirler: Verilen hizmet gelirleri, kira geliri, maddi duran varlik satis gelirleri, negatif
serefiye amortismani, konusu olmayan karsiliklar, sigorta is gormezlik geliri, satis amacl elde
tutulan varlik satis kari ve diger gelirlerden olusmaktadir.

(**)Finansal gelirler: Finans geliri, faiz geliri, kambiyo karlari, vade farki karlari, forward
gelirler, menkul kryymetler satis karlarindan olusmaktadir.

Dergicilik sektoriine 1990’1larin sonunda en giiglii gruplardan bir olarak giren Dogan
Grubu’nun 2002- 2013 yillar1 arasinda konsolide finansal tablolarindan gelir tablosunu
inceledigimizde Dogan Burda Yayinciligi’nin gelirlerinin 2003,2004 yillar1 disinda
%90°dan fazla net satis gelirlerinden olustugu goriilmektedir. 2003, 2004 yillarinda
finansal gelirlerin toplam gelir igindeki agirliginin %5-7 arasinda degismesinde
donemin yiiksek enflasyonlu makro ekonomik kosullar i¢cinde bulunmasi ve faaliyet disi
gelirlerin faiz oranlarinin ytliksekligine bagli olarak artmasi belirleyici olmaktadir.
Dergilerin net satis kalemleri ilan ve reklam gelirleri, dergi satislar1 ve diger gelirlerden
olugmaktadir. Net satislarin toplam gelir i¢indeki dagilimlarina baktigimizda;

Tablo 3.42: 2002-2013 Yillar arasinda Dogan Burda Dergi Grubu’nun TOPLAM
GELIRI ve NET SATISLARIN DAGILIMI

YILLAR | Toplam gelir | Ilan ve reklamlar | Dergi satislar1 | Diger satiglar
2002 59.583.466 48,29 37,74 1,56
2003 55.776.847 45,4 40,17 1,36
2004 62.737.097 48,64 45,29 1,36
2005 73.615.249 51,59 43,05 1,35
2006 80.803.864 52,87 41,83 1,55
2007 85.781.446 57,44 33,84 4,92
2008 91.460.691 56,24 34,24 3,93
2009 78.165.302 51,49 40,66 4,17
2010 89.652.800 57,14 37,48 2,42
2011 101.328.278 58,88 35,62 2,55
2012 104.100.908 59,34 35,36 2,79
2013 103.840.530 60,61 35,72 3,65

Kaynak: Dogan Burda Yayincilik ve Pazarlama A.S.’nin 2003-2013 yillari arasinda bagimsiz
denetimden gegen konsolide finansal tablolarindan derlenmistir

2002- 2013 yillar1 arasinda Dogan Burda Yayinciligi’nin gelir yapilarinin ilk ii¢ yilinda
dergi satig gelirleri ile ilan ve reklam gelirleri birbirine daha yakinken, 2005 yilindan

sonra ilan ve reklam gelirleri toplam gelir icindeki agirligi %50’den %60’lara
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yiikselirken, dergi satis gelirleri %40’lardan % 35’lere gerilemeye baglamigtir. Son on
iki yi1l i¢inde dergi gelirleri i¢inde ilan ve reklam gelirleri toplam gelirin 6nemli bir
kismini olusturmustur.

Mevcut ekonomik yapi iginde gelir yapilar1 ilan ve reklam gelirleri agisindan ekonomik
biiyiimeyle, dergi satislar1 TUFE oranlariyla, finansal gelirlerdeki degisimler de faiz
oranlarindaki degisimlerle yakindan iligkilidir. Her y1l i¢in temel ekonomik gostergelere
gore Dogan Burda Yaymciligi’'nin ana gelir yapilar1 arasindaki iliskiyi inceleyecek
olursak;

Tablo 3.43: 2002-2013 Yillar1 arasinda Dogan Burda Dergi Grubu ana gelir

kalemlerinin makroekonomik gdstergelerle iligkisi

e | SE| ¢ Z E ez TR
S| e |E5 | 5| pei | EE| 2 [enens | BES 855
= LS = satislar o0 5 =) Geliri (ST ¥ ZzE &
s satislari ,E ° ) 2= = Lo & g 3
2003 | 25.324.298 | -11,98 53 22.407.796 -0,37 | 25,54 | 3.895.221 | 11,51 39,66
2004 | 30.518.600 20,51 9,4 28.419.847 | 26,83 | 10,65 | 822.193 | -78,89 255

2005 | 37.984.742 24,46 8,4 31.695.026 11,52 8,18 | 1.134.092 | 37,93 18,88
2006 | 42.725.216 12,47 6,9 33.805.263 6,65 9,58 | 1.167.520 | 2,94 19,29
2007 | 49.276.990 15,33 4,7 29.034.820 | -14,11 | 8,78 ] 1.565.510 | 34,08 21,12
2008 | 51.442.808 4,39 0,7 31.317.911 7,86 10,43 | 4.336.121 | 176,97 19,37
2009 | 40.247.349 | -21,76 | -4,8 | 31.782.203 1,48 6,27 | 2.463.165 | -43,19 11,52
2010 | 51.234.300 27,29 9,2 | 33.603.761 5,73 8,58 | 1.758.099 | -28,62 8,81

2011 | 59.665.185 16,45 8,8 36.096.432 7,41 6,45 | 2.101.374 | 19,52 10,75
2012 | 61.777.338 3,54 2,1 36.813.991 1,98 8,93 | 2.098.776 | -0,12 10

2013 | 61.037.629 -1,19 4 35.971.722 -2,28 7,49 | 2.451.605 | 16,81 7,6

Kaynak: TUIK, TCMB ve Dogan Burda Yayincilik ve Pazarlama A.S.’nin 2003-2013 yillar1
arasinda bagimsiz denetimden gegen konsolide finansal tablolarindan derlenmistir

(*) Tiife oranlart her yil igin TCMB'min yaywmladigi aylik enflasyon degerlerinin agwrliki
ortalamalarina gére hesaplanmigtir

(**) Faiz oranlart TCMB’min gecelik bor¢ verme faiz oramna gore her yil i¢in agirlikli
ortalamaya gore hesaplanmistir. Faiz oranlart 2002,2003 ve 2006°da alti, 2004, 2007, 2010
yillarinda dort, 2005 yilinda dokuz, 2008 yiuinda sekiz, 2009 yilinda on bir, 2011 yilinda iki ve
2013 yuinda yedi kez degismistir.

Dogan Burda dergi yayinciligiin esas gelirini olusturan ilan ve reklam gelirleri 2003,
2009 ve 2013 wyillar1 haricinde bir onceki yilla kiyaslandiginda siirekli bir artig

gostermektedir. 2009 yilinda ekonominin biiylime kapasitesinde de %4,8 oraninda
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goriilen kiicilme reklam gelirlerinde %21,76 oraninda diisme etkisi yaratmistir. Diger
yillarda ekonomik biiyiime kapasitesinin reklam ve ilan gelirlerinin artmasinda olumlu
bir etki yaratigi sOylenebilir. Reklam gelirlerinin tiraj gelirleriyle olan iliskisine
baktigimizda tirajlarin  %0,37 oraninda diistiigii 2003 yilinda reklam gelirleri %11,98
oraninda gerilerken, 2013 yilinda dergi tirajlar1 %2,28 oraninda kayip yasarken, reklam
gelirleri %1, 19 oraninda gerilemistir. Tiraj gelir kayiplarinin oldugu yillarda reklam
gelirleri de diiserek isletmenin toplam gelir yapisinda diisme gerceklesmistir. Tirajlarda
goriilen diismenin tiiketici fiyat endeksiyle olan iliskisinde 2003 yilinda son on bir yilin
en yiiksek enflasyon oraninin goriilmesine ragmen tiiketim seviyesinde goriilen diisme
orani diisiik olarak gergeklesmistir. Bunda 2003 yilindan 6nceki yillarda goriilen yiiksek
enflasyon etkilerinin dergi okur kitlesi i¢in de aligilan bir duruma doniisme etkisinin
devam ettigi seklinde yorumlanabilir. 2007 ve 2013 yillarinda goriilen tiraj diisiislerinin
TUFE oranlarinda bir énceki yila oranla diisme goriilmesine ragmen gerceklesmis
olmasi dergi fiyatlarinda goriilen degisimle iliskilendirildiginde;2007 yilinda kadin
dergilerinin fiyatlarinda %7,7 ile %20 arasinda degisen oranlarda artis goriilmiistiir. Bu
oran ¢ocuk ve geng kiz dergilerinde %7,14, teknoloji dergilerinde ise %7,27 ile %8,33
arasinda degismistir. Dekorasyon ve ekonomi dergi fiyatlarinda ise bir degisim
gerceklesmemistir. Dergi fiyatlariin artis oraninin TUFE oranlarmin artisindan yiiksek
gerceklesmesi toplam tirajlarda 2007 yilinda diigmeye neden olmustur. 2013 yil1 dergi
fiyatlar1 gocuk dergileri disinda degismemistir. Bu dénemde TUFE oranlar1 dnceki yila
oranla diiserken, dergi fiyatlar1 sabit kalmasmna ragmen tirajlarda diismenin

gerceklesmesi tiiketici tercihlerinde farklilagsmalarin goriilmesi seklinde yorumlanabilir.

Tiraj ve reklam gelirleri kiigiik ya da biiyiik biitiin basin igletmelerinin dnemli kalemleri
olmasina ragmen, farkli enstriimanlardan ve bagli ortaklik ve istirak yatirimlarinda
saglanan gelirler daha c¢ok belli bir 6lgegin {izerindeki yazili basin isletmelerinde
géﬁilmektedir.248 2001 krizinden once yiiksek enflasyon oranlarinin faizlerde yaratmis
oldugu yukar1 yonlii baski isletmelerin faaliyet alanlarinda finansal yatirim araglarini
yonetimini de Onemli hale getirmisti. Kriz sonrast yapilan yeni diizenlemelerle

enflasyon oranlarinda goriilen diigmeyle birlikte faiz oranlarinda da diisme goriilmiis ve

248 Baytar, a.g.e., s.207
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diisiik enflasyonlu ekonomik yap1 iginde isletmelerin esas faaliyetlerine dayali iiretim
yapma kapasiteleriyle piyasa i¢inde kendilerini konumlandirmalari 6nemli hale
gelmigtir. 2003-2013 yillar1 arsinda Dogan Burda Yayimnciligi’nin gelir yapisinda ilk
yillar %5, 6 arasinda degisen finansal gelir kaleminde faiz oranlarinin bu dénemlerde
yiiksek olmasinin etkisi goriilmektedir. 2005-2008 yillar1 arasinda artig egilimi gosteren
finansal gelirler bu donemde %18- 21arasinda degisen faiz oranlariyla iligkilidir. Son on
bir yil iginde en dikkat c¢ekici finansal artis %176,97°lik oranla 2008 yilinda
gerceklesmistir. Bu yil iginde faiz oranlarinda ise onceki yila kiyasla bir diisme
goriilmektedir. Gelir kaynagmin alt detayina baktigimizda finansal gelir artist % 630
oraninda artis gosteren kambiyo karlar1 ve %328 oraninda artis gosteren vade farki
gelirlerinden kaynaklanmaktadir. Faiz oranlarinda bir 6nceki yillara goére diisme
egilimlerinin gorildigi 2004, 2009, 2010 ve 2012 yillarinda finansal gelirlerde de

diismeler goriilmektedir.

3.2.2.2.  Dergiisletmelerinin Gider yapisi
Isletmelerin gelir ve kar elde edebilmek igin katlanmis olduklari tiikenmis maliyetler

olarak tanimlanan giderler belli bir zaman dilimi iginde yiiriitiilen faaliyetlerin tiikkenmis
maliyetlere yansitilarak giderlestirilmektedir.”*® Biiyiik 6lgekte faaliyette bulunan
Dogan Burda Yayincilik A.S.’nin bir donem boyunca katlanmis oldugu giderleri; satilan
malin maliyeti (SMM), pazarlama, satis ve dagitim giderleri, genel yonetim giderleri,

finansal giderler, vergiler ve digere giderler kalemlerinden olugmaktadir.

249 Ugur Dai, Basin isletmelerinin Finansal Yapisi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul: Subat 2008

1. Baski, s. 17

158



Tablo 3.44: 2002-2013 Yillar1 arasinda Dogan Burda Dergi Grubunun TOPLAM
GIDERLERI ve GIDERLERIN DAGILIMI

p — = = - Net
Toplam azarla[na, (ﬂ;ene:l 5= ez | 2 parasal
Yillar : SMM [ Satis, Dagitim | Yonetim 20 @ x| © @ o .
Gider Giderleri | Giderleri |2 3 £ 32 g [Pozisyon
o w o > kaybi
2002 | 57.223.424 | 55,97 17,74 12,9 5,4 208 [ 1,32 4,55
2003 | 52.904.699 | 61,17 19,34 9,69 4,86 167 | 086 2,38
2004 | 61.779.416 | 64,39 21,87 8,56 1,54 051 | 1,08 2,01
2005 | 72.948.326 | 63,38 26,8 6,94 1,28 1,05 | 053
2006 | 80.759.770 | 64,36 25,81 7,61 1,16 087 [ 017
2007 | 80.513.852 | 61,69 25,8 7,01 2,77 071 | 198
2008 | 84.737.269 | 62,67 24,3 6,31 1,74 313 | 1,81
2009 | 76.370.571 | 60,76 24,5 8,83 2,82 207 | 098
2010 | 85.447.531 | 61,48 24,33 9,84 112 195 | 1,25
2011 | 98.401.249 | 58,91 24,81 8,64 43 1,76 | 155
2012 | 97.025.121 | 5831 26,35 9,07 2,24 168 | 232
2013 | 101.317.060 | 58,79 27,84 10,13 0,65 181 | 0,74

Kaynak: Dogan Burda Yayincilik ve Pazarlama A.S.’nin 2003-2013 yillari arasinda bagimsiz
denetimden gegen konsolide finansal tablolarindan derlenmistir.

( * ) Diger Giderler: Verilen hizmet maliyetleri, yatirnm amag¢h gayrimenkul amortismanlari,
maddi duran varlik satis zarari, karsilik giderleri, satis amacgl elde tutulan varliklarin deger
diistikliigti, dava karsuik giderleri, 6111 sayuli kanun kapsamindaki giderler ve diger giderler
kalemlerinden olusmaktadir.

Dogan Burda Yayincilik A.S.’nin gider kalemlerinin toplam giderler i¢indeki oranlarina
baktigimizda 2003-2013 yillar1 arasinda agirlikli olarak giderler iiretim agsamasinda
gerceklesmistir. SMM olarak da adlandirilan iiretim giderleri toplam giderler iginde
%55-64 arasinda degisen oranlarda deger almistir. Uretim sonrasi giderler iginde
pazarlama, sati, dagitim giderleri % 17-26 arasinda degisen oranlarla ikinci, genel
yonetim giderleri ise %6-12 arasinda degisen oranlarla {i¢lincii ana gider kalemini
olusturmustur.

Ana gider kalemleri i¢inde en ¢ok toplam giderleri etkileyen alt gider kalemlerine

baktigimizda;
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Tablo 3.45: 2002-2013 Yillar1 arasinda Dogan Burda Dergi Grubu’nun TOPLAM
GIDERLERI ve ANA GIDERLERIN DAGILIMI

Personel Personel Nakliye, Personel

E Toplam Hammadde giderleri Rek_lam glglerl‘erl satis, giderleri

= gider (‘_“;T d]Z?Isekrli (Uretim Yg 'I‘?n | (Uretim pazarlama | (Yonetim

giderleri sonrast ; .
asamasinda) asamada) giderleri asamasinda)

2002 | 57.223.424 5,15 4,58 2,96 4,06
2003 | 52.904.699 5,63 4,86 3,21 3,94
2004 | 61.779.416 5,74 5,62 3,68 3,36
2005 | 72.948.326 9,44 5,05 4,03 3,09
2006 | 80.759.770 7,95 5,69 4.2 2,9
2007 | 80.513.852 28,57 17,92 3,31 7,42 4,44 2,53
2008 | 84.737.269 26,19 19,59 3,03 6,67 4,59 2,41
2009 | 76.370.571 28,31 16,92 2,67 6,97 4,16 3,99
2010 | 85.447.531 32,81 17,151 5,37 7,28 7,55 4,67
2011 | 98.401.249 31,88 16,92 5,47 7,49 7,6 3,95
2012 | 97.025.121 30,05 18 6 7,81 7,96 4,24
2013 |101.317.060 27.88 20,16 6,87 8,37 8,24 4,6

Kaynak: Dogan Burda Yayincilik ve Pazarlama A.S. nin 2003-2013 yullart arasinda bagimsiz
denetimden gegen konsolide finansal tablolarindan derlenmistir

Uretim asamasindaki hammadde ve baski giderleri toplam giderler arasinda ilk iki gider
kalemini olustururken, bunu iiretim asamasi sonrasi personel giderleri ve reklam ve ilan
giderleri takip etmistir. Isletmemizin hammadde ve personel maliyetlerini tamamimi
kiyasladigimizda iiretim asamasi, liretim sonrast ve yonetim asamasindaki toplam
personel maliyetlerinin hammadde maliyetleriyle basa bas hatta bazi yillarda daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. 2007-2013 yillar1 arasinda % 27 ile % 31 arasinda
degisen hammadde giderleri ayn1 donemde toplam personel giderleri bakiminda toplam
giderler icinde % 27 ile %33 arasinda degisen oranlarda yer aldig1 goriilmektedir.
Hizmet isletmesi olarak kabul edilen ve iirettigi iiriinlin kalitesini ¢alistirdigr nitelikli
personel giiciinden alan dergi isletmelerinin personel giderleri ana giderler iginde

onemli bir rol oynamaktadir.

Diger 6nemli gider kalemlerinden biri olan hammadde giderleri olan kagit ve miirekkep

kalemleri ithalata bagli oldugu i¢cin makro ekonomik kosullardan ¢ok yonlii olarak
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etkilemektedir. Kurlarda goriilen degisimlere gore maliyetler i¢cindeki agirliglr degisen
kagit ve miirekkep giderlerinin son on yil icinde kurlar genel seviyesindeki degisime

gore gosterdikleri gider agirliklarina baktigimizda;

Tablo 3.46: 2007-2013 yillar1 arasinda ortalama dolar kuru, Dogan Burda dergilerinin

satis adedi ile hammadde ve bask1 giderleri

> = % Dos 'g o\c

— o - —
Sz | Hammadde | © 2 S E osan S5 8 E
Ortalama X 5 2> Burda m 2 7
Yillar < ve Baski € 2 5 =
Dolar Kuru | © = . : E oo o | satisadedi | § T3
S o Giderleri s 25T : 8o &S

A X T (milyon 5 =

adet) i

2007 1.302 9,01 23.005.835 8,5

2008 1.293 -0,69 22.193.516 -3,53 8,1 -4,70
2009 1.547 19,64 21.622.593 -2,57 6,98 -13,82
2010 1.500 -3,03 28.037.801 29,66 6,77 -3,00
2011 1.670 11,33 31.377.446 11,91 6,6 -2,51
2012 1.790 7,18 29.164.371 -7,05 6,2 -6,06
2013 1.900 6,14 28.253.001 -3,12 5,96 -3,87

Kaynak: Ortalama dolar kuru Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’mn temel ekonomik
gostergeler verilerinden, Dogan Burda dergilerinin satis adedi Dogan Burda Yayincilik ve
Pazarlama A.S. ’nin 2007-2013 yillari arasinda yayinlanan faaliyet raporlarinda derlenmistir.

2007- 2013 yillar1 arasinda Dogan Burda dergi satis adetlerinde siirekli bir diigme
gorilmektedir.  Ortalama Dolar kurunda ise 2008, 2010 yillar1 haricinde artis
gorilmektedir. Hammadde ve baski giderlerinde 2010 yilinda kur artis1 oran1 kadar
ortalama satig adedi ortalamasinda diigme goriildiigli icin maliyet degerlerinde %29,66
oraninda bir artis, 2011 yilinda satis oranindan daha yiiksek oranda kur artis
gorildiiglinde hammadde giderlerinde kur artis oranina yakin degerde gider artisi
goriilmektedir. Isletmenin hammadde giderlerinin diismesinde satis adetlerinin de

diisiiyor olmasinin etkisi agik olarak goriilmektedir

3.2.3. Piyasa Yapisi
1980’lerden sonra degisen ekonomi politikalariin medyaya yansimalarindan en g¢ok

etkilenen medya mecralarindan biri de dergicilik sektorii olmustur. 1980’lerden 6nce
dergi yayimnciliginda siyasi ve ideolojik yonii agir basan fikir dergiciligi boyutu daha 6n
planda olan bir yaymcilik anlayis1 hdkimken, 80’lerden sonra dergicilik sektdriinde

magazinlesme olgusunun agir bastifi, son teknolojilerle yayina hazirlanan iiretim
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asamasinda yiiksek kaliteli ¢iktilar elde edebilen bir doniisiim gerceklesmistir. 80’lerden
sonra sektore hakim gruplarin uluslar arasi dergilerle yapilan anlagsmalar sektore yeni
dergiler kazandirirken, reklam ve tiraj gelirlerinde hakim gruplarin giiclinii pekistirici
etkiler yaratmistir.

Dergicilik sektoriiniin piyasa analizinde sektdre hakim aktorler, sektdriin yogunlagma

seviyesi, dagitim yapisi ve fiyat politikalar1 analiz edilmistir.

3.2.3.1.  Dergicilik Sektoriine Hakim Aktorler
TUIK’in 2011 yazili medya istatistiklerine gére 2011 yilinda yerel, bdlgesel ve ulusal

nitelikte toplam 3.873 dergi yayinlanmistir. Bu dergilerin 1.377’si yerel, 259°u bolgesel
ve 2.237’si ulusal nitelikteki dergilerden olusmaktadir®’. Bu dergilerin %33,55i yerel,
%6,87’s1 bolgesel, %57,75°1 ise ulusal nitelikte dergilerdir.

Dergicilik sektoriinde faaliyette bulunan wulusal nitelikteki dergilerin  sahiplik
niteliklerinde 1990’lardan sonra yeniden yapilanma siireci goriilmeye baslamistir.
Medya sektoriindeki hakim gruplarin yerli ve yabanci dergilerin lisans haklarini alarak
dergi tirajlarinda 6nemli artiglar saglamiglardir. Bu donemde Dogan Grubu’nun 1998’de
%40 hissesini Burda RCS International Holding GmbH’ye satmasi, 2006 yilinda
Merkez Dergi Grubu’nun yayincilik aginda yer alan 26 dergiden 9’unun yurt dist
lisansli yayinlar olmasi, de§isen dergi yayinciliginin en giiclii 6rnekleri olmustur.?*
2000’lerden sonra dergi yayinciliginin énemli aktorleri arasinda Novemedya Yayincilik,
Cokuroava Grubu ve Dogus Grubu da yer almistir.

2013 yilinda gii¢lii dergi gruplar ve yaymn aglarinda bulunan haftalik ve aylik dergiler
asagidaki gibidir;

ZSOBYEGM, Bir Bakista Tiirk Medyasi, Basbakanlik Basin Yayin Enformasyon Genel Midurlugi 2013

Raporu, http://www.byegm.gov.tr/uploads/docs/Bir Bakista Turk Medyasi TR.pdf ( Erisim Tarihi:
04.05.2014)

=L Ay Yapar Géneng, Tiirkiye’de Dergiciligin Tarihsel Gelisimi, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Gergisi, Say1:29, yi1:2007 s.75
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Tablo 3.47: Tirkiye’de dergi yayinciliginda 6nemli medya ve yayin gruplart (2013)

Tibitak Yayinlari;*

Bilim Teknik, Bilim Cocuk, Merakl Minik

Turkuvaz Yayinlar*

Yeni Aktiiel, Auto Katalog, Global Enerji, Transport, Touch istanbul,
Cosmopolitan Bride, China Today Tiirkiye, Orgiim, Otohaber Test Yilligi, Para, Oto
Haber, Samdan Plus, Auto Motor&Sport,

Bebegim ve Biz, Cosmo Girl, Cosmopolitan, Esquire, Forbes Tirkiye,

Harper’s Bazaar, Home Art, House Beautiful, Sofra,

Dogus Grubu*

National Geographic, Vouge Tirkiye, CNBC-e, National Kids, CNBC-e Business,
Motor Boat Yachting, Robb Report, GQ Tiirkiye

Tiirk Medya Grubu*
(Cukurova Grubu)

Alem, Stuff, Four Four Two, Auto Car, Digitlirk, Platin,

Ciner Grubu*

Marie Claire Tlrkiye, Marie Claire Maison Tirkiye, Stiper

Diinya Grubu*

Globus PC World, Globus Byte, Byte Plus,

Dogan Grubu**

DOGAN BURDA YAYINLARI

Atlas, Autoshow, Burda, Blue Jean, Capital, Hello, Level, PC Net, Tempo,
CHIP, Ekonomist, Elele, Elle, Evim, Hey Girl, Lezzet, Popular Science,Yacht
Ev& Bahge, Form Sante,Geo,Giincel Hukuk,Hafta Sonu,istanbul Life,
Masion Francaise, Seninle

DOGAN- EGMONT YAYINLARI

Okul dncesi: Winnie The Pooh, Prenses, Kasif Dora, Ugaklar,

Hello Kity Mini, Sizinkiler Limon ile Zeytin,

ilk genclik: Monster High

Genclik: Go Girl,Dream You, Violetta

Okul cagi: Ben 10,Ben 10 Ultimate Alien,Barbie,Arabalar,Singer Bob
Karepantolon,Bakugan,MK,Transformes Prime,Winx Club,Mansuro,

Max Maceralari, Art Attack,Angry Birds,Atlas Cocuk

HURRIYET GAZETECILIK
Anneyiz Biz, Hamileyiz Biz, Trendy, Gosteri Sanatlari, Hirriyet Emlak, Kirmizi,

Nova Medya Voyager, Mutfak Rehberi, Beyaz Butik, Mutfak Cocuk, Mutfak Light, Mutfak
Grubu** Pratik, Mutfak Rehberi, Organik Yasam Rehberi
Mutlu Dergi instyle, Fortune, instyle Home, MS Weddings
Grubu**
Albayrak Grubu Derin Tarih, Kirmizi Beyaz
Automotive Exports, Baby & Kid Store, Beauty Turkey Dergisi
Boru ve Teknolojileri, Contract Textile International, Decor,Dijital Teknik
Fiber& Yarn trends, Food Turkey, Hi-Tech, Home Textile Exports
ihlas Yayin IT Network, Konfeksiyon Teknik, Made in Turkey
Holding*** Medikal Teknik, Matbaa Teknik, Nalbur Teknik
Perde Sistemleri ve Aksesuarlari, Print On Demand
Pharma Turkey,Solarex , Sustainnovation, Sleep Well, Tekstil Teknik,
Toyuncak, Tirkiye Cocuk, Yapi Malzeme, Yemek Zevki
Feza Yayin CihanHaber Dergisi, Aksiyon, Turkish Review,
Grubu,**** Kehkesan,
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Samanyolu Yayin Gonca, Aksiyon, Yeni Umit, The Fountain
Grubu,
Isik Yayin Grubu

Kaynak: (*) Turkuvaz Dergi Pazarlama: http://www.tdp.com.tr/tr/services/dergi.asp/
(14.11.2013)

(**)Yay- Sat, Dogan Dergi Pazarlama, http://novamedya.com.tr/Companylnfo.aspx
(20.05.2014)

(***)Bir Bakista Tiirk Medyasi, BYEGM, 2013

(****)Bir Bakista Tiirk Medyasi, BYEGM, 2013,Yay- Sat

2013 yilinda dergi yayinciliginda bulunan on iki gii¢lii dergi grubundan Turkuvaz ve
Dogan Grup’larinin yayinlar1 kadin, ¢ocuk, is diinyasi, dekorasyon ve mimarlik, yemek,
geng, magazin temalarina odaklanan dergilerdir. Turkuvaz grubunun yabanci lisans
ortakliginda; Cosmopolitan, Esquire, Harper’s Bazaar ,Forbes ,China Today; Dogan
Grubu’nun Burda, Elle, Masion Frangaisezsz,;Novamedya Grubu’nun Mutfak Rehberi
igin Griiner und Jahr ve Beyaz Butik dergisi i¢in Marie Claire Grubuyla; **Mutlu Dergi
Grubu’nun Instyle, Fortune, Instyle Home, MS Weddings dergileri; Ciner Grubu nun
Marie Claire Tiirkiye, Marie Claire Maison Tiirkiye, Siiper; Dogus Grubu’nun National
Geographic, Vouge Tiirkiye, CNBC-e, National Kids, CNBC-e Business, Motor Boat
Yachting, Robb Report, GQ Tiirkiye dergileri uluslararasi medya gruplariyla lisans
anlasmalar1 olan dergilerdir. ~ Ihlds Grubu sektorel dergi yaymcihiginda lider
konumdayken, Tiibitak dergileri Bilim, Feza Grubu dergileri ise haber dergiciliginde

piyasa konumlandirmasi yapmislardir.

3.2.3.2.  Yogunlasma Diizeyi
Dergicilik sektoriinde piyasa rekabeti daha ¢ok okur kitlesine sahip olabilmek igin ve

sektore yatirirmda bulunan reklamverenlerden daha ¢ok reklam alabilmek igin
yapilmaktadir. Mevcut piyasa yapisinin gii¢lii aktorlerinden olan Dogan- Burda Dergi
Yayinciligi verilerine gére Dogan Grubu sektoriin reklam yatirimi ve tiraj seviyesi
bakimindan en gii¢lii aktorlerinden biridir. 2008-2013 reklam gelirlerine gore dergicilik
sektorliniin toplam reklam seviyesi ve Dogan Burda Dergilerinin reklam gelirleri

icindeki oranina baktigimizda;

252 . . . .
Dergilerin kiinyelerine bakilarak olusturulmustur.
233 http://novamedya.com.tr/CompanyInfo.aspx/ (erisim tarihi: 14.05.2014)
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Tablo 3.48: 2008-2013 yillar1 arasinda toplam reklam geliri ve Dogan-Burda
dergilerinin toplam reklam geliri igindeki oranlari

Yillar | Toplam reklam | Dogan-Burda Dogan-Burda dergilerinin
geliri (TL)* reklam geliri** | toplam reklam gelirleri icindeki

orani

2008 113 milyon 51,4 milyon 45,48

2009 72 milyon 40,3 milyon 55,97

2010 86 milyon 51,2 milyon 59,563

2011 94 milyon 59,7 milyon 63,51

2012 101 milyon 61,7 milyon 61,08

2013 101 milyon 61 milyon 60,39

Kaynak: (*) Reklam Verenler Dernegi

Raporlarindan elde edilmistir.

(**) 2008-2013 Dogan Burda Yaywncilik ve Pazarlama A.S. nin Yillik Faaliyet

Tablo 3.48’den de goriildigii gibi kiiresel ekonomik kriz doneminde diisme egilimine

giren toplam dergi reklam gelirleri 2010 yilindan beri yeniden yiikselise ge¢cmis, toplam

reklam gelirlerinin dagiliminda Dogan Burda Dergi Yayinciligi 6nemli bir pay almistir.

Dogan Grubu toplam dergi reklam gelirleri i¢inde %50’den fazla pay alarak ve gelir

yapilarini diizenli olarak arttirarak dergicilik sektoriiniin temel gelir kaynaklarindan olan

reklam gelirlerine sahip en gii¢lii medya aktoriidiir.

Dergicilik sektoriiniin diger bir gelir kaynagi olan ve sektdrdeki medya gruplarinin

rekabet icinde oldugu dergi tirajlar1 ve toplam dergi tirajlari icinde Dogan Grubu’nun

sektor i¢indeki konumunu inceledigimizde;

Tablo 3.49: 2004-2013 yillar1 arasinda toplam dergi tirajlar1 ve Dogan-Burda

Dergilerinin dergi tirajlar1 i¢indeki oranlari

Yillar | Tiirkiye Reklam alan Dogan Dogan Burda dergilerinin
dergi tiraj1 | dergilerin tiraji Burda reklam alan dergiler
tirajlarn icindeki oranlan

2004 | 46,8 milyon 7,38

2005 | 50,5 milyon 29,2 milyon 10,8 36,98

2006 | 54,5 milyon 32,5 milyon 12,6 38,76

2007 | 50,3 milyon 25,1 milyon 8,5 33,86

2008 | 43,5 milyon 23,8 milyon 8,1 34,03

2009 | 39,0 milyon 20,5 milyon 6,98 34,04

2010 | 37,1 milyon 20,4 milyon 6,77 33,18

2011 | 39,5 milyon 21,6 milyon 6,6 30,55

2012 | 37,8 milyon 20,4 milyon 6,2 30,39

2013 | 32,8 milyon 18,5 milyon 5,96 32,21
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Kaynak: 2004-2013 Dogan Burda Yaywncilik ve Pazarlama A.S.’nin Yillik Faaliyet
Raporlarindan elde edilmisti.

2004-2013 yillar1 arasinda dergicilik sektoriinde toplam dergi tirajlarinda ve reklam alan
dergilerin genel tiraj seviyelerinde son on yil i¢inde diizenli bir diisme goriilmektedir.
Reklam alan dergi tirajlar1 toplam tirajlarin yaklasik olarak %50’sine denk gelmektedir.
Reklam alan dergi tirajlar1 iginde Dogan Burda dergilerinin tiraj oranlari %30-38
arasinda degisen oranlarla ortalama tirajlarin {igte birine denk gelmektedir. Dogan
Burda dergileri reklam gelirlerinde oldugu gibi dergi tirajlarinda da 6nemli bir Pazar

payina sahiptir.

3.2.3.3. Dagitim Organizasyonlart
Dergi yaymciliginda yayinlanan dergilerin hedef kitleye ulastirilmasinda iireticiyle

okuyucu arasinda araci hizmet sunan dagitim sirketleri piyasa yapisi i¢inde diiopol bir
nitelige sahiptir. Gazete dagitiminda araci rolii iistlenen YAY-SAT dagitim sirketi kendi

tanimlamasina gore dergicilik dagitim piyasasinin %68in>*

, Turkuvaz Dagitim
Pazarlama ise kendi tanimlamasina gore piyasanin %40’ma®>° hakimdir.

Araci kanallar aracilifiyla hedef kitleye ulasmanin bazi dezavantajlar1 olabilmektedir.
Dagitim isletmeleri ile dergi isletmelerinin politikalarinin birbiriyle uyumlu pazarlama
politikalarina sahip olmast ge:rekrnektedir.256 Dagitim alanina giren dergiler iiriin yapisi
bakimindan gazetelerden farkli 6zelliklere sahiptirler. Gazetelerin giinliik olarak hedef
kitlere ulastirilmasi, dagitimin siirekli ve genis bir alanda yapiliyor olmasi
gerekmektedir. Dergiler ise gazetelerden {iriin yapis1 ve {iretim siireci bakimindan daha
esnek bir yapiya sahiptir. Dergilerin tiiketim siireglerinin haftalik, aylik, ve farkl siireli
zamanlar1 icermesi dergilerin Uiretim, tiiketim siirecleri kadar dagitim yapisinda da
gazetelerden daha esnek bir yap1 getirmektedir.

Dergi dagitim a1 icinde orta ve kiigiik isletme yapilart i¢inde yer alan yaymnci
kuruluslar i¢in dagitim giderleri iiretim sonrast asamada 6nemli maliyet kalemlerinden
bir olabilmekte ve bu yayinlarin piyasa yapisindaki yasam alanlarinm kisitlamaktadir.
Mevcut dergi dagitiminda yer alan kuruluslar, dagitim aglarinda yer alan medya

gruplar1 ve piyasa dagilimi soyledir;

>* http://www.yaysat.com.tr/kurumsal/tarihce.html/ (erisim tarihi: 09.06.2014)

http://www.tdp.com.tr/tr/services/dergi.asp/ (erisim tarihi: 09.06.2014)
256
Atilgan, a.g.e., s. 145

255
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Tablo 3.50: Dergicilik sektoriinde dagitimer firmalar, yayin gruplar1 ve piyasa paylari

" TURKUVAZ DAGITIM
YAY-SAT PAZARLAMA**
Piyasa pay1 %68 Piyasa pay1 %40
Dogan Grubu Yayinlari
(Dogan- Burda ve Dogan -Egmont Turkuvaz Dergi Yayinciligi
Yayincilik)
Novamedya Grubu Dogus Dergi Grubu
Tiibitak Yayinlari Tiirk Medya Grubu
Mutlu Dergi Grubu Diinya Grubu Dergileri
Feza Grubu Ciner Grubu
Digerleri Digerleri

Kaynak: (*) http://www.yaysat.com.tr/kurumsal/tarihce.html/ ( erisim tarihi: 09.06.2014)

(**) http://lwww.tdp.com.tr/tr/services/dergi.asp/ (erigim tarihi: 09.06.2014)

Dergi dagitiminda diiopol piyasa yapisinda yer alan YAY-SAT toplam piyasa payinin
%60’1ndan fazlasini kontrol eden piyasanin giiclii aktoriidiir. Yayin aginda Dogan,
Novamedya, Mutlu Dergi, Feza Grubu dergileri ve Tiibitak Yaynlar1 yer almaktadir.
Dergi dagitimin diger aktorii olan Turkuvaz Dagitim Pazarlama ise toplam piyasanin
%40’m1 elinde tutmaktadir. Yayin aginda kendi dergileri disinda Ciner Dogus Dergi,
Diinya ve Tiirk Medya Grubu dergilerinin okuyuculara ulastirilmasinda araci gérevde

bulunmaktadir.

3.2.3.3. Fiyat Politikalart
Isletmelerde fiyatlama yontemlerinden yararlanilarak yapilacak fiyatlamalar1 nasil

diizenlenip uygulanacagi fiyat politikalariyla belirlenmektedir. Dergi isletmelerinde
pazar ve mal/ hizmet yapisinin farliliindan dolayr ancak belli bazi fiyat belirleme
politikalari uygulayabilmektedirler.?’

Isletmeler hedefleri dogrultusunda piyasa kosullarmi ve fiyatlamay etkileyen faktorleri
de goz Oniinde bulundurarak temelde ¢ tirli  fiyatlama  politikas:
gelistirebilmektedirler. Esas fiyat1 belirleme metotlar olarak da kullanilan bu politikalar
maliyet yonelik, talebe yonelik ve rekabete yonelik fiyatlamalardir. Bunun disinda

isletmelere psikolojik {istlinliik saglamasina yardimci olacak psikolojik fiyatlama ve

»7 Sayilgan, a.g,e.,s..138
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esas fiyatta degisiklik ve farklilagma yaratmaya yonelik iskontolu fiyatlama politikalar
da uygulanabilmektedir.?*®

Dergi isletmeleri ikili iirlin yapisindan dolaya fiyatlama politikalarini hem {iriin
fiyatlama politikalart hem de reklam fiyatlama politikalarint ayni anda ayni {iriin
tizerinde yapmak zorundadir. Esas fiyatlama politikalarina gore rekabete dayali
fiyatlama i¢inde yer alan dergi isletmeleri nihai fiyat politikalarinda indirimli fiyatlama,
farklilasgtirilmis  fiyatlama ve psikolojik fiyatlama politikalarini  ayn1  anda
uygulamaktadirlar.

Dergi igletmelerinin fiyatlama politikalari iiriin ve reklam fiyatlama politikalar1 seklinde

ikiye ayrilmaktadir.

3.2.3.4.1. Uriin Fiyatlama Politikalart
Hedef kitle olarak dergi okuyuculari, iiretim yapan dergi isletmecileri tarafindan sosyo-

ekonomik kosullari, ilgi ve zevklerine gore gazete okuyucularindan daha yakindan
taninmaktadir. Okur Kkitlenin 6zelliklerinin  bilinmesi mevcut {rilinlerin  fiyat
politikalarmin gelistirilmesinde de belirleyici nitelikte olmaktadir. Oligopol piyasa
yapisinda faaliyette bulunan dergi isletmeleri rekabete dayali fiyatlamalarda sektor
icindeki diger yayinci firmalarin ayni hedef kitlesine seslendiklerinde fiyat politikalar
bakimindan birbirlerinden etkilendikleri ve gelistirdikleri iiriin fiyatlama davraniglarinda

rakiplerinin davraniglarina gore iiriin fiyatlamaya gittikleri goriilmektedir.

Tablo 3.51: Baz1 aylik dergilerin Ocak 2013 tirajlar1 ve dergi satis fiyatlar

Dergi adi Ocak ayi | Fiyat Dergi adi Ocak ay1 | Fiyat
tiraj tiraj

Burda 30.105 6 TL | Hey Girl 64.058 5TL
El-ele 19.806 7 TL | Blue Jean 26.615 5TL
instyle 20.888 | 9TL | Go Girl 37.718 |5TL
Seninle 23.632 4,90 | Disney Prenses 13.918 6TL
Elle 28.712 9TL | Milliyet Kardes 10.614 5TL
Lezzet 26.081 6 TL | Barbie 23.819 6,5

instyle Home 13.875 9TL | Capital 16.301 9TL
Masion Frangaise | 17.517 9TL Fortune 13.983 9,5

Evim 61.427 4,50 | Atlas 36.832 8TL
Chip 16.864 7,50 | Form Sante 17.493 6 TL

8 Mucuk, a.g.e., ss..162-164
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PC Net 21.304 7TL | Forbes 9,5

Level 16.681 7TL | Home Art 9

Cosmopolitan 9 House Beatiful 9

Harper’s Bazaar 9 GQ Turkiye* 7.537 9

Sofra 7 National Geographic* 37.101 9

Vouge* 14.677 9 National Geographic Kids* | 26.541 6
Kaynak: DDP

(*) National Geographic Tiirkiye Satis Planlama Miidiirii Mehmet Gékmen 'den e-mail
voluyla alinmigtir. (tarih: 24.02.2014)

Uriin fiyatlama politikalarinda dergicilik sektoriiniin giiclii gruplar1 hedef kitleleri
benzer olan dergilerde birbirine yakin ya da benzer fiyatlarla {iriinlerini tiiketicilere
sunmaktadirlar. Kadin dergilerinde Dogan Grubu’nun Elle dergisi; Mutlu Dergi
Grubu’nun Instyle; Turkuvaz Grubu’nun Cosmoplitan ve Harper’s Bazaar; Dogus
Grubu’nun Vouge Tiirkiye dergileri 9 TL’den satilmistir. Benzer sekilde dekorasyon
dergilerinde Dogan Grubu’nun Masion Frangaise; Mutlu Dergi Grubunun Instyle
Home; Turkuvaz Grubu’nun Home Art ve House Beatiful dergileri de 9 TL’den piyasa
fiyatlariyla tiiketiciler sunulmustur. Ekonomi dergileri; Capital, Fortune ve Forbes’da
9,5 TL, geng dergileri; Go Girl, Hey Girl, Blue Jean 5 TL’den satilmustir. Uriin
fiyatlamada mevcut rakiplerin fiyatlama davraniglarina gore {iriin fiyatlamaya
gitmektedirler. Benzer iriin grubunda gruplar birden fazla {iriine sahip ise iiriin
fiyatlamada ya piyasa fiyatiyla ya da daha asagida bir fiyatlamaya gitmektedirler.
Diisiik fiyatli dergiler mevcut piyasada giiclii gruplarin biinyesinde ¢ikarilan ve dlgek
ekonomisiyle maliyet dezavantajlar1 orta ve kiiclik olcekli isletmelerde ¢ok daha diistik
olan gruplarin blinyesinde ¢ikarilmaktadir.

Dergilerin fiyatlamasinda rekabet kosullar1 i¢inde gii¢lii gruplar arasi birbirine yakin
fiyatlamalarin ~ disinda, abonelik sistemiyle indirimli fiyat politikalart da
uygulanmaktadir. Mutlu Dergi Grubu, Turkuvaz Grubu, Dogan Burda Grubu ve Dogus
Grubu gibi sektoriin giiclii dergi gruplar1 abonelik uygulamalariyla okurlaria indirimli

fiyat politikalar1 uygulamaktadir.

3.2.34.2. Reklam Fiyatlama Politikalar
Reklam fiyat politikalari; okur, reklam veren ve yoneticilerin kesistigi noktada ortaya

cikmaktadir. Okur zengin igerik, kaliteli reklam ve {iriiniin diisiik fiyatlanmasini

tiriinden talep ederken, reklam verenler hedef kitlenin alim giicli ve reklam alanlarinin
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fiyatlariin diismesiyle ilgilenmektedir. Bu iliski i¢inde yoneticiler reklam verenlerin
ilgisini ¢ekecek ve yiiksek satislar saglayacak igeriklerin olusturulmasini hedefler. 259
Reklam fiyatlarinin belirlenmesinde ve okur kitle i¢in satin alma davranislariin
sekillenmesinde {riiniin kalitesi, degeri ve fiyat belirleyici olmaktadir. Medya
isletmelerinin mevcut pazar paylar1 ve rekabet giicleri de reklam fiyatlarinin mevcut
piyasa i¢inde sekillenmesinde belirleyici olmaktadir. 260

Dergiler reklam alan1 olarak sayfalar iizerinden reklam verenlere sunulmaktadir.
Sayfalarin iiretiminde maliyet yapilari ayni olmasma ragmen reklam alani olarak
fiyatlarinda farklilagmalar olmakta bazi sayfalar yiiksek fiyattan reklam verenlere
sunulmaktadir. Dergilerde uygulanan fiyat politikalarinda nihai fiyat politikalarindan
farklilastirilmis fiyat politikalar1 ve indirimli fiyat politikalarinin yaygin olarak yaygin
olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Farklilastirilmis fiyat politikalar; cesitli temellere gore dergi sayfalarinda miisterilere
farkl1 fiyatlarin uygulanmasidir. Fiyat farklilastirmasi yurt icinde oldugu gibi
uluslararas1 pazarlama politikalarinda da siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat
farklilasmasinin olabilmesi i¢in pazarin boliinebilir olmasi, her bdliimiin talep
yogunlugunun farkli olmasi, yiiksek fiyat uygulayan pazarlarda rakiplerin daha ucuza
mal satma olasiligmmin olmamasi gerekmektedir. Farklilastirilmig fiyat politikalar
miisteriye gore fiyatlama, {riine gore fiyatlama, yere ve zaman gore fiyatlamalar
seklinde dort farkli sekilde goriilmektedir.”®*

Indirimli fiyat politikalar;; esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanan gesitli
indirimlerle mamullerin fiyatlarinda degisime gidilmesidir. indirimli fiyat uygulamalar:
nakit iskonto, miktar iskonto, ticari iskonto, mevsimlik iskonto ve cografi fiyat
farklilastirma seklinde bes farkli uygulamayla karsimiza glkmaktadlr.262

Dergi isletmelerinde uygulanan fiyat politikalarin1  briit fiyat degerleriyle

inceledigimizde;

9 Baytar, a.g.e., s. 241

Baytar, a.g.e., s.241
%1 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul:1997, 5.176

Mucuk, a.g.e., s.177

260

262
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Tablo 3.52: Bazi aylik dergilerde 2014 yilinda uygulanan briit reklam fiyatlar

OZEL . M. . .

SAVEALAR CAPITAL ELLE ATLAS FRANCAISE CHIP EKONOMIST | VOUGE* GQ*
Arka Kapak 108,000 | 108,000 64,000 70,000 41,500 61,500 69,000 31,000
Kapak igleri 74,000 74,000 46,500 50,500 30,000 44,500 52,000 25,000
3. Sayfa 74,000 74,000 46,500 50,500 30,000 52,000 25,000
4+5. Sayfa 107,500 | 107,500 67,000 71,500 43,500 63,500
6+7. Sayfa 99,000 99,000 64,000 69,000 41,500 61,500
Orta 2 sayfa 63,500
Kulakh 3 Sayfa | 166,000 | 166,000 | 107,000 115,000 69,500 102,500 122,000 | 52,000
Ters Kapak 166,000 | 166,000 | 107,000 115,000 69,000 102,500

Kaynak: Dogan Burda Reklam Tarifesi
http://www.doganburda.com/Files/PdfDokuman/20-01-2014-11-05-18tarife.pdf/ (erisim
tarihi: 09.04.2014),

(*)National Geographic Tiirkiye Satis Planlama Miidiirii Mehmet Gékmen’den e-mail
yoluyla alinmustir. (tarih: 24.02.2014)

Aylik bazda yaymn yapan dergilerde farklilagtirllmis fiyat politikalart yere gore
olugmaktadir. En yiiksek fiyatlamalar biitiin dergiler icin kulakli ve ters kapaklarda
goriilmektedir. Bunun disinda yer farklilastirmasinda arka kapaklar ve 4+5. Sayfalarda
goriilmektedir. Dergiler i¢inde en yiiksek fiyatla satis yapan dergi sayfalar1 Capital ve
Elle dergisinde goriilmektedir. Ayni1 kulvarda yayincilik yapmalarina ragmen
Ekonomist dergisi Capital dergisinden 6zel sayfalarda diisiik fiyatlarla sayfalarini
reklam verenlere sunmaktadir. Bu farklilik her iki derginin de Dogan Burda Grubu
biinyesinde yayincilik yapmalar1 ve ekonomi dergileri siniflamasinda Capital dergisinin
daha giiclii olasindan kaynaklanmaktadir.

Dergilerin sayfa fiyatlamada kullandiklar1 bir diger fiyatlama modeli de formalara gore
reklam fiyatlarinin degismesidir. Bu yontemde de farklilastirilmis fiyatlama
politikalarindan yere gore fiyat farkliliklarinin uygulandigi goriilmektedir.

Tablo 3.53: Bazi aylik dergilerin formalara gore 2014 yil1 briit reklam fiyatlari

OZEL SAYFALAR CAPITAL | ELLE | Masion VOUGE | GQ National ATLAS
Frangaise Geographic

1.FORMA

Sag sayfa 55,000 55,000 61,500 14,000 33,500
Sol sayfa 11,000 27,00
Karsilikli iki sayfa 94,000 94,000 36,000 25,000 58,000
2.FORMA

Sag sayfa 50,500 50,500 57,000 33,500 | 17,000 12,500 30,000
Sol sayfa 10,000 26,000
Karsilikli iki sayfa 87,500 87,500 32,000 54,500 25,000 22,500 53,000
3.FORMA
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Sag sayfa 46,500 46,500 53,000 32,000 16,000 28,000
Sol sayfa 23,000
Karsilikli iki sayfa 80,000 80,000 31,000 53,000 23,500 49,000
3.FORMA SONRASI

Sag sayfa 25,500
Sol sayfa 20,500
Karsilikli iki sayfa 22,500 46,500

Kaynak: Dogan Burda Reklam Tarifesi
http://www.doganburda.com/Files/PdfDokuman/20-01-2014-11-05-18tarife.pdf/ (erisim
tarihi: 09.04.2014),

(*)National Geographic Tiirkiye Satis Planlama Miidiirii Mehmet Gokmen 'den e-mall
voluyla alinmigtir. (tarih: 24.02.2014)

Dergi yayinciliginda baskis1 yapilacak yayinin 6lgiilerine gore 16 sayfadan olusan, kagit
tabakalarina forma denmektedir.?®® Bir dergi icin forma sayisi basilacak yaymnin sayfa
sayisina gore degismektedir. Formalar dergi reklamlarinda da reklam verenlere sunulan
ve aralarinda fiyat farki bulunan reklam alanlaridir. Her bir dergide bir formadan
digerine gecerken, reklam fiyatlar1 degistigi gibi, formalar i¢inde de reklam fiyatlari
farklilasmaktadir. En yiiksek fiyatli formalar 1. Formalar ve bu formalar i¢inde karsilikli
sayfalarda goriilmektedir. Dergiler arsinda en yiiksek fiyata sahip reklam alan1 Masion
Francaise dergisinin 1. Formada sag sayfasi ile Capital dergisinin 1. Formada karsilikli
sayfalarinda goriilmektedir. Birbirine yakin yayimcilik yapan National Geographic ve
Atlas dergilerinin reklam fiyatlar1 bakimindan Atlas dergisinin daha yiiksek fiyatlandigi
gorilmektedir.

Dergi reklam fiyatlamalarinda indirimli fiyat politikalari da uygulanmaktadir. Bu
uygulamalar frekans uygulamalari, yeni miisteri uygulamalar1 ve paket yaymn kullanim
indirimleri seklinde goriilmektedir. Frekans indirimleri ayni yayina kullanilmak iizere
farkli tarihlerde verilen indirim kosullarini igermektedir. Ug yayn i¢in %35, alt1 yayin
icin %10, on iki yaym icin %20 oranlarinda fiyat indirimlerine girilmesi gibi. Yeni
miisteri uygulamalarinda ilk defa dergi mecrasinin reklam alami olarak kullanacak
reklam verenlere uygulanan fiyat indirimleridir. Paket uygulamalarinda ise ayni ay
icinde farkli yaymlarda kullanilmak i¢in verilen reklamlara uygulanan indirimlerdir.

Paket indirim kosullarinda yayin sayisi arttik¢a indirim oranlari yiikselmektedir.264

%% hittp://www.grafikerler.net/forma-nedir-t224.html/ , (erisim tarihi: 09.06.2014)

64 National Geographic Turkiye Satis Planlama Muduri Mehmet Gokmen’den e-mail yoluyla alinmistir. (tarih:
24.02.2014)
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Dergi sektoriinlin reklam fiyatlama politikalarinda sektoriin giiclii aktorlerinin yayinlar
hedef kitlesine gore degisen oOzellikte fiyat politikalarini degisebildigi gibi sektordeki
rakiplerin ayn1  kategorideki yaymlarin reklam fiyat politikalarindan da

etkilenmektedirler.

3.3.Sinema Isletmelerinin Mikro Analizi
Bir sanat kolu ve anlatim araci olarak sinema ayni zamanda biiyiik endiistriyel bir

tiretim siirecinden gecerek hedef kitlesine ulasan, ekonomik isleyis kurallart i¢inde
yapimc1, dagitic1 ve sinema isletmecilerine kar ve gelir, talepte bulunan izleyicilerine;
eglenme, dinlenme, bos zamanlarin1 gegirme, sosyallesme... gibi sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarini giderme, reklam verenlerin ise izler kitlenin ilgi ve begenilerini iirettikleri
mal ve hizmetlere ¢ekebilmek i¢in kullanilan bir iletisim ortamudir.

Sinema isletmelerinin mikro analizi baglikli bu calismada sinema sektoriiniin talep
yapist izler ve reklam veren kitle boyutunda, arz yapist ise maliyet ve ana gelir
kalemlerine gore incelenmistir. Sinema sektoriiniin piyasa analizinde sektore hakim
aktorler, piyasa yogunlasmasi, dagitim yapist ve mevcut fiyat politikalari ortaya

konulmaya g¢aligilmistir.

3.3.1. Talep Yapisi
Sinema sektoriiniin talep yapisi, izleyiciler ve reklam verenlerden olusmaktadir. Sinema

sektoriiniin reklama olan bagimligi agisindan diger medya ortamlarindan daha diistik
kalmakla birlikte sinema filmlerinin gerek nitelik gerek nicelik agisindan gelismesi
sinema izleyicilerinin gosterecegi ilgi ve gelismeye baglidir. Tiirk sinemasinin endiistri
olarak gelismesinde sinema salonlarinin ve toplam seyircinin artmasi, sinema izleme
alisgkanligimin stirekli ve artis egiliminde hareket etmesi 6nemlidir. Homojen yapida
olmayan izler kitlenin tiiketim aligkanliklart toplumsal ( siyasal gelismeler,
endistriyellesme, gogler, issizlik, iktisadi sikintilar...) ve kisisel ( yas, cinsiyet, egitim-
Ogretim...) niteliklerden c¢ok yonli etkilenmektedir.”®® Sinema sektdriiniin talep
yapisinin ikinci ayaginda yer alan reklam verenler ise izleyicilerin sinema izleme
siireleri i¢inde kiraladiklar1 siire i¢inde hedef Kkitlelerine {irlin ve hizmetlerini

sunabilmeyi amaclamaktadirlar.

%% Nijat Oziin, Tiirk Sinemasi Tarihi 1896- 1960, 4. Basim, Doruk Yayimcilik, istanbul: 2013, ss.247-249
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Sinema sektoriiniin talep yapisinda izleyicilerin sinema hizmetlerini tiiketmede etkili
olan gelir yapis1 ve bilet fiyatlarindaki farklilasmanin talep yapisinda yarattigi
degisimler gelir ve fiyat esnekligine gore; reklam verenlerin gelir, liretim kapasitesi ya
da faktor maliyetlerine gore katma deger yaratmadaki kapasitelerinin sinema sektoriine

reklam verme davranislariyla olan iligkisi ise gelir elastikiyeti boyutuyla incelenmistir.

3.3.1.1.  Izler Kitlenin Talep Yapisi
Genis kitlelerin ilgisini ¢eken bir medya tiiketim {irlinii olan sinema filmleri kiiltiir

endiistrisinin en 6nemli araclarindan biridir. Sinema filmlerinin kitlesel olma, tiiketici
ilgisinin ¢ekme Ozellikleriyle birlikte kokenlerinin daha c¢ok popiler kiiltiire dayali
oldugu goriilmektedir. Glinlimiiz pazarlarinin artan rekabet yapisi iginde tiiketici ihtiyag
ve beklentilerine gore higbir sektoriin homojen bir kitlesinin olmadig1 goriilmektedir.
Hedef pazarlarin boliimlendirilmesi ve hedef kitlelerin segmentlere ayrilarak rekabetci
iiriin konumlandirmalarina gidebilen isletmeler rekabette daha avantajli olmaktadirlar.
Tiiketicilerin fayda amagli olarak tiikettikleri sinema iirlinlerinde fayda tatmini
eglendirme ya da egitme fonksiyonlartyla on plana ¢ikmaktadir. Tiketicilerin
demografik 0Gzelliklerine ve sanata bakis agilarma gore sinema filmleri kendi
konumlandirmalarini yapabilmektedirler.?®®

Hiilya Ugur Tannidver ve galisma ekibinin Istanbul Ticaret Odasi igin 2010 yilinda
hazirladiklar1 “Tiirkiye’de Film Endistrisinin Konum ve Hedefleri” adli ¢aligmada
sinema izleyicisinin sosyo-ekonomik profilini ve sinema izleme aligkanliklarini
Olcmeye dayali 1000 kisi iizerinde yapilan anket ¢alismasindan ¢ikan genel sonuclar su
sekilde ozetlenebilir;?®’

e Sinema izleyicilerinin sadik sinema izleyicisi olma konusunda Avrupa
ortalamasinin gerisindedir. Sadik sinema izleyici tanimlamasi yilda 10°dan fazla
sinema filmine gitme ile Ol¢iilmektedir. Tiirkiye’de bu oran 1 ila 3 arasinda
degisim gostermistir.

e Sinemaya gitme sikligini etkileyen en onemli etkenler yas ve egitim diizeyidir.

Bir yilda 3’ten az sinemaya gidenlerin %86’s1 ilkokul, % 71’1 ortaokul

%% Emine Sayilgan, Medya isletmelerinin Pazarlama Yénetimi, s.199,200
267 Tanriover, a.g.e., ss.133- 156
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mezunudur. Yilda 4 ‘ten fazla sinemaya gitme davraniginda bulunan izleyicilerin
%357’ s1 liniversite mezunudur.

e Sinemaya gitmeme nedenlerinde erkeklerde — “vakit bulamama” sorunu
kadinlardan daha belirginken, kadinlarin kendilerine ait gelirlerinin olmamasi,
sehir i¢ine uzak yerlerde oturmalar1 ve kendilerine eslik edecek birine ihtiyag
duymalar1 gibi sorunlar ortaya ¢ikmaistir.

e Evde sinema filmi izleme aliskanliginda kadin ve erkekler arasindaki fark daha
cok yas degiskenine gore ortaya ¢ikmaktadir. 15-18 yas grubu arasindaki her {i¢
gengten biri internetten evde film izlemeyi tercih ederken, 55 yas {istlinde bu
oran %5,3’e gerilemektedir.

e Sinema izleme aligkanlig1 i¢inde ankete katilanlarin %61°i AVM salonlarinda
sinema izlemeyi tercih etmistir. Sinemaya gitme etkinligi tek basina sinema
izleme degil ayn1 zamanda yemek yeme, alisveris yapma ve disarida gezme
etkinliklerinin bir pargasi olarak goriilmektedir. Ayrica egitim diizeyi arttikga
sinema izleme mekani olarak AVM’lerin tercih edilme oranlar1 da artmaktadir.

e Sinema tiiri olarak kadinlar daha ¢ok dram ve romantik, erkekler ise
gerilim/korku, polisiye ve fantastik tiiriindeki sinema eserlerini izlemeyi tercih
etmektedirler.

e Ankete katilanlarin % 70’inden fazlas1 Tiirk filmlerinin kalitesinin yabanci

filmlerinin kalitesine erismedigini diisiinmektedir.

Ozet olarak sinemaya gitme aliskanlig1; geng, egitimli, sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek
kisiler, kent merkezlerine yakin ya da kent merkezine ulasim konusunda sikinti
cekmeyenlere Ozgili bir kiiltiirel faaliyet oldugu ve erkeklerin sinemaya gitme
aligkanliklarinin kadinlardan daha yiiksek gerceklestigi tespit edilmistir.

2005- 2013 yillar arasinda yerli ve yabanci filmlere giden toplam sinema izleyici sayisi

ve toplam hasilat degerlerini inceledigimizde;
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Tablo 3.54: 2905-2013 Yillar1 Arasinda izlenen Yerli ve Yabanci Filmlerin Yillik
Toplam Izleyici Savisi, Toplam Héasilatlar1 ve Ortalama Fivyat Bilaileri

YILLAR Toplam Top izleyici | Toplam Hasilat | Top.Hasilat | Ortalama
izleyici % degisim % degisim | Fiyat
2005 27.801.064 -6,40 184.286.279 6,63
2006 34.866.230 25,4 243.265.499 32 6,98
2007 31.151.309 -10,7 242.328.644 -0,4 7,78
2008 38.414.342 23,3 301.505.935 24,4 7,85
2009 36.904.345 -3,9 307.972.617 2,1 8,35
2010 41.534.146 12,5 393.369.769 24,5 9,23
2011 42.294.040 1,8 398.294.091 3,9 9,42
2012 44.339.527 4,8 425.630.292 6,9 9,60
2013 50.293.837 13,4 504.320.980 18,5 10,03

Kaynak: 2005-2013 yillar: arasindaki veriler BOX OFICE TURKIYE ’in web sitesinden
alimnustir. http://www.boxofficeturkiye.com/yillik/, ( Erisim Tarihi: 02.03.2014)

2005-2013 yillar1 arasinda sinema filmlerinin toplam izleyici oranlarinda 2005, 2007 ve
2009 yillar1 disinda siirekli bir artig egilimi goriilmektedir. Sinema izler kitlenin yil
iginde yaratmig olduklar1 toplam hasila degerlerinde sadece 2007 yilinda goriilen
%10,7°1ik izleyici diislisii toplam hasilada %0,4’liik gerileme yaratmistir. Gerek 2007
hasilasinin bu kadar az diismesinde gerek diger toplam izleyici sayilarimin diistiigii
yillarda toplam hasilada diisme egiliminin goriilmemesinde ortalama bilet fiyatlarindaki
artis egiliminin yiiksek olmasi etkilidir. Toplam hasiladaki artis izleyici sayilarinin
artmasi kadar bilet fiyatlarinin artmasindan da kaynaklanmaktadir.

2005- 2013 willart arasinda izlenen yerli filmlerin toplam izleyici, toplam hasila ve
ortalama fiyat bilgilerine baktigimizda;

Tablo 3.55: 2003-2013 Yillar1 Arasinda izlenen Yerli Filmlerin Toplam izleyici
Sayisi, Toplam Hasilatlar1 ve Ortalama Fiyat Bilgileri

YILLAR Toplam Top izleyici | Toplam Hasilat | Top.Hasilat | Ortalama

izleyici % degisim % degisim Fiyat
2005 11.461.275 3,17 72.802.146 6,35
2006 18.066.487 57,6 119.269.126 63,8 6,60
2007 12.144.256 -32,8 87.961.784 -26,2 7,24
2008 22.882.355 88,4 171.669.329 95,2 7,50
2009 18.850.366 -17,6 147.760.918 -13,9 7,84
2010 22.185.976 17,7 190.403.534 28,9 8,58
2011 21.226.563 -4,3 183.722.310 -3,5 8,66
2012 20.857.220 -1,7 183.241.062 -0,3 8,79
2013 29.040.110 39,2 270.733.392 47,7 9,32

Kaynak: 2005-2013 yillar: arasindaki veriler BOX OFICE TURKIYE ’in web sitesinden
alinmigtir. http://www.boxofficeturkiye.com/turkfilmleri/, ( Erigsim Tarihi: 02.03.2014)
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2005-2013 yillar1 arasinda toplam izleyici sayisi ile toplam hasila degisimleri arasinda
dogrudan iliski vardir. 2007, 2009, 2011 ve 2012 yillarinda toplam izleyici sayisinda
goriilen oransal diismeler toplam hasila degerlerinde de diismelere neden olmustur.
2005-2013 yillar1 arasinda fiyat artiglart ise siirekli bir sekilde yukari yonlii olmustur.
Fakat fiyat artis hizi toplam seyirci diisme hizinin gerisinde kaldigi igin toplam
hasilalarda diisme gerceklesmistir. Fiyat degisimlerinde 2007 yilinda 99,69, 2009
yilinda %4,53, 2011 yilinda % 0,93 ve 2012 yilinda %1,50 oraninda artig goriilmesine
ragmen fiyat artig oranlar1 her bir yil i¢in seyirci diigme oraninin gerisinde kalmaistir.
2004- 2013 yillar1 arasinda en ¢ok izlenen ilk on sinema filminin tiirleri agisindan
inceledigimizde;

Tablo 3.56: 2004-2013 yillar1 arasinda en ¢ok izlene top on Tiirk sinemasinin tiirleri

TUR* 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | TOPLAM
Komedi 5 6 8 3 6 5 2 5 3 6 49
Macera 1 3 2 1 7
Dram 4 4 1 3 3 3 5 3 1 3 30
Tarihi 3 3
Aksiyon 1 1 1 1 4
Sug 1 1 2
Korku/Gerilim 1 1
Belgesel 1 1

Kaynak: 2005-2013 yillar: arasindaki veriler BOX OFICE TURKIYE ’in web
sitesinden alimmistir. http://www.boxofficeturkiye.com/turkfilmleri/,( Erisim Tarihi:
02.05.2014)

(*) Sinema filmlerinin tiir siniflamasinda yapimct firmalarin sadece komedi, macera,
dram, tarih, aksiyon, sug, korku/gerilim ve belgesel ana siniflamalariyla yetinmedikleri
eserlerin birden fazla kategori icinde degerlendirildigi goriilmiistiir. Ana baslik
olusturulurken, Box Olffice’in web sitesinden her bir film icin yapilan 6zel aramalarda
ilk sifatlamaya gore yapilmis, ana baslik icine dahil edilen alt kategoriler de yine bu
ayrima dahil edilmistir. Sekiz ana bashk iginde olusturulan alt bashiklar su sekilde
yapumustir. Komedi: Komedi, bilim kurgu, komedi, dram, genc¢lik; komedi, Fantastik,
komedi, genclik;, komedi, dram; Komedi, aksiyon; komedi, politik;, komedi, Fantastik,
tarih; komedi, savas, aksiyon; komedi, bilim kurgu, fantastik; komedi, Fantastik,
western; komedi, dram, aksiyon; komedi, dram, ask;, komedi, romantik. Macera:
Macera, dram; macera, politik; macera, aksiyon; macera, komedi. Dram: Dram, savas;
dram, gerilim; dram, tarihi; dram, biyografi, ¢izgi film. Tarihi: Tarih, savas, tarihi,
dram, savas. Aksiyon: Aksiyon, politik; dram, aksiyon

Tablo 3.56’dan da goriilebilecegi gibi 2004-2013 yillar1 arasinda sinema izleyicilerinin

%350,51°1 komedi ve komedi igerikli filmleri izlemeyi tercih ederken, %30,92’si dram,
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%7,21°1 ise macera ve macera igerikli filmlere talep gdstermislerdi. Komedi ve komedi
tiirli ile dram ve dram tiiriinden her yil film iiretimi yapilirken diger tiirlerde bu yonde
bir istikrar goriilmemistir. Korku ve gerilim ile belgesel tiirtindeki filmler izleyicilerin

son on yi1l i¢inde top on listede en az tercih ettikleri sinema tiirleri olmustur.

3.3.1.2.  Izler Kitlenin Fiyat ve Gelir Elastikiyeti
Sinema sektdriinde fiyat elastikiyeti sektoriin bir film i¢in yaratmis oldugu toplam hasila

degerlerinin toplam izleyici sayisina boliinerek elde edilen ortalama fiyat degiskeninin
yillik degisim oranlarinda yukari ya da asagi yonlii goriilen hareketlerinin toplam
izlenme oranlarinda yaratmis oldugu etkiyi gostermek amacli olarak yapilan mikro
analizlemedir. Sinemada fiyat elastikiyeti dlglimlemesiyle bilet fiyatlarinda goriilen
degisimin tiiketim kabiliyetlerinde yarattig1 etkiyi ekonomik olarak gérmemizi miimkiin
olmaktadir. Boylece sinema tiiketicisinin toplumsal ve psikolojik olarak sinema
tiriinlerinin tiiketmede gostermis oldugu talep davranislarinda ekonomik faktérlerin
gelir ve fiyatla olan iliskilerinin daha net goriilebilmesi de saglanacaktir.

Fiyat elastikiyetlerinde elastikiyetin birden biiyiik olmasi fiyat degisimleri ile tiiketim
arasinda giiclii bir iligki oldugunu, elastikiyetin birden kii¢iik olmasi ise fiyat ile talep
arasindaki 1iligkilerin zayif oldugu seklinde yorumlanmaktadir. 2004-2013 yillar
arasinda en cok izlenen ilk on filmin toplam hasila degerlerinin toplam izleyici
sayilarina boliinmesiyle elde edilen bilet fiyatlarindaki degisimin toplam izleyici

sayilarinda goriilen degisimle olan fiyat elastikiyeti iliskileri asagidaki gibidir.

Tablo 3.57: 2003-2013 Yillar1 Arasinda En Cok izlenen ilk On Filmin izleyici
sayisindaki ve bilet fiyatlarindaki degisimleri

YILLAR En ¢ok izlenen ilk on % Degisim Ortalama %Degisim
filmin*** toplam Bilet
izleyici sayisi* Fiyatlari**
2005 13.600.930 23,28 6,34 7,82
2006 12.749.661 -6,25 6,71 5,83
2007 9.334.865 -26,78 7,28 8,49
2008 19.257.095 106,29 7,55 3,70
2009 15.409.622 -19,97 8,09 7,15
2010 15.746.836 2,18 8,73 7,91
2011 18.159.085 15,31 -8,67 -0,68
2012 15.933.473 -12,25 8,82 1,73
2013 25.042.445 61,04 9,19 4,43
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Kaynak: (*) 2004-2013 yillar: arasinda en ¢ok izlenen ilk on yerli sinema izleyici rakamlart ve
toplam hdsilat verileri BOX OFIS Tiirkiye 'nin web sitesinden,
http://www.boxofficeturkiye.com/karsilastirma/ ( Erisim Tarihi: 03.02.214) tarama yoluyla elde
edilmigtir. (**) ortalama bilet fiyatlart her bir yilda her bir sinema filmi icin Toplam
hasdat/izleyici, her bir yil icin toplam ortalama fiyat verileri Toplam hdsilat/ Toplam Izleyici
hesaplamalariyla yapumgtir. (***) 2004-2013 yullari arasinda en ¢ok izlenen ilk ii¢ sinema
filmiyle ilgili veriler Sinema Tiirk’iin web sitesinden, http://www.sinematurk.com/gise/gelmis-
gecmisl/yerli, (Erisim Tarihi: 03.02.2014) tarama yoluyla elde edilmis, filmlerin yillariyla ilgili
diizeltmeler BOX OFIS TURKIYE ’in web sitesindeki bilgilere dayandirilarak yapilmistir.

2005-2013 wyillar1 arsinda 2006, 2007, 2009 ve 2012 willarinda bir 6nceki yilla
kiyaslandiginda en ¢ok izlenen ilk on yerli Tiirk sinemasinda izleyici sayisinda diisme
goriilmektedir. 2007 yilinda %26,78’lik diismeyle en yiiksek toplam izleyici sayisi
diistisii goriiliirken, 2008 yilinda %106, 29 ‘luk artisla en yiiksek izleyici artist
gerceklesmistir. Bu donemde bilet fiyatlarinda 2011 yili haricinde diizenli bir artis
goriilmektedir. Bilet fiyatlarinda %0,68’lik diisme toplam izleyici sayisinda % 15,31°1ik
bir artig gerceklestirmistir. Bilet fiyatlarinda en yiiksek artisin gergeklestigi 2007 yilinda

toplam izleyici sayisinda %26,78 oraninda diismeyle en yiiksek diisme goriilmiistiir.

2004-2013 yillart arasinda sinema talebini etkileyecek bir diger ekonomik degisken olan
gelir seviyesinin SGP’ye gore degisimi ve bu degisimle yillar icinde en ¢ok izlenen top
on sinema eserlerinin izlenme davranislart arsindaki iligkiye gelir elastikiyeti agisindan
inceleyecek olursak;

Tablo 3.58: 2003-2013 Yillar1 Arasinda En Cok izlenen Ilk on Filmin izleyici sayisi
ve SGP’ ye gore Gelir Degisimleri

En ¢ok izlenen ilk on SGP’ye gore kisi basi
YILLAR | filmin toplam izleyici | % Degisim GSMH (Cari $)** % Degisim
sayisi*

2005 13.600.930 23,28 11.390 12,2
2006 12.749.661 -6,25 12.860 12,9
2007 9.334.865 -26,78 13.880 7,9
2008 19.257.095 106,29 15.000 8,06
2009 15.409.622 -19,97 14.380 -4,13
2010 15.746.836 2,18 15.810 9,94
2011 18.159.085 15,31 17.070 7,96
2012 15.933.473 -12,25 18.190 6,56
2013 25.042.445 61,04

Kaynak: (*)BOX OFIS Tiirkiye nin Web sitesinden,
http://www.boxofficeturkiye.com/karsilastirma/ ( Erisim Tarihi: 03.02.214) tarama yoluyla
elde edilmistir. 2004-2013 yillari arasinda en ¢ok izlenen ilk ii¢ sinema filmiyle ilgili veriler
Sinema Tiirk 'tin web sitesinden, http://www.sinematurk.com/qgise/qelmis-gecmis/yerli, (Erisim
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Tarihi: 03.02.2014) tarama yoluyla elde edilmis, filmlerin yillariyla ilgili diizeltmeler BOX
OFIS TURKIYE ’in web sitesindeki bilgilere dayandirilarak yapilnigtir.(**) Diinya Bankasi

2005-2013 yillar1 arasinda SGP’ye gore gelir seviyelerinde 2009 yilinda goriilen diisme
izlenme sayisinda da diisiise neden olmustur. Diger yillarda izleyici sayilarinda goriilen
diisme gelir artisina ragmen devam etmistir. Izlenme oranlarinda fiyat ve fiyat dist
etkenler gelir degisimlerinden daha belirgindir.

2004-2013 yillar1 sinema izler kitlenin fiyat ve gelir elastikiyetlerini 6l¢tiiglimiizde;

Tablo 3.59: 2005-2013 Yillar1 Arasinda En Cok izlenen Ilk on Filmin Fiyat ve Gelir

Elastikiyeti
FIYAT ELASTIKIYETI GELIR ELASTKIYETI
YILLAR | izleyici % Fiyat % Elastikiyet | izleyici % Gelir % Elastikiyet
Degisim Degisim Degisim Degisim

2005 23,28 7,82 2,97 23,28 12,2 1,90
2006 -6,25 5,83 -1,07 -6,25 12,9 -0,48
2007 -26,78 8,49 -3,15 -26,78 7,9 -3,38
2008 106,29 3,70 28,72 106,29 8,06 13,18
2009 -19,97 7,15 -2,79 -19,97 -4,13 4,83
2010 2,18 7,91 0,27 2,18 9,94 0,21
2011 15,31 -0,68 -22,51 15,31 7,96 1,92
2012 -12,25 1,73 -7,08 -12,25 6,56 -1.86
2013 61,04 4,43 13,77 61,04

2005-2013 yillar arasinda sinema sektoriinde on ¢ok izlenen ilk on yerli Tiirk filminde
2011 y1l1 disinda her yilda fiyat artiglar1 goriilmiistiir. Sinema izleyicisi fiyatlar artarken
sadece 2006, 2007,2009 ve 2012 yillarinda taleplerde diisme etkisi yaratmigtir. Talep ile
fiyat arasindaki ters yonli iliski 2006, 2007,2009, 2011,2012 yillarinda goriilmiis ve
elastikiyet degerleri birden biiylik olarak gerceklesmistir. 2005, 2008, 2010 yillarinda
fiyatlar artarken sinema izler kitlenin davranislarinda da artis goriilmiistiir. Bu donemde
izleyici artiglarimin fiyat artigina ragmen gerceklesmesinin bir nedeni de gelir artis
hizinin fiyat artis hizindan yiiksek olarak gerceklesmesidir. Gelir elastikiyeti
boyutundan sinema izleme davranislarina baktigimizda; gelirler artarken tiiketim
aligkanliklarinda da artis goriilmektedir. Gelir elastikiyetinin 2006, 2007 ve 2012
yillarinda gelir tiiketim arasindaki iliskiyi bozarak negatif elastikiyet olusturdugu
goriilmektedir. Diger yillarda gelir ile izleme aligkanliklar1 arasindaki iliski diizeyi ise

aliskanliklan liiks tiiketim grubu iginde yer almaktadir. Bu iliskide 2007 yilinda gelir
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artis hizindan daha yiiksek oranda fiyatlarin artmasi elastikiyeti negatife ¢evirmistir.
2006, 2012 yilinda goriilen negatif gelir elastikiyetlerini agiklamakta fiyat yetersiz
kalmaktadir. Fiyat dis1 etkenler ( filmlerin kalitesi, diger medya mecralarindan filmlerin

izlenmesi...gibi) gelir elastikiyetini etkilemistir.

3.3.1.3.  Reklam Verenlerin Talep Yapist
Sinema reklamlar1 radyo ve televizyon reklamlarindan daha geriye gitmektedir.

Gliniimiizde sinema reklamlarinda teknolojinin de etkisiyle daha etkileyici, gorsel
acidan zengin, hedef kitlenin dikkat ve ilgisini ¢eken reklamlar hazirlanmaktadir.
Sinema reklamlar1 genellikle tiriin, hizmet, ya da markaya ait televizyon reklamlarina ya
cok benzemekte ya da birebir aymsi kullaniimaktadir.?®®

Sinema filmlerinin tiikketimi izleyicileri ilgilendirdigi kadar reklam verenlerin de ilgisini
cekmektedir. Sinema hedef kitleye dogrudan ulasabilen bir mecradir. Reklam verenler
icin vazgec¢ilmez bir konumda olan sinemanin Tiirkiye’deki izleyici kitlesi ¢ogunlukla
18-39 yas aralifinda degismektedir. Kitlenin biiyiik bir g¢ogunlugunu iiniversite
grencileri ve {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir. 2%

Reklam verenler i¢in sinemanin reklam alani olarak tercih edilmesindeki avantajlar ve
dezavantajlar Miige Elden, Ozkan Ulukdk ve sinem Yaygel’in “Simdi Reklam” adl
kitabinda su sekilde 6zetlenmektedir;*"°

e Sinema reklamlari izleyicisine reklamdan kagma firsati vermez. Sinema, ortam
geregi izleyiciyi hem gorsel hem de isitsel anlamda yakalayarak reklam mesajini
vermektedir.

e Sinema salonlarinin sahip oldugu dev ekranlar, iistiin ses donamimlari ile
mesajlarin etkili olarak iletilmesi saglanmaktadir.

e Sinema reklamlar1 i¢in hedef kitle olusturabilme sansi yiiksektir. Bu avantaj
sayesinde diizenli olarak sinemaya giden benzer demografik, sosyo-kiiltiirel
ozelliklere sahip bir kitleden bahsedilebilir. Gsterime giren filmin spesifik bir
hedef kitlesi bulunuyorsa bu kitleye yonelik iiriin reklamlarinin ilgili seanslara

yerlestirilmesi reklam mesajinin aktarimini kolaylastiracaktir.

%% Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklam, iletisim Yayinlari, istanbul:2005, s. 454

269 Sayilgan, a.g.e., s.200
% Elden, Ozkan, Yeygel, a.g.e., ss. 454,
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e Sinema izleyici profili 6zellikle belli alanlarda faaliyet gdsteren firmalar icin
cazip olabilmektedir. Diinya Sinema Reklamcilari Dernegi’nin yaptigi
aragtirmaya gore sinema reklam ortami olarak en ¢ok telekomiinikasyon, alkollii
icecekler, iletisim, otomotiv, konut ve finans sektOrleri tarafindan
kullanilmaktadir. Yiiksek sosyo-ekonomik hedef Kkitlesine hitap etmek igin

: SR 271
sinema dogru bir mecradir.

Sinema reklamciliginin avantajlart kadar reklam alani olarak dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bunlar “Simdi Reklam” kitabinda sdyle zetlenmektedir.?

e Sinema reklamlarn ulasilan kisiyle smrlidir. Reklami goren sinirh kitle
icinde reklami yapilan iiriin ya da hizmetin hedef kitlelerinde ve reklam
mesajini alanlar arasinda reklamlar1 kabul edenlerin sayis1 diisiiktiir.

e Sinema reklamlan televizyon reklamlarmma ¢ok benzemekte ya da birebir
aynist olmaktadir. Sinemada bu reklamlarin uzun siire oynatilmasindan
dolay1 giincel konularla baglantili reklamlar sinemada yayinlanmamaktadir.

Bu a¢idan sinema reklamlarinda gilincellik sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

Gliniimiizde sinema endiistrisinde en ¢ok kullanilan reklam uygulamalarindan biri de
tirtin yerlestirmedir. Kendi i¢inde farkli sekillerde yapilan iiriin yerlestirmelerle reklami
yapilan iiriin ya da hizmet bir filmde sadece goriilebilir, filmde oynayan oyuncular
tarafindan kullanilabilir ya da oyuncular hem markadan bahsedip hem de {irlinii
kullanabilirler.?™

Medya sektoriinde sinema alanina reklam yatiriminda bulunan reklam verenlerin 2005 -

2013 yillar1 arasindaki reklam verme davranislarina baktigimizda;

7 Mige Elden, Reklam ve Reklamcilik, s.273

Elden, Ozkan, Yeygel, a.g.e., 5.455
Muge Elden, Reklam ve Reklamcilik, s. 274

272
273
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Grafik 3.6: 2005-2013 Yillar1 Arasinda SINEMA SEKTORUNUN YILLIK bazda aldig

REKLAM ADEDI
2005-2013 sinema sektorii reklam adedi
1.000.000 860.590

800.000 713.361 670950
600.000 446.846 440327 4/1.406 504.983
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KAYNAK: Nielsen

2005-2013 yillar1 arasinda reklam verenlerin mecra olarak yoneldikleri sinema
sektoriinde verilen reklam adetlerinde 2008 ve 2012 yili haricinde diizenli bir artis
goriilmektedir. Sinema reklam artis1 en yiiksek %44 oraninda 2006 yilinda
gercgeklesirken, 2007 yilinda bu artis hiz1 %35 olarak gerg¢eklesmistir. 2008- 2010 yillari
arasinda durgunlagsma ya da %7°lik daha kiiciik biliylime egilimleri ger¢eklesirken, 2011
yilinda 2008 yilindaki biiyiime performans: yeniden yakalanmistir. Sektor son iki yilda

daralma ve %28 oraninda yeniden biiylime gostermistir.

Sinema alaninda goriilen reklam adetlerinde istikrarl bir artis goriilmese de genel olarak
sektorde bir biiyiime performansindan bahsedebiliriz. Sinemada yayinlanan reklam
adetlerinin sektdrde yaratmis oldugu toplam reklam geliri ile reklam adetleri arasindaki

iligkiye baktigimizda;
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Tablo 3.60: 2005- 2013 yillar1 arasinda sinema sektoriiniin almis oldugu TOPLAM
REKLAM ADEDIi ve ORTALAMA REKLAM GELIiRIi

YIL | Reklam % % Gazete reklam gelirini
adedi* | degisim | Reklam degisim | topal reklam geliri
geliri** icindeki oram
2005 228.490 28.000.000 21,73 1,25
2006 330.114 44 .47 33.000.000 17,85 1,20
2007 446.846 35,36 36.000.000 9,09 1,09
2008 440.327 -1,45 39.430.000 9,52 1,22
2009 471.406 7,05 39.000.000 -1,09 1,41
2010 504.983 7,12 45.000.000 15,38 1,26
2011 713.361 41,26 53.300.000 18,44 1,23
2012 670.950 -5,94 54.150.000 1,59 1,16
2013 860.590 28,26 57.410.000 6,02 1,12

Kaynak: (*)NIELSEN, (**)Reklamcilar Dernegi

2005-2013 yillart arasinda sinema sektoriiniin reklam gelirleri 2009 yili haricinde
stirekli artig gdstermistir. 2009 yilinda gerceklesmis olan gelirdeki diisme doneminde
reklam adetlerinde %7, 05 oraninda yilikselme goriilmiistiir. 2009 yilinda toplam reklam
gelirinde goriilen asagi yonli durum o donemde uygulanan reklam fiyatlarindaki
diismeyle alakal1 olabilir. 2008 ve 2012 yillarinda ise toplam reklam adetlerinde oransal
diismelerin goriilmesine ragmen reklam gelirlerinde bu diigmenin etkisi goriilmemistir.
Reklam gelirlerinin bu diismeden etkilenmemesinde bu donemde uygulanan reklam
fiyatlarinda bir Onceki yillara gore artis gerceklestirmis olmalar1 ihtimali yiiksektir.
2005-2013 yillar arsinda toplam reklam pastasindaki bliylimeye ragmen sinema sektorii
bu artista mevcut reklam gelirini korudugu reklam verenler i¢in sinema sektoriiniin

reklam alani olarak tercih edilme oranlarinin duragan kaldigi goriilmektedir.

3.3.1.4. Reklam Verenlerin Gelir Elastikiyetleri
Reklam verenlerin satig gelirlerini arttirabilmek i¢in tercih ettikleri medya

ortamlarindan bir olan sinema reklamciligina yatirnm yapma kararlarinda reklam
verenlerin yillik tiretim performanslarinin artmasi ve gelir seviyelerinde goriilen artig
oranlar1 arasinda rasyonel ve pozitif iliskiler olabilecegi gibi, gelir ve iiretimde duragan
ya da diisme yasanan donemlerde reklam vererek talebi arttirma ya da yeni talepler

olusturabilme politikalar1 da gelistirilebilir.
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AC Nielsen’in 2002 yilinda yaptig1 bir arastirmaya goére, sinema izleyicisinin sinema
reklamlarindan hatirladigi marka sayisi televizyondan hatirladigi marka sayisindan 15
kat daha yiiksek ¢ikmistir. Bu oranin yiiksek ¢ikmasinda sinema ortaminin ses, goriintii,
mekan gibi diger reklam ortamlarindan ayrilan kendine has 0Ozelliklerinin olmasi
belirleyici olmaktadir. Reklam verenler i¢in sinema perdelerinin reklam alani olarak
secilmesinin reklam fiyat1 agisindan pahali olmasina ragmen hedef kitlesi i¢in segici
olarak kullanilmas1 olusan maliyet farklarini telafi edici nitelikte olacaktir.?”

Sinema sektoriine en ¢ok reklam yatiriminda bulunan ilk on sektoriin 2005-2013 yillar
arasindaki sektorel dagilimlarina baktigimizda gida, igecek ve finans sektorlerinin
reklam yatirirminda bulunan ilk ii¢ sektor olduklari goriilmektedir. Bu sektorleri iletisim,
otomotiv ve yayincilik sektorleri izlemektedir.

Sinema alanina en ¢ok reklam yatirnminda bulunan ilk on sektér ve bu sektorlerin
mecraya yapmis olduklari reklam adetleri asagidaki gibidir.

Tablo 3.61: 2005-2013 yillar1 arasinda sinemaya yatirim vapan top 10 sektoriin
reklam adetleri

ANA SEKTOR 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
icecek 58.977 74.858 150.402 135.468 84.848 48.146 53.631 56.027 84.427
Gida 56.953 79.094 105.176 59.566 65.860 107.822 138.247 74.228 106.864
Finans 16.132 24,151 24.177 59.944 80.665 91.254 180.758 154.134 147.297
iletisim 12.476 27.025 43.509 70.712 69.115 94.408 107.561 99.245 85.074
Otomotiv, ulasim araglart | 1) 101 | gog0 | 13718 | 10343 | 15228 | 16.332 | 38707 | 31.461 | 37.594
ve yan sanayi
Tekstil 10.953 8.301
Sigorta 8.855 15.225 19.871 21.108 24.345 21.652 28.948
Kozmetik ve kisisel bakim 8.258 15.583 12.521 11.669 12.871 17.376 23.835 26.823 28.218
Yakit ve enerji 7.278
Yayincilik 7.219 9.402 10.425 10.775 11.850 28.139 35.215 46.609
Eglence, killtiir sanat ve 21.866 69.115 42.894
sporla ilgili faaliyetler
K.aml'J kuruluglar ve 9.433
siyasi part.

Elektronik ev egyalari 8.426 7.104 12.589 19.004

Turizm 8.361 11.388 13.508 19.080 58.519
E.v temizlik iirlinleri ve 19.954

sirket.

insaat ve dekorasyon hiz. 10.279 18.819

Ulagim ve tagimacilik 9.268

Bilgi teknolojileri 13.899 23.593

TOPLAM 198.282 | 283.595 | 397.658 | 395.050 | 465.239 | 429.126 | 617.289 | 538.625 | 666.444

Kaynak: NIELSEN

27 Sayilgan, a.g.e., s. 201
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2005-2013 yillar1 arasinda sinema sektoriine igecek, gida, finans, iletisim, otomotiv ve
kozmetik ve kisisel bakim sektdrleri stirekli olarak reklam yatirimlarinda bulunmustur.
Tekstil, yakit ve enerji, eglence ve kiiltiir sanat, kamu kuruluslar1 ve siyasi partiler,
elektronik ev esyalari, ev temizlik {irlinleri ve sirketler, insaat, ulasim ve tasimacilik,
bilgi teknolojileri sektorleri ise sektdre yatirim yapmakla birlikte reklam yatiriminda ilk
on sektdr iginde diizenli olarak yer almadiklar1 goriilmektedir. Ik on sektdriin yarattig
toplam reklam adetleriyle her yilin yarattigi toplam reklam adetlerini kiyasladigimizda
ilk on sektoriin toplam reklam adetleri igindeki orani %77 ile %98 arasinda
degismektedir. En yliksek reklam orani 2009 yilinda %98 oraniyla gorilmistiir.
Sinema sektoriine yatirim yapan ilk on sektdr toplam reklam yatirimlarmin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir.

Sektorlerin GSYIH iginde yarattiklar1 toplam hasila degerleri, iiretim adetleri ve faktor
maliyetlerine gore yarattiklar1 katma deger oranlarindaki degisimlere gore sinema
reklam sektoriine yapilan reklam adedi yatirimlariyla sektorlerin biiylime kapasiteleri
arasindaki iliskiyi gelir elastikiyeti boyutunda inceleyecek olursak;

Tablo 3.62: 2006-2013 yillar1 arasinda sinema reklamlarina yatirim yapan yayincilik,

turizm ve igecek sektorlerinin gelir elastikiyetleri

) Eglence, kiiltiir sanat ve
Icecek sporla ilgili faaliyetler, Turizm
Yaymnciik

g X = £

z |2E E z | z |

) — = 1728 ) o — ) -
r S | 2 g S 3 % 5 = 4 ¥ B
< 2 |88 3 2 R 2 ¥ > S | EBx 2>
- 5 |53 X = s | o £ = s |2 E| T
~ E g % R R E T b 3 8 T ki

S 2 3 = 0 s n

¥ |26 % % | © X |©

2 © ~ g
2006 | 26,92 2,3 11,70 | 333,13 14,2 23,45
2007 | 100,91 20,58 4,90 -66,65 7,7 -8,65 12,63
2008 | -9,92 19,57 -0,50 3,35 1,8 1,86 36,20 21,35 1,69
2009 | -37,36 10,29 -3,63 | 651,41 -2,8 -232,64
2010 | -43,25 9,86 -4,38
2011 | 11,39 4,23 2,69
2012 4,46 25,14 0,1 251,4 40,24 3,17 12,69
2013 | 50,68 154,16 2,6 59,29 206,70 | 11,38 18,16

Kaynak: (*)/cecek sanayi verilerinin GSYIH icindeki degerleri imalat sanayi verileri
icinden ayrigtirtlamadigr i¢in bu sektoriin iiretim verileri TUIK'in ekonomik
faaliyetlerine gore bazi temel gostergeler icinde faktor maliyetlerine gore sektorlerin
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vattiklart katma degerleri baz alinarak yapilmistir. Veriler Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligimin sektér raporlariyla kiyaslanarak olusturulmus ve hesaplamaya dahil
edilmistir.

(**) 2003-2013 yillart arasinda top on sektor icine giren eglence, kiiltiir, sanat ve
sporla ile ilgili faaliyetler ve yayincilik sektdrlerinin sinemaya vermis olduklart reklam
adetleri GSYIH i¢inde bu iki farkli sektoriin tek bir bashk altina alinmasindan dolay
toplanarak tek bir sektor gibi hesaplamaya dahil edilmistir.

(***)TUIK

2005-2013 wyillar1 arasinda gelir elastikiyeti acisindan igecek sektoriiniin faktor
maliyetlerine gore olusturduklar1 katma degerinde oransal bir artisin goriilmesine
ragmen 2008-2010 yillarinda katma deger artis1 reklam verme davranislarinda bir etki
yaratmamis ve negatif gelir elastikiyetine neden olmustur. 2009 yilinda reklam
fiyatlarinin yliksek olmasi reklam adetlerinde %37’lik bir diigme yaratmistir. 2008 ve
2010 yillarindaki reklam diisiislerinde gelir ve fiyat dis1 etkenlere bagli olan bir
gerileme goriilmiistiir. Gelir elastikiyetinin negatif olmadig: yillarda elastikiyet degerleri
birden biiyiik ¢ikarak igecek sektorii i¢in gelir artisi ile reklam verme davranislari
arasinda giiclii bir iligski goriilmustiir. Eglence, kiiltiir ve yaymcilik sektoriinde ise gelir
artiglarina ragmen sinema alanina verilen reklam adetleri yalmizca 2007°da yilinda
goriilmiis, 2009 yilinda ekonomik daralma etkisini hisseden ve geliri diisen eglence,
kiiltiir ve yayincilik sektoriinde % 651 oraninda reklam adedinde artis gostermistir.
sektor krizden etkilenmesine ragmen reklam yatirimlarini devam ettirmistir. Sektoriin
reklam verme elastikiyeti diger yillarda gelir artisiyla dogru orantilidir. Elastikiyet
degerleri birden biliylik gerceklesen eglence, kiiltiir ve yayincilik sektorii gelir
artislarindan daha yiiksek oranda reklam yatirimlarinda bulunmaktadirlar. Benzer
durum turizm sektorii i¢in de gecerlidir. Birin lizerinde gergeklesen pozitif gelir
elastikiyetleri ile gelir artisinin reklam artistyla arasinda pozitif yonlii bir iligki ortaya
¢ikmaktadir.
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Tablo 3.63: 2006-2013 yillar1 arasinda sinema reklamlarina yatirim yapan gida, finans

ve sigortacilik, bilgi teknolojileri ve iletisim ile otomotiv sektorlerinin gelir

elastikiyetleri

Bilgi Teknolojileri ve

Gida Finans ve sigortacilik S Otomotiv
Iletisim

z |23 N2 NS N2 P 2y

® 5% ® | g P g 2ER
x S 8% B S | gk T SR T S EER g
< 2 |25 &5 2 S |E%| 2 SR 2 L [BZx | 2
- 5 S s 5 o 5 |25 & 5 [ E T 5 [Z2S B =
~ 5 Eg S| 2 T |mowm| 2 BT olzZE 8 B °cs Z| <

£ (88 | W g |%= = | W g [= g W £ |g& g W

S |x e = %! = %) = 5%

5 |EC 5 | © 5 |© o

e o0 7 2 e
2006 | 3887 | 9,11 | 426 | 57,58 | 93 | 6,19 | 11661 | 4 29,15 | -27,64 | 12,17 | -2,27
2007 | 32,97 | 138 | 2,38 | 11,86 | 98 | 1,21 | 60,99 8 7,62 69,56 | 10,46 | 6,65
2008 | -43,36 | 19,87 | -2,18 84 10,6 | 7,92 | 62,52 | 41 | 1524 | -246 3,43 | -7,17
2009 | 1056 | 7,66 | 1,37 | 29,55 | 12,1 | 2,44 | -225 |-13| 1,73 47,23 | -24,52 | -1,92
2010 | 63,71 | 10,02 | 635 | 751 | 11,8 | 0,63 | 3659 | 47 | 7,78 7,24 27,19 | 0,26
2011 | 28,21 | 13,72 | 2,05 | 60,09 | 11,9 | 504 | 2865 | 92 | 3,11 137 9,747 | 14,05
2012 | -46,3 1472 | 12 | -1,22 | 1,13 | 85| 0413 | -1872 | 992 | 1,88
2013 | 43,96 14,34 | 12,7 | 1,12 | -30,74 | 2,6 | -11,82 | 19,49 4,69 | 4,15

Kaynak:(*)Gida sanayi verilerinin GSYIH icindeki degerleri imalat sanayi verileri
icinden ayristirilamadigi icin bu sektoriin iiretim verileri TUIK’in ekonomik
faaliyetlerine gore bazi temel gostergeler iginde faktor maliyetlerine gére sektorlerin
yattiklar: katma degerleri baz alinarak yapilmistir. Veriler Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlhigimin sektor raporlariyla kiyaslanarak olusturulmus ve hesaplamaya dahil
edilmistir.

(**)2006-2013 yillar: arasinda top on sektor icine giren finans ve sigortacilik ile bilgi
teknolojileri ve iletisim sektorlerinin sinemaya vermis olduklar: reklam adetleri GSYIH
icinde tek bir bashk altinda gosterilmektedir. Reklam adetleri hesaplamasinda bu ki
farkl sektor tek bir bashik altina alindigindan reklam adetleri toplanarak tek bir sektor
gibi hesaplamaya dahil edilmistir.

(***)Otomotiv  sektoriiniin  imalat  sanayi icindeki iiretim  kapasitesi sanayi
endekslerinde binek ve ticari ara¢larimin tiretim adetlerine gore édlgiilmesinden dolay
otomotiv sektoriiniin tiretim degerleri, OSD, MB ve TUIK verileri kiyaslanarak toplam
otomotiv sektoriiniin arag tiretim adetlerine gore yapimigstir.

Sinema sektoriine 2005- 2013 yillar1 arasinda yatirim yapan gida, finans ve sigortacilik,
bilgi teknolojileri ve iletisim ile otomotiv sektoriiniin gelir seviyelerinde, katma deger
oranlarinda ve iiretim adetlerinde goriilen artigla reklam verme kabiliyetleri arsinda
pozitif iliski yogunlugu yiiksektir. Gida ve otomotiv sektorlerinde 2008, finans ve
sigortacilik sektoriinde 2012 yilinda goriilen negatif elastikiyetler fiyat artiglarinin
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etkisinden kaynakli olabilir. 2009 yilinda otomotiv sektdriinde goriilen negatif
elastikiyet otomotiv iiretim adetlerindeki diismeden kaynaklanmistir. Uretimdeki
diismeye ragmen reklam adetlerinde artis gercekleserek elastikiyet degerini negatife
cevirmigtir. 2013 yilinda bilgi teknolojilerinde, 2006 yilinda otomotiv sektoriinde
goriilen reklam adetlerindeki diisme gelir artis1 ya da reklam fiyatlarindaki degisimlerle

acgiklanamamaktadir.

3.3.2. Arz Yapisi

Film endiistrisi sinema filmi, dizi filmi ve reklam filmi olmak {izere ii¢ ayak {iizerine
oturmaktadir. Uretim siiregleri her bir tiir icin farkli olmak iizere temelde birbirine
benzemektedir. Genel akis semasi fikrin olugsmasiyla baslayan film {iretimi finansman,
prodiiksiyon, post prodiiksiyon, dagitim ve gosterim asamalarindan gecen “deger
zinciri” i¢inde tiretim ve tiiketim siireclerini tamamlamaktadir.?”

Sinema filmlerinin iiretim yapis1 reklam ve televizyon sektoriinde oldugu gibi siirekli ve
diizenli bir yapiya sahip degildir. Bu yapida sinemanin “y0netmenin sanati” olmasi ve
filmlerin basit arz-talep yapilarindan ortaya ¢ikmamalari etkili olmaktadir. Tiirk sinema
endiistrisinde sinema endiistrisinde siirekli ve diizenli iiretim siirecini etkileyen bir diger
ozellik de sinema sektoriiniin finansal kaynaklarinin sinirli olmasi, sinema filmlerinin
bir yatirim olarak gorebilecek kurum, kurulus ve orgiitlerin az olmasi, yapimcilarin
kendi finansal kaynaklarin yaratmak zorunda kalmalari etkili olmaktadir.?"

Sinema filmlerinin ¢ekim asamalarindan izleyiciye ulagincaya kadar ki siire¢ i¢cinde arz
yapist zamana dayali bir takvime gore islemektedir. Takvimde ana hatlariyla
senaryonun baslamasi, on hazirlik, ¢ekimlerin baglamasindan bitmesine kadar ki siire,
montaj, kopya basim ve vizyon tarihleri belirlenmektedir. Belirlenen takvime gore bir
sinema filmi icin biitce olusturularak c¢ekim Oncesi asamadan gosterime kadar
katlanilacak maliyet kalemleri belirlenmektedir. Bir sinema filminin ana maliyetleri ve

hazirlanan biitce kalemleri asagidaki gibidir.277

275 A

Ozkan, a.g.e., s. 49
276 Tanribver, a.g.e., s.70
7 Avsar Film Genel Koordinatorii Murat Cigek’le yapilan kisisel gériismede alinmistir. ( 14.04.2014)

189



Tablo 3.64: Bir sinema filminin 6rnek 6zet biitgesi ve temel maliyet kalemleri

sira | ACIKLAMA

TOPLAM

STOPAJ DAHIL

1- | SENARYO

2- | YONETMEN

3- | MUZIK

4- | HAZIRLIK DONEMI

a-Teknik Ekip

b-Yemek

c-Ulagim

d-Prodiiksiyon

e-Deneme ve Test Cekimleri

f- Efekt

g- Kostlim-Dekor

5- | CEKIM DONEMi

a-Teknik Ekip

b-Yemek

c-Ulagim

d-Prodiiksiyon

e-Deneme ve Test Cekimleri

f- Efekt

g- Kostlim-Dekor

6- | OYUNCULAR

7- | FILM-KASET

8- | TEKNIiK ARAC ve GERECLER

9- | MEKAN

10- | POST PRODUKSIYON

11- | JENERIK

12- | AFRIKA EK MALIYET

13- | PR-REKLAM

14- | KOPYA

15- | DIGER VERGI ve SIGORTALAR

16- | BEKLENMEYEN GIDERLER

TL GENEL TOPLAM

(1$=1,55TL) USD GENEL TOPLAM

Kaynak: Avsar Film

Bir sinema filminin maliyet unsurlari ¢ekim Oncesi donemde ana maliyet unsurlari;
senaryo, yonetmen, miizik ve hazirlik donemlerinde olusan maliyet kalemlerinden
olusurken, ¢ekim doneminde; oyuncular, film —kaset, teknik ara¢ ve geregler, mekan

maliyetleri; ¢ekim sonrasi asamada; jenerik, dis c¢ekim ve montajlar, reklam,

kopyalama, vergi ve sigortalar, beklenmeyen giderler kalemlerinden olugsmaktadir.
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3.3.2.1.  Cekim Oncesi Maliyetler
Cekim oOncesi donem maliyetleri senaryo, yonetmen, miizik ve hazirlik ekibinin

olusturulmasi asamalarindan olusmaktadir. Hazirlik asamasinin ilk adimi senaryonun
secimiyle baglar. Bir yapimci icin senaryo maliyetleri; senaryo yazimi, diyalog,
redaksiyon ve telif haklarindan olusmaktadir.?’®

Gorlintii ve sese doniisecek bir diisincenin bir olayin yaziya dokiilmiis hali olan
senary027QSinema endistrisinde film iiretim siirecinin ilk asamasini olusturmaktadir.
Yazarlar, senaristler, edebi eser sahipleri ya da eserin haklarina sahip olanlar eserin
senaryo asamasindaki haklara sahip kisilerdir. Film c¢ekim asamasinda yapimei
firmalarin eserin haklarinin birinci kisilerden ya da eserin haklarina sahip olan
kisilerden satin almalar1 gerekmektedir.

Senaryolar ya var olan bir eserin sinemaya uygun olarak hazirlanmasi ya da bir senariste
siparig olarak verilerek olusturulabilmektedir. Dizi ekonomisi i¢inde boliim bagina iicret
alan senaristler, senaryo iicretlerinde dizinin reyting oranlarindaki degisimine gore
senaryo lcretlerinde de farkliliklar goriilmektedir. Fikri Miilkiyet Haklar1 Yasasi’nda
“fikir sermayesi” olarak tiiretim siirecine dahil edilen senaryolarin eser sahiplerinin dizi
filmlerinin izlenme oranlarinda ki artisa bagli olarak degisen dizi gelirlerinin kanal ile
yapimct arasinda “ticari sir” olarak goriilmesi ve senaryo yazarlariyla bu bilgilerin
paylasilmamasi senaristler igin Odenmesi gereken {icretlerin de net olmasini
engellemektedir. Senaryo yazarinin TV dizilerinde boliim basina almasi gereken asgari
telif pay1 yapim biit¢esinin belli yilizdelerine gore belirlenmektedir.?*°

Sinema filmlerinin senaryo asamasinda senaryo yazarlarina verilen {icretler sinema
gelirlerinin farkli alanlardan kaynaklanmasindan dolay1 c¢esitlenebilmektedir. Bunlar
sinema filminin gosterim asamasinda i¢ piyasalardan elde dilen hasilat gelirleri, eger
satilirsa dis piyasalardan elde edilen hasilat gelirleri, DVD/VCD satiglarindan elde
edilen gelirler, filmin televizyon kanallarinda gosterimiyle elde edilen gelirlerdir.
Uluslararas1 sinema endiistrisinde eser sahipleri s6z konusu bu mecralarin her bir

asamasindan ayr1 ayri iicret taleplerinde bulunabilmektedirler. Bu paylar Avrupa’da
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7% usenaryo”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Senaryo/ (28.05.2014)

2008 yili Asgari Senaryo Telif Bedelleri, http://www.senaryo.org.tr/page details.aspx?id=403
28.05.2014
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film biitcelerinin ortalama %5’i, Hollywood sinemalarinda film biit¢esinin %10
oraninda ger¢eklesmektedir. 281

Senarist ile yapimci arasinda gerceklesen sozlesmeye gore senaryo asamasinin sinema
filmi i¢in yaratacagi maliyetler eserin niteligine ve yapimciyla senarist arasinda yapilan
anlagsmaya gore degiskenlik gostermektedir.

Yonetmen, “Sinema i¢in oyunlastirilmis 6ykii ve romanlarin (senaryolarin) oyuncular
tarafindan canlandirilmast ve oyunun filme alinmasin saglayan kisidir.”. Y Onetmen,
bir filmin olugmasinda senaryonun gorsel olarak tasarlanmasi ve yorumlanmasinda,
uygun film karakterlerinin seg¢ilmesinde, senaryoya uygun mekanlarin segiminde,
kameralarin ¢ekim agilarinin belirlenmesinde, kurgu asamasinda c¢ekilen sahnelerin
birlestirilmesinde, miizisyenlerin senaryoya uygun miizik {retimlerinde, filmin
seslendirme ve dublaj asamalarinda sanat danismanlari, goriintii yOnetmenleri,
miizisyenler, kurgu ve ses ekibiyle koordineli olarak galigirlar.?®

Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasr’nin (ISMMMO) 2008 ve 2010
yillarinda yayinladig1 “Dizi Ekonomisi” arastirma raporlarina gére 2008 yilinda bolim
basina yOnetmenlerin {iicretleri 5-15 bin arasinda degisirken, yOnetmen yardimci
ticretleri 500- 4 bin arasinda degiskenlik gostermistir. 2010 yilinda yayinlanan rapora

% Sinema

gbre yonetmen icretleri bolim basina 3-15 bin arasinda degismistir.?®
yonetmenlerin icretleri yonetmenin adimin duyulmasi ve iinlii olmasina gore
degismektedir.

Film miiziklerinin hazirlanmas: da ¢ekim 6ncesi maliyetlerdendir. ISMMMO nun “Dizi
Ekonomisi” arastirmasinda diziler i¢in hazirlanan dizi miiziklerinin dizi i¢in olusturmus
oldugu maliyetler 2008 yilinda béliim basina 2-8 bin arasinda degisirken, 2010 yilinda
2-6 bin arasinda degiskenlik gostererek diigsmiistiir. Sinema filmlerinin hazirlanmasinda

miizisyenler i¢in filmin niteligine gore degisen miizik teliflerinden kaynaklanan ticretler

ddenmektedir.?®*

*%1 2008 yili Asgari Senaryo Telif Bedelleri, http://www.senaryo.org.tr/page details.aspx?id=403

28.05.2014

*%2 Sinema yénetmeni, http://www.isvemeslekdanismani.net/meslekler/s-s-ile-baslayanlar/sinema-
yonetmeni/ 28.05.2014

*% «“Djzi Ekonomisi Raporlari 2008, 2010” istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi

%% “Dizi Ekonomisi Raporlari 2008, 2010” istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi
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Cekim Oncesi asamada hazirlik doneminde maliyeti olusturan ana kalemler teknik ekip,

prodiiksiyon giderleri, kostiim ve dekor, yemek ve ulasim, efekt ekibi, yemek ve

% Her bir ana kalemin alt basliklarindaki maliyetler

ulasimdan olusmaktadir.
cesitlenmektedir. Bunlar;

Tablo 3.65: Bir sinema filminin ¢ekim 6ncesi asamada olusan ana maliyet unsurlar1 ve
gider kalemleri

Senaryo yazimi,

SENARYO Diyalog, redaksiyon,
Telif,
YONETMEN
- Skor muzik,
MUZIK Sarki telifleri
TEKNIK EKIP
Uygulayic1 yapimci

Genel koordinator,

Yapim temsilcisi,

Yapim amirleri ve asistanlar,

Yonetmen yardimeilari,

Goriintii yonetmeni ve kamera asistanlari,
Set ekibi

SANAT GRUBU
CALISAN KADRO Kostiim ekibi,

Ses ekibi ve malzemeleri,
Isik ekibi ve malzemeleri,
Makyo6z ve asistant,
Kuafor ve asistani,

Cast sorumlusu,

Oyuncu kogu,

Set fotograf¢isi,

Stajyer

Yemek ve icecekler

Prodiiksiyon araglar1
Kostiim araglari
Ulasim Sanat grubu araglari
Taksi, ugak... vb
Yakit giderleri

Haberlesme giderleri
Konaklama giderleri
Prodiiksiyon giderleri Kargo, kurye, krtasiye giderleri
Saglik ve giivenlik giderleri,
Kuru temizleme giderleri,

Sarf malzemesi giderleri
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Video, fotograf ¢cekimleri ve malzeme

Deneme ve test ¢ekimleri . .
giderleri

Efekt cekimleri Ozel efekt gekimi,
Dijital efekt ¢cekimi

Kostiim satin alma ve kiralamalar,
Kostiim dekor Dekor ve aksesuar uygulamalari,
Dekor- aksesuar nakliye,

Sa¢- makyaj

Kaynak: Avsar Film

Bir sinema filminin ¢ekiminde insan unsuru ¢ok baskindir. Calisan kadrolar teknik ekip
ve sanat ekibi seklinde ikiye ayrilmaktadir. Calisanlarin nitelik olarak alaninda
uzmanlagmis kisilerden olusmasi ¢ekim asamasinda tiretim maliyetlerini diistirticii,
retilen Uriintin Kalitesini arttirict bir etki yaratmakta ve filmin ¢ekim siiresini
kisaltmaktadir. Sinema eserinin olusturulmasinda insan, teknik unsurlar ve ¢ekim i¢in
gerekli olan finansmanin saglanmasi asamalari 6n plana ¢ikmaktadir.

“Sinematorafik ziretim sanatsal, teknik, insani ve maddi olanaklar: bir araya
getirerek islerligini saglamak ve bir filmin ortaya ¢ikmasini saglamaktir.
Yapimci, sanat diinyas: ile ekonomik mantigi bir araya getirir, projeleri
yiiklenir, sanatsal ve ekonomik yaraticiligin risk ve zorluklarimi tasir ve
siirece hakim olabilmek adina kararlarin ¢ogunlugunu da kendisi alir "

Yapimcilar siire¢ iginde tiim bu rolleri tizerinde tasirken, sadece finansal boyutla
ilgilenip eserin kontroliinii uzmanlagsmig yardimci yapimcilara da devredebilir. Bu
asamada uzmanlagmalar; yiriitiicli yapimcilar, uygulayict yapimcilar, yaratici
yapimcilar ve yapim sorumlularindan olusmaktadir.

o VYirnitiicii  yapimcilar  (Executive  productor): Projeyi olusturan,
yapilabilirligini belirleyen ve projenin gergeklesmesinde siipervizyonda
bulunan kisidir.

o Uygulayict Yapimci (Line Productor): Filmin ekonomik ve hukuksal
sorumlulugunu yiiriiten yapimcilardir. Filmin anlagsma ve kontratlari,
finansal ortakliklar, yiiriitiicii yapimei ile yaratic1 ekip arasindaki baglar
olusturan kisidir.

e Yaratici yapumct (Creative Yapimct): YOnetmen, senaryo, oyunculuk ve

yaraticilik gerektiren tiim asamalarda aktif olan yapimcilardir.

286 .
Tanriover, a.g.e., s. 70
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o Yapim Sorumlulari: Genellikle yapimcinin altinda calisan, {iretimin dogru
islemesi i¢in gerekli olan imkanlar1 inceleyerek karsilikli maliyetleri
hesaplayan, kaynaklari bir araya getirerek liretim zincirinin diizenli

islemesini saglamakla sorumlu olan kisilerdir.287

Film ¢ekim asamasindan 6nce filmin ¢ekimi i¢in gerekli olan finansmanlar ve filmin
¢cekiminde gerekli olan teknik donanim ve c¢ekimde c¢alisacak olan kisiler belirlenir.
“Filmin finansman ve maliyetlerinin hepsi g¢ekilecek olan senaryonun igerigine gore
degismektedir. Senaryonun konusuna ve filmin ¢ekilecegi mekana gore maliyetler de

degismektedir.”?%®

3.3.2.2.  Cekim Asamast Maliyetler
Belirlenmis bir senaryonun ¢ekimi i¢in gerekli olan finansal kaynaklar saglandiktan

sonra belirlenen bir takvime gore ¢ekim asamasina gegilir. Cekim asamasinda ¢ekim
asamas1 Oncesinde belirlenen teknik ve sanat ekibiyle birlikte oyunculuk, teknik
olanaklar bir araya getirilerek, belli bir zaman diliminde film i¢in gerekli olan
sahnelerin belli bir kurgu iginde canlandirmalar1 gergeklesir. Cekim asamasinda ana

maliyet unsurlar1 ve ana maliyet icindeki gider kalemleri sunlardir;?®®

Tablo 3.66: Bir sinema filminin ¢ekim asamasinda olusan ana maliyet unsurlar1 ve
gider kalemleri

TEKNIK EKiP

Uygulayict yapime1

Genel koordinator,

Yapim temsilcisi,

Yapim amirleri ve asistanlar,

Y 6netmen yardimcilari,

Goriintii yonetmeni Ve kamera asistanlari,
Set ekibi

CALISAN KADRO SANAT GRUBU

Kostiim ekibi,

Ses ekibi,

Isik ekibi,

Makydz ve asistani,
Kuafor ve asistani,
Cast sorumlusu,
Oyuncu kogu,

287 ..
Tanribver, a.g.e., ss. 70,71
%% Murat Cicek, Avsar Film Genel Koordinatori, Kisisel goriisme ( 14.04.2014)
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Set fotograf¢isi,
Stajyer

Yemek ve icecekler

Catering,
Ekstra yiyecek- igecek

Ulasim

Prodiiksiyon araglari,
Kostiim araclari,
Kamera araci,

Ekip ve oyuncu servis,
Sanat grubu araglari,
Set araci,

Isik araci,

Karavan,

Taksi, ugak... vb
Yakit giderleri

Prodiiksiyon giderleri

Haberlesme giderleri
Konaklama giderleri

Kargo, kurye, kirtasiye giderleri
Saglik ve giivenlik giderleri,
Kuru temizleme giderleri,

Sarf malzemesi giderleri

Deneme ve test ¢ekimleri

Video, fotograf ¢ekimleri ve malzeme
giderleri

Efekt cekimleri

Ozel efekt ¢ekimi,
Dijital efekt ¢cekimi

Kostiim dekor

Kostiim satin alma ve kiralamalar,
Aksesuar satin alma ve kiralama,
Dekor ve aksesuar uygulamalari,
Dekor- aksesuar nakliye,

Sag¢- makyaj

OYUNCULAR

FILM/KASET/ STOK

Film,
Cekim kasetleri,
DVD, ses kasetleri,
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Kamera, kamere malzemeleri ve ek
objektifler,

Ses malzemesi,

Pil ve ses sarf malzemesi,
Isik ve 151k sarf malzemeleri,
Staticam,

Magnum, panter,

Craine,

Ving,

Jimmy jib,

Ozel ¢ekim araclari,

Araglar,

Fly cam,

Teknik arac ve geregler

MEKANLAR

Kaynak: AVSAR FILM

Filmin senaryosuna ve biitceye gore degisen yapim agamasindaki giderlerde oyuncu ve
mekan giderleri diger giderlere gore filmden filme degiskenlik gostermektedir. Basrol
oyuncular1 genellikle sanatgilar, ya da iyi egitim almis profesyonel oyunculardan
ajanslari girmektedir.

secilirken  diger se¢iminde cast

ISOMMM’NIN 2010 “Dizi Ekonomisi” raporunda Tiirkiye’nin 6nde gelen cast

oyuncularin devreye
ajanslarina giinde ortalama 50 kisinin basvurdugu, basvuru esnasinda bu kisilerden
basvuru, fotograf ve deneme cekimleri i¢in 40-200 TL arasinda degisen bagvuru
iicretleri alindig1 belirtilmistir®®.

Tablo 3.67: 2008 ve 2010 yillarinda dizi oyuncularinin boliim basina aldiklar ticretler

GOREVI 2008 boliim bas iicretler | 2010 boliim basi iicretler
Basrol oyuncusu 10-30 bin TL 5-20 bin TL

Orta kademe oyuncu 5-10 bin TL 3-7bin TL
Noname (iinlii olmayan) oyuncu 2-5bin TL 1-5bin TL
Noname oyuncu* 1-3 bin TL
Diyalog boliimii oyuncusu*® 50-200 TL 50-300 TL
Diyalogsuz boliim oyuncusu* 20-50 TL
Gortinti figliran1* 20-30TL 20-30 TL

Kaynak: ISMMMO Toplumsal Raporlar (*) Cast ajans oyuncusu

Dizi sektoriinde rol alan oyuncularin licretlerinde goriilen ticret farkliliklar: sinema filmi

cekiminde de goriilmektedir. Bir sinema filminde bas rol kadin oyuncu, bas rol erkek

290

Dizi Ekonomisi 2010 raporu, iSMMO Toplumsal Raporlar
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oyuncu, yardimci kadin oyuncu, yardimer erkek oyuncu, ve diger oyuncularin {icretleri
birbirinden farklilasmaktadir.

Cekim asamasinin bir diger maliyet arttirict degisken giderleri mekanlardir. Bazi
filmlerin ¢ekim mekanlari tilkeler arasi olurken, bazi film ¢ekimlerinde daha az mekana
ihtiya¢ duyulmaktadir. Mekanlar1 senaryonun igerigine gore farklilasan maliyetleri

biitce planlamalarinda maliyetleri arttiric1 unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3.2.3.  Cekim Sonrast Maliyetler
Cekim sonras1 asama, c¢ekimlerin gerceklesmesinden izleyiciyle bulusabilir hale

gelinceye kadar ki siirecleri igermektedir. Kurgu ile baslayan bu siire¢ ses ve post
senkronizasyon montaj islemleri, kopyalama, dagitim ve gosterim asamalarindan

olugmaktadir.**

Filmin kurgu ve montaj asamalar1 teknik bir siire¢ iken, dagitim ve
gOsterim asamalar1 pazarlama siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cekim sonrasi ana
maliyet unsurlar1 ve maliyetleri olusturan bilesenler asagidaki gibidir.

Tablo 3.68: Bir sinema filminin ¢ekim sonras1 asamada olusan ana maliyet unsurlar1 ve
giderler

Teknik giderler

Online ve offline kurgu,

Ses tasarimi ve ses islemleri,
Final mix,

Dolby lisans,

Foly,

Ses teknisyenleri,

TEKNIK Dublaj sanatci,
Specialeffect,

Stok goriintii,

Post sorumlusu,

Kurgu operatori
Prodiiksiyon giderleri
Ulasim, yemek,

Kargo, kurye, nakliye giderleri,
Ofis- kirtasiye giderleri,

JENERIK YAPIM Jenerik tasarimi
Afis ve gorsel malzeme tasarima,
Reklam,

PR\ REKLAM flan,
PR,

KOPYA Dijital kopya,

291 .
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Kopya basim,

Film sigortasi,
DIGER VERGI ve SIGORTALAR Ekip kaza sigortasi,
Vergiler,

BEKLENMEYEN GIDERLER

Kaynak: AVSAR FILM

Teknik asamalarini tamamlamigs olan bir sinema filminin gosterim Oncesinde
izleyicilerin ilgi ve dikkatini ¢ekebilmek i¢in yapimer firmalarin katlandiklar1 maliyet
kalemlerinden biri de pazarlama ve reklam harcamalaridir.

Reklamin sinemada islevi izleyiciyi bilgilendirmenin yani sira izleyici/tiiketiciyi bu
filmleri gérmeye ikna etmektir. izleyiciyi filmleri gérmeye ikna eden reklam alanlari
gorsel-isitsel mecra ile yazili basindir. Film reklamlar1 dergi, gazete, videokaset ve
DVD’lerde asil filmin oOniinde, internet alaninda web sitelerinde ve sosyal paylasim
aglarinda yer almaktadir.”%?

Avsar Film genel koordinator yardimeist Burhan Ozdemir sinema filmlerinde kullanilan
reklam alanlarini su sekilde agiklamakta;

“ sinema reklamlarinda bilbordlar en c¢ok tercih edilen alanlardir.
Yapimcilar afis tasarimi, baski ve reklam alani olarak kiraladiklar
mecralara odeme yaparlar. Reklamlar daha ¢ok insanlarin yogun oldugu
yerlere ve otobiis duraklarina asilyyor. Eger reklam vermede geg
kalindiysa filmin gosteriminde 10-15 dakikalik spotlar halinde cekilen
televizyon reklamlar: da verilebiliyor. Bir diger reklam ve tanitim alan: da
Facebook ve Tiwitter. Film i¢in bu mecralarda isim hakki alinarak bilgi
teknolojileri tarafindan bu hesaplar takip ediliyor. Filmin yeni medya
ortaminda korsana diismemesi igin aylik 5000TL karsiliginda icerik takip
sirketlerine koruma parasi veriliyor. Eger filminizi yeni medya ortaminda
yeterince koruyamazsaniz gosterimlerden beklediginiz karsiligi almaniz
da zorlasiyor*%

Sinema filmleri i¢in yapilan halkla iliskiler ¢aligmalar1 da izleyicilerin filme dikkatini
ceken calismalardandir. Gala geceleri, film hakkinda yapilan elestiriler, oyuncu ve

yonetmenlerle yapilan roportajlar, film ¢ekimlerinin ve sahne arakasi ¢ekimlerin degisik

292 Sayilgan, a.g.e., s. 215
% Burhan Ozdemir, AVSAR Film Genel Koordinator Yardimcisi, kisisel gorisme (14.04.2014)
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mecralarda gosterimi, oOdiiller, festival gosterimleri, filmin web sitesinin acilip aktif
olarak kullanimi1 da tanittm amach (;ahsmalardlr.zg4
Bir sinema filminin biitgesi olusturulurken beklenmeyen giderler adinda bir gider
kaleminin agilmasi ve buna goére finansman kosullarmnin olusturulmas: onemlidir.
Cekim esnasinda karsilasilan ve biitge disinda yapilan harcamalar sonraki asamalarda
filmin ¢ekimlerinde sorunlara neden olmaktadir.
“On hazirhik ve finansal biitcesini hazirlamis olan bir filmin biitcesinin
%10-15'si oraminda ongoriilemeyen giderler kalemi olusturmasi
onemlidir. Film ¢ekimi esnasinda hi¢ beklenmedik olay ve kazalarda bu
alanda aywdiginiz biitce sizi rahatlatacak ve film ¢ekim siirecinin
aksamasini onleyecektir. 295

Cekim sonras1 asamay1 tamamlamis olan sinema filmleri dagitimci firmalar araciligiyla

sinema gosterim alanlarinda izleyicilerle bulusmaktadir.

3.3.2.4.  Sinema Filmlerinin Finansal Kaynaklar
Kiiltiir endiistrisi ve/ya yaratict endiistrilerin diger ticari iiretim alanlarindan 6nemli

farklarindan biri de finansman modelleridir. Kiiltiir endiistrilerinde klasik pazar ortamini
aciklayan “yatirim-getiri” modeli yetersiz kalmaktadir. Sinema filmi ve televizyon
dizilerinin ¢ekilebilmesi i¢in “6z kaynaklarin” 6énemli bir agirligi bulunmaktadir. Ancak
bunlarin yaninda ulusal, bolgesel ve kamu destekleri, reklam ve sponsorluk gelirleri
giiniimiizde film endiistrisinin temel kaynaklar arasinda sayilmaktadir.?%®

Sinema filmlerinin senaryosuna ve yoOnetmenin bir senaryoyu filmlestirmesindeki
yaraticiligina gore film icin gerekli olan finans ihtiyaci da degigmektedir. Filmin
cekilmesi ve ¢ekim sonrasi asamalarda katlanilan maliyetler ile elde edilen gelir
arasinda da her zaman rasyonel bir iliski bulunmamaktadir. Cok biiyiik biitcelerle
cekilen filmlerden beklenilen hasilat gelirleri saglanamadigi, hatta bazen maliyetin
altinda kalan gelirlerle yapimcilarin zor durumda kaldiklar1 goriilmektedir. Bu agidan
film iiretim siireci yapimci firmalar i¢in risk seviyesi yliksek bir alan olarak kabul

edilmektedir.

294
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2003- 2013 yillar1 arasinda en ¢ok izleyici ¢eken ilk on film i¢inde yer alan bazi

filmlerin ¢ekimi i¢in gerekli olan biitceleri ile elde edilen toplam hasilat degerlerini

karsilastirdigimizda tablo 3.69’deki sonuglar elde edilmektedir.

Tablo 3.69: 2004-2013 yillar1 arasinda en ¢ok izlenen ilk on film i¢inde yer alan bazi

filmlerin biitceleri ve toplam hasilat degerleri

) Film tiirii Film Toplam
Yillar Film biitcesi* hﬁs?lat**
2004 | G.O.R.A. Komedi, bilim kurgu | 5.000.000 $ 25.398.617
2006 | Kurtlar Vadisi Irak Aksiyon, politik 14.000.000 $ 27.434.893
2007 | Beyaz Melek Dram 3.250.000 $ 14.657.214
2008 | A.R.O.G Komedi, bilim kurgu | 8.500.000 $ 30.424.262
2009 | Giinesi Gordiim Dram 6.000.000 $ 19.581.629
2010 | Eyvah Eyvah Komedi, 500.000 $ 21.723.367
2011 | Kurtlar Vadisi Filistin Aksiyon, macera 10.000.000 $ 17.293.395
2012 | Fetih:1453 Tarih, savas 18.200.000% 55.744.699
2012 | Canakkale 1915 Tarih, savas 6.000.000 $ 7.607.755
2013 | Kelebegin Riiyas1 Dram 10.000.000$ 20.846.440
2013 | Diigiin Dernek Komedi, 3.000.000 $ 62.717.589

Kaynak: (*)http://tr.wikipedia.org/wiki/Ana_Sayfa (Erisim tarihi: 29.05.2014)
(**) Box Office
Tablo 3.69’de goriildiigii gibi aksiyon, bilim kurgu ve tarihi, savas igerikli filmler igin

daha yiiksek biitgelere ihtiya¢ duyulurken, dram ve komedi igerikli filmler i¢in daha
diisiik finansman gereksinimleri goriilmektedir. 18 milyon 200 bin dolarlik biitceyle
cekilen Fetih: 1453 ile en 500 bin dolar biitceyle ¢ekilen Eyvah Eyvah filmlerinin
biitgeleri arasinda yaklasik 36 kat fark goriiliirken, toplam hasila degerleri agisindan iki
filmin izleyicileri arasinda 2,5 katlik bir fark goriilmektedir. Komedi tiiriinde en yiiksek
biitgeli film olan Diigiin Dernek filmi ayn1 zamanda en yiiksek toplam hasila degerlerine
ulagirken, Diiglin Dernek’e yakin biitceyle ¢ekilen dram tiirlindeki Beyaz Melek diigiim
dernegin ancak %23,37’si kadar toplam hasila degerine ulasabilmistir.

500 bin dolar ile 18 milyon dolar arasinda degisen biitcelerle ¢ekilen en yiiksek toplam
hasila degerlerine sahip Tiirk filmlerinin ¢ekilebilmesi i¢in gerekli olan finansman
ihtiyaclart kurumsal destekler ve sponsorluklar ile gosterim sonrast elde edilen
gelirlerden elde etmektedirler. Sinema film ¢ekiminde ana finansman ve gelir kalemleri

sunlardir;

201


http://tr.wikipedia.org/wiki/Ana_Sayfa

» Film Endiistrisinde Kurumsal Destekler: Film endistrisinde goriilen kurumsal

destekler T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 destekleri ile Avrupa bolgesel sinema
fonunun sagladigi Eurimages destegidir. Kiiltiir Bakanligi’nin saglamis oldu
destekler 2004 yilinda 5224 sayili “Sinema Filmlerinin Desteklenmesi Hakkinda
Kanun” uyarinca kurulan danigma, destekleme, degerlendirme ve siniflandirma
kurulunca belirlenen filmlere proje, yapim ve yapim sonrasi asamalarda
dogrudan, 6demesiz, dogrudan geri 6demeli, dogrudan ya da dolayli geri
O0demeli kosullar iceren destekler sunmaktadir. Destek alan filmlerin uluslar
arast festivallerde 0diil almast durumunda geri Odemelerden muaf
tutulmaktadirlar. 1988 yilinda “Avrupa sinema eserleri ortak prodiiksiyonu,
dagitim ve gosterim fonun” olarak kurulan Eurimages iiye {ilkelerin katki
paylariyla olusan fonun neredeyse % 90’1 ortak yapimlarin desteklenmesi i¢in
kullanilmaktadir.®®” Eurimages fonu destekleri film endiistrisine sadece finansal
bir destek saglamakla kalmayip, ikili ya da iicli ortak yapimlar ile bagka
ilkelerin sinema endiistrileriyle yapilan ortak calismalarla teknik avantajlardan
faydalanma imkéani1 da sunmaktadir. Fon Tiirkiye’deki sinema filmlerinin yapim
ayag1 icin onemli destekler sunmaktadir.’® Eurimages fonu sinema filmlerine
gosterim ve dagitim asamasinda da destekler sunmaktadir.

Sponsorluk: Uriin ve hizmetlerini markalastirmak ya da marka bilinirliklerini
arttirmak isteyen firmalarin tiiketiciye kendilerini tanitmanin en kisa yollarinda
bir olan sponsorluk hem sinema hem de televizyon yapimlar1 acisindan énemli
kaynaklardan biridir.2000’1i yillarla birlikte sponsorluk Tiirk sinemasinin temel
yapim kaynaklarindan biri olmustur.”*°

Gosterim ve Gosterim Sonrasi Asamalarda Elde Edilen Gelirler: Dagitimcei
firmalar araciligiyla sinema salonlarinda izleyicilerden elde edilen gelirler bir
sinema filmi i¢in toplam hasila gelirleri olarak adlandirilir. Filmin piyasaya
sokulmasinda dagitimer firmalar cirodan %7-8 pay alarak sinema igletmelerine
filmleri dagitmaktadirlar. Isletmelerin film izleme gelirinin belli oranlarinda pay

aliarak, kalan hasila gelirleri yapimcr firmalara aktarilmaktadir. Bir sinema

297 Tanribver, a.g.e., ss.53-57
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Zeynep, Cetin Ozkan, a.g.e., 5.537
Tanriover, a.g.e., s. 67
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filmi gosterim asamasinda sonra televizyon kanallarinda gosterim haklar
dogarak, gelir elde edebiliyor. Bu gelirler ulusal televizyon kanallar1 ve pay Tv
kanallar1 i¢in ayr1 ayr1 olabiliyor. Ayrica filmin DVD ve videolar1 da diger gelir
kaynaklarimi olusturmakta. Yapimci firmalarin ¢ok tercih etmedikleri Youtube

tiklanma oranlari da bir sinema filmi igin gelir yaratabilmektedir®®

3.3.3. Piyasa Yapisi
Ekonomik bir siire¢ icinde izler kitlenin istek ve beklentilerine gore iiretimlerini

gerceklestiren sinema sektorii ve yapimci firmalar belli bir piyasa yapisi iginde
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Sinema sektoriiniin piyasa yapisi baslikli bu ¢aligmada
sinema sektoriinde hakim olan yapimci firmalar, piyasa yogunlagma seviyeleri, dagitim

ve fiyat politikalar1 incelenecektir.

3.3.3.1.  Sinema Sektoriine Hakim Olan Aktorler
Sinema sektoriiniin isleyisinde yapim sirketleri, yapim sonrasi sirketler, dagitim

firmalar1 ve sinema isletmelerinin olusturdugu birbirleriyle i¢ ice gecmis aktorler
hakimdir. “Yapim asamasina hakim olan yapime1 sirketler temelde bir filmin biit¢esini
belirleyen, film i¢in gerekli paray1 saglayan ya da bu paranin elde edilip biitce dahilinde
harcanmasini organize eden konumda yer almaktadir.”***Sinema endiistrisi icindeki
yapimcer firmalarin sayist ve giicli yildan yila degismekle birlikte Sinema Genel
Midiirligi 2013 yili iginde Tiirkiye’de film endiistrisinde faaliyette bulunan firma
sayist 163 olarak belirtilmistir.302 Yapimet sirketlerden son on yil icinde en ¢ok izlenen
sinema filmlerini ¢eken yapimci sirket sayist ise 60°dir. Sektoriin 2005- 2013 yillar
arasinda en ¢ok gelir saglayan yapimci sirketleri BKM, Fida Film, Ozen Film, Aksoy
Film, Avsar Film ve CMYLMZ Fikirsanat, Boyut Film, Pana Film ve Arzu Film’den
olmustur. Bu yapim sirketlerinin {iretim siirecleri agisindan her yil i¢in bir siireklilik
yaratamadiklar1 gorilmiistiir. Biliyiikk yapim sirketlerinin 2005- 2013 yillar1 arasinda

yerli filmlerin toplam hasila i¢indeki iiretim kapasitelerine baktigimizda;

3 Burhan Ozdemir, AVSAR Film Genel Koordinatdr Yardimcisi (14.04.2014

301 Tanriver, a.g.e., s. 182
392 http://www.sinema.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=148/ (Erisim Tarihi: 22.09.2013)
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Tablo 3.70: 2005- 2013 yillar1 arasinda bazi yapim sirketlerinin toplam hésila i¢indeki

degerleri

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
BKM 17.180.297 | 16.126.996 9.661.267 31.224.482 50.896.737 18.248.363 111.069.121
Fida Film 10.144.834 | 10.439.985 8.601.108 22.015.705 20.316.668 19.720.477 10.329.587 3.803.877
Ozen Film 7.604.238 15.086.265 16.746.663 14.355.493
all(rsnoy 5.460.861 21.400.463 16.746.663 14.355.493 55.744.699
Q‘;rs:r 25.470.085 15.456.756 12.241.344 5.733.611
C.N!YLMZ 15.212.131 10.428.277 37.301.066
Fikirsanat
Arzu Film 10.149.339 6.476.334
:itl,rZ'IUt 14.657.214 22.447.129 31.645.541 17.293.395 14.623.156
Pana Film 27.434.893 18.073.563 17.293.393

Kaynak: Box Office verilerinden derlenmistir.

Yapim sirketleri liretim siire¢leri i¢inde bazi yillarda baska yapim sirketleriyle ortaklasa

olarak filmlerin ¢cekiminde yer almaktadirlar. Yapim sirketlerinin son dokuz yil i¢indeki

iiretim yapilarina gére BKM ve Fida Film en ¢ok liretim siirecinde yer alirken, Arzu

Film iki y1l, CMYLZ Fikirsanat ise son dokuz yilda ii¢ film gosterimi gergeklestirmistir.

Yapim sirketlerinin son dokuz yil i¢inde yarattiklar1 toplam hasila degerlerine gore

BKM 254 milyar 407 bin toplam hasila degeriyle birinci siraya ulasirken, Fida Film 105

milyar 372 bin, Aksoy Film ise 113 milyar 708 binlik toplam hasilalar1 ile ikinci ve

tigtincili olmusglardir.

Yapim sirketlerinin 2005-2013 yillar1 arasinda yerli filmlerinin toplam hasilas1 i¢indeki

oransal degerlerine baktigimizda;

Tablo 3.71: 2005-2013 yillar1 arasinda yerli filmlerin toplam hasilalari, bazi yapim
sirketlerinin toplam hasila i¢indeki oranlari

Toplam Hasila 9 Yapim sjrketinin Top. Yapim §i|.‘k.etleri!1in Toplam
Hasilasi hasila igindeki oranlan
2005 72.802.146 62.944.555 86,45
2006 119.269.126 60.478.208 50,7
2007 87.961.784 36.323.421 41,29
2008 171.669.329 129.692.012 75,54
2009 147.760.918 112.457.931 76,1
2010 190.403.534 96.949.340 50,91
2011 183.722.310 78.519.717 42,73
2012 183.241.062 90.038.283 49,13
2013 270.733.392 168.726.954 62,32

Kaynak: Box Office verilerinden derlenmistir.
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Tablo 3.71°den de goriildiigii gibi yapim firmalarmin yil i¢inde olusturduklari hasila
degerlerinin toplam hasilaya oranlar1 bakimindan %40 ile 86 arasinda oransal degerlerle
yiiksek hasila gelirleri elde edilmistir. 2005 yili %86°lik oransal degerlerle en yiiksek
toplam hasila igindeki degerlere ulasilirken, 2007 yilinda bu oran %41 olarak
gerceklesmis ve son dokuz yil icindeki en diisiik oransal deger olmustur. 2005 yilinda
%86’lik ve 2013 yilindaki %62’lik oransal degerler dort yapim sirketi tarafindan
gerceklestirilirken, %75 ve 76’lik oransal degerlerin elde edildigi 2008, 2009 yillarinda
yedi yapim sirketinin sektor i¢cinde yer aldig1 goriilmektedir.

Film ¢ekimi sonras1 asamada var olan post prodiiksiyon sirketleri; film laboratuvarlari,
telesine, kurgu, seslendirme ve her tiirli gorsel efektin gergeklestirildigi firmalari
icermekte. Post prodiiksiyon asamada sektoriin sahip oldugu teknik donanim agisindan
Avrupa standartlarindaki firma sayis1t mevcut firma sayisindan oldukca azdir. Goriintii
fark: ve kalitesini etkileyen post prodiiksiyon asamast uzun metrajli filmlerin ¢ekiminde
maliyetleri arttirict bir unsur. Biitlin diinyada post prodiiksiyon pazarinda Bati
Avrupa’da Ingiltere, Almanya, Italya, Dogu Avrupa’da Budapeste, Prag ve Asya’da
Hindistan hakimiyeti goriilmekte. Ozellikle Hindistan sahip oldugu ciddi altyapr ve
tretimle post prodiiksiyon iglemlerinin Tiirkiye’den daha wucuz maliyetlerle
gerceklestirilebilmesi agisindan yapim sirketleri tarafindan tercih edilmekte. Genelde
Tiirkiye’nin 6zelde Istanbul’un cografi kapsam agisindan post prodiiksiyon sirketlerinin
mevcut pazar iginde konumlandirmasinda en giiclii rakipleri Romanya ve Bulgaristan
olarak goriilmekte. Post Prodiiksiyon asamasi hem teknik altyapt hem de uzman
isglicline dayali olarak pazar giiclinii olusturmaktadir.*®® Sinema Genel Miidiirliigii’niin
verilerine gore post prodiiksiyon agamasinda; yapim sonrasi sirketlerde on bes, film
laboratuvarlarinda dort, ses stiidyolarinda ise alti firma gbri'llmektedir.304 Firmalar
i¢inde Sinefekt, Imaj ve Fono Film sirketleri Avrupa standartlarinda teknik altyapiya ve

uzman isgiiciine sahip post prodiiksiyon firmalaridir.*®®

Dagitim ag1 icindeki aktdrlerde 1990 yilindan beri {i¢ biiylik dagitim firmasinin agirligi

gorilmiistiir. Bunlardan Warner Bros ve UIP 1987 yilinda ¢ikan Yabanci Sermaye

303 A

Ozkan, a.g.e., s5.78,79

http://www.sinema.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=148/ (Erisim Tarihi: 22.09.2013)

% Bzkan, a.g.e., 5.78
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Kanun ile 1989°da pazara girerken, iigiincii biiyiik firma olarak Ozen Film ise 1941°den
beri film dagitim sektoriiniin giiclii aktdrlerinden biri olmustur.®® Sinema Genel
Miidiirliigii verilerine gore sinema dagitim sektoriindeki firmalarin sayis1 39 olmakla
birlikte **’sektore hakim olan ve pazarin %99,72’sini elinde bulunduran firmalar 2013
yilinda UIP, Tiglon, Warner Bros, Pinema ve Medyavizyon olarak goriilmektedir.®

Gosterim ayagi televizyon kanallari, Pay TV, IP TV, VCD-DVD ve mobil gdsterim
olanaklar1 seklinde ¢esitlenirken, sinema filmleri klasik anlamda sinema salonlarinda
izleyicisiyle bulusmaktadir. Sinema salonlar1 ve salonlarin koltuk kapasiteleri donemsel
olarak dalgali bir seyir izlemekle birlikte 1990’dan sonra yabanci dagitimci firmalarin
film dagitim sektoriine girmeleriyle birlikte sinema salonlarinin niteliksel ve niceliksel
yapilarinda degisimler ve artiglar goriilmiistiir. Gliniimiiz sinema isletmeleri zincir
sinemalar ve bagimsiz sinemalar seklinde ikili bir yapilanma i¢indedir. Zincir sinema
yapilart Tiirk firmalar1 disinda yabanci ortakli firmalardan olusmaktadir. AFM ve Mars
Gruplar gibi yiiksek finansal kaldiraglarla ¢alisan firmalar sektor iginde hizla biiyiirken,
kurumsal sayilabilecek ve sektdrde uzun yillardir olan Ozen Film, Avsar Film, Umut
Sanat gibi sinema isletmeleri de mevcut pazarin giiglii aktorleridir. Zincir sinemalarin
sektor paylar1 %68 oraninda kalirken, kalan %32’lik pazar payinda kiiciik isletmelerin

hakimiyeti goriilmektedir.°

3.3.3.2. Yogunlasma Diizeyi
Sinema sektoriinde iiretim agamasinda yapimcilar, liretim sonrasi asamada ise dagitimci

firmalar sektdriin yonlendirici gii¢lii aktdrleridir. Uretim siirecinde diger medya
mecralar1 gibi bir siirekliligin olmamasi yapim asamasinda firmalarin davranis ve
konumlar1 hakkinda genel bir degerlendirme yapmayi zorlastirmaktadir. Dagitim
asamasinda bulunan firmalar ise yerli ve yabanci sinema filmlerinin izleyiciyle
bulusmasinda oynadiklari roller ve bu firmalarin yurt i¢i film iiretimi yeterli olmasa bile
yabanci filmlerin gosteriyle film dagitim siirecinde daha siirekli bir yapida olduklari

goriilmektedir. Gerek yapim gerek dagitim asamasindaki firmalarin sektor i¢indeki

306 Erus, a.g.m., s.10

http://www.sinema.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=148/ (Erisim Tarihi: 22.09.2013)
http://www.sinematurk.com/gise/pazar-paylari/2013/ (Erisim tarihi:22.09.2013)

% Bzkan, a.g.e., 5.82
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konumlart yildan yila iiretilen ve dagitilan filmlerin izleyiciden aldigi talebe gore
degismektedir.

2005- 2013 yillar1 arasinda sinema sektoriinde en ¢ok izlenen ilk on filmin yapimciligini
iistlenmis olan yapim sirketlerin toplam yerli sinema filmi izleyicileri iginde aldiklari

izlenme oranlarina gore yogunlagma seviyeleri soyledir.

Tablo3.72: 2005-2013 yillar arasinda en ¢ok izlenen sinema filmlerinin izlenme

oralarina gore bazi yapim sirketlerinin yogunlasma oranlari

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
BKM 23,59 13,52 6,53 16,39 27,7 9,95 41,02
Fida Film 13,93 8,75 9,77 12,82 13,74 10,35 5,62 2,07
Ozen Film 8,64 8,78 11,33 7,53
Aksoy Film 6,2 12,46 11,33 7,53 30,42
Avsar Film 34,98 9 6,68 2,11
CcMYLzZ
Fikrsanat 8,86 7,05 13,77
Arzu Film 13,94 5,43
Boyut Film 16,66 13,07 21,41 9,08 5,4
Pana fiLM 23 10,52 4,67 9,41
CR4 86,44 50,7 41,27 | 48,87 57,81 43,35 49,12 62,3
HHI 2168,4 | 817,83 | 486,09 | 837,68 | 1018,06 | 571,60 | 887,42 | 1073,28 | 1905,86

Kaynak: BOX OFFICE verilerine gére hesaplanmistir

2005-2013 yillar1 arasinda sinema sektoriinde en ¢ok izlenen ilk on filmin yapimeci
firmalar1 i¢cinde BKM ve Fida Film daha yogun olarak {iretim siirecinde yer almislardir.
Firmalarin toplam izleyici sayisina gore yapimciligi iistlendikleri sinema filmlerinin
izlenme oranlaria gore olusturduklari yogunlama seviyeleri CR4 oraninda %40 ile %
86 arasinda degisen oranlar almislardir. % 40’1n iizerindeki yogunlasmalarin oligopol
piyasa yapist olarak kabul edilmesi film yapim sektoriinde giiglii aktorler icinde
oligopol bir piyasa varliginin oldugunu bize gostermektedir. CR4 oranina gore % 50’nin
tizerindeki yogunlagma oranlar yliksek yogunlagsma olarak kabul edilmektedir. 2005-
2013 yillar1 arasinda sinema sektoriinde 2005, 2006, 2009 ve 2013 yillarinda yapime1
firmalar arasinda yiiksek oranli yogunlasma goriilmektedir.

HHI degerine gore 1800’in lizerindeki degerler oligopol, 1000-1800 arasindaki degerler
de monopollii rekabet olarak kabul edilmektedir. Buna gore 2005, 2013 yillar1 arasinda
oligopol; 2009, 2011 yillarinda ise monopollii rekabet piyasas: Ozellikleri goriilmiis,

diger yillarda ise orta seviyede piyasa yogunlasmalar1 yasanmuistir.
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2006-2013 yillar1 arasinda sinema filmi dagitimcis: firmalarin sektorde olusturduklari

yogunlasma seviyelerine baktigimizda;

Tablo 3.73: 2006- 2013 yillar1 arasinda sinema film dagitimcisi firmalarin yogunlasma

seviyeleri

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
uIp 19,16 27,09 34,17 13,44 27,7 33,8 35,41 49,23
Tiglon 4,48 23,62 14,37 24,87 35,23 25,62
Warner Bros 23,52 27,43 14,24 18,48 18,44 21,51 15,49 16,96
Pinema 0,1 8,92 12,84 7,38 6,5 6,39
Medyavizyon 3,8 12,16 4,33 12,36 7,19 5,26 2,94 1,52
Ozen Film 28,16 16,36 26,05 19,71 11,85 10,53 1,09 0,34
Cine Film 7,22 4,21 2,96 0,46
Kenda 24,94 6,94 1,85
Diger 5,74 10 8,84 1,44 0,43 3,82 2,6 2,69
CR4 95,78 83,04 81,68 93,73 73,35 90,71 92,63 98,2
HHI 2349,72 | 1949,96 | 2143,33 | 1718,59 | 1679,56 | 2416,86 | 2787,04 | 3410,87

Kaynak: BOX OFFICE ve Sinema Tiirk verilerine gore hesaplanmistir

2006- 2013 yillart iginde en ¢ok izlenen ilk on sinema filminin dagitiminda siirekli
olarak rol alan dagitimci firmalar UIP, Warner Bros, Medyavizyon ve Ozen Film
olmustur. Dagitimci firmalarin mevcut Pazar paylarina gore yogunlasama seviyelerinde
CR4 ve HHI oranlarina gore yiiksek derecede yogunlasma seviyeleri goriilmiis, giiclii
rakipler arasinda CR4 oraninda %50°nin, HHI’e gore de 1800, bazi yillar ise 2500

tizerine ¢ikan degerlerle oligopol piyasa 6zelligi acik olarak goriilmiistiir.

3.3.3.3.  Dagitim Organizasyonlart
Tamamlanmis bir filmin ikinci seriiveni sinema salonlarinda yer bulma konusunda

ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de genel anlamda sinema sektoriinde bir tekellesme yoktur.
Yapimla birlikte dagitim ve gosterim asamalarinda biiylik tekellere rastlanmaz. Yerli
filmlerinin sinema salonlarinda gosterim sanst bulabilmelerindeki giicliik sinema
alaninda goriilen giiclii  tekellerden ziyade sektor icindeki diizensizlikten
kaynakla.nmaktadlr.310

Dagitim asamasindaki firmalarin gorevi bir filmin sadece izleyicisiyle bulusmasini

saglayan sinema salonlarina film servisi yapmak ya da televizyon kanallarina film

satisin1 gerceklestirmek degildir. Dagitici firmalar ayn1 zamanda bir pazarlamaci gibi

19 §z6n, a.g.e., 5.246
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pazarlama stratejilerini olusturulmasi, pazar arastirmalart ve filmlerin kopyalarinin
yapilmast reklam biitcelerinin hazirlanmasi1 gibi siireclerde de aktif olarak yer
almaktadirlar. Tiirk film endiistrisinde dagitim, sinema dagitim sirketlerince yapilirken,
pazarlama asamasi ¢ogunlukla yapimci firmalar tarafindan gergeklestirilmektedir.®*
Biiyiik oranda yabanci dagitim firmalarinin hdkim oldugu sinema dagitim pazarinin
temel problemlerinden bir, Tiirk filmlerinin gosterim sanst bulmasinda yasanan
giicliiklerdir. Son yillarda yerli sinema filmlerine gosterilen ilgi dagitimci firmalarin
gosterime sunulacak filmlerdeki Tiirk sinemalarinin sayisini arttirmistir. Vizyona
girmeden Once filmlerin bagimsiz sinema, sanat filmi, ticari film gibi kategoriler i¢ine
girmesi filmlerin vizyona girme ve vizyonda kalma siirelerini etkileyen en onemli
gbsterim Oncesi asamayi olusturmaktadir ve bu asamada karar vericiler dagitimci
firmalardur. 3*?

2006 - 2013 yillart arasinda dagitim sektdriine hakim olan firmalarin Pazar paylarini
inceledigimizde;

Tablo 3.74: 2006-2013 yillar1 arasinda sinema sektoriinde hakim olan dagitim firmalari
ve pazar paylari*

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

uIp 19,16 27,09 34,17 13,44 27,7 33,8 35,41 49,23
Tiglon 4,48 23,62 14,37 24,87 35,23 25,62
Warner Bros 23,52 27,43 14,24 18,48 18,44 21,51 15,49 16,96
Pinema 0,1 8,92 12,84 7,38 6,5 6,39
Medyavizyon 3,8 12,16 4,33 12,36 7,19 5,26 2,94 1,52
Ozen Film 28,16 16,36 26,05 19,71 11,85 10,53 1,09 0,34
Cine Film 7,22 4,21 2,96 0,46

Kenda 24,94 6,94 1,85

Diger 5,74 10 8,84 1,44 0,43 3,82 2,6 2,69

Kaynak: (*) Pazar paylarinda £5 hata pay1 bulunmaktadir.
http://www.sinematurk.com/gise/pazar-paylari/ (erisim tarihi: 22.09.2013)

2006-2013 yillar1 arasinda sinema dagitim sektoriinde pazara hakim yabanci dagitimet
sirketlerden UIP sektor igindeki payini 2006 yilinda %19,16°’dan 2013’te %49,23’e
kadar yiikselerek pazarin lideri konumundadir. Bir diger yabanci dagitim firmasi olan

Warner Bros’un pazar payr %27 ile %15 arasinda degismekle birlikte 2013 yilinda

3 Sayilgan, a.g.e., s. 210
2 Ozkan, a.g.e., 5.80
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mevcut pazar payr %23,52°den %16,96’a gerilemistir. 2008 yilindan sonra sektor
icinde giiclenmeye baslayan Tiglon 2012, 2013 yillarinda sektér paymni %4,48’den
%25,62°e c¢ikararak en hizli c¢ikis yapan dagitim firmasi olmustur. Tiglon bu
yiikselisinde en biiyiik pazar paymi Ozen Film’den almistir. Ozen Film’in dagitim
sektorli i¢indeki payr 2006 yilinda %28,16’larda goriiliirken bu oran 2013 yilinda
%0,34’e gerilemistir.

Sinema dagitim sektoriinde 2013 yilinda yabanci dagitim sirketleri UIP ve Warner Bros
%66,19’luk pazar paylartyla sektoriin 6nemli bir kismima hakim olduklar1 dagitim
agindan giiclillerin  olusturdugu dortlii bir oligopol piyasanin varligr agikca

goriilmektedir.

3.3.3.4.  Fiyat Politikalar
Sinema sektorii triin fiyatlama davraniglarinda yapimei firmalarin iiretim asamasinda

katlanmis olduklar1 maliyetleri yansitacak sekilde film fiyatlama politikalarina
gidilmemektedir. Sektorde fiyatlama davranislarinda yapimer firmalardan ¢ok dagitimer
aktorlerin ve gosterim asamasinin gergeklesmis oldugu sinema salon isletmecilerinin
iiriin fiyatlamada daha belirleyici aktdrler olduklar: goriilmektedir.®*®

Sinema biletlerinin fiyatlanmasinda hedef kitlenin i¢inde bulundugu makro ekonomik
kosullar ve tiiketicilerin satin alma giiclindeki degisimler kadar, filmin gosterime
girecegi sinema salonunun hedef kitlesinin nitelikleri gibi mikro boyutta sosyo-
ekonomik gostergeler etkili olmaktadir. Sinema sektdriinde fiyat ile tiikketim arasindaki
iliski diizeyi gazete ve dergilerin iirlin fiyatlarinda goriilen talep- fiyat iliskisi agisindan
daha c¢ok ekonomik kosullarla uyum iginde hareket etmektedir. Fiyatlar genel
diizeyindeki hareket ile tiiketim miktar1 arasindaki iliski diizeyi ters yonde hareket
etmektedir. Fiyatlarin artis hizinin yiiksek oldugu yillarda tiiketim aligkanliklar negatif
bir egilim icine girerken, fiyat artis hizlarmin diisiik ya da negatif egilim i¢ine girdigi
yillarda tiiketim aligkanliklarinda artig goriilmektedir.

2005-2013 yillart arasinda yerli ve yabanci filmlerinin toplam hasilat degerlerinin
toplam izleyici sayisina boliinmesiyle elde edilen ortalama bilet fiyatlari ile yerli sinema
filmi izleyenlerin yarattiklar1 toplam hasila degerlerinin toplam izleyici sayisina

boliinmesiyle elde edilen ortalama yerli sinema filmlerinin bilet fiyatlar: arasindaki fiyat

3 Burhan Ozdemir, AVSAR Film Genel Koordinatér Yardimcisi (14.04.2014)
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farklarina baktigimizda ortalama bilet fiyatlarinin yerli sinema bilet fiyatlarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.
Grafik 3.7 : 2005- 2013 yillar1 arasinda yerli sinema filmlerinin ve yerli- yabanci tiim

filmlerin ortalama bilet fiyatlari

2005- 2006 ortalama bilet fiyatlar
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Kaynak: Box Office

2005- 2013 yillar1 arasinda yerli sinema filmlerinin ve tiim filmlerin bilet fiyatlar: tim
yillarda artig egiliminde olmakla birlikte her yil i¢inde ortalama bilet fiyatlar1 yerli
filmlerin bilet fiyatlarindan yiiksek olarak gerceklesmektedir.

Bilet fiyatlarinda belirlenmesinde nihai fiyat politikalar1 icinde farklilastirilmis
fiyatlama ve indirimli fiyatlama politikalar1 belirleyici olmaktadir. Filmlerin ¢ok sayida
izleyici tarafindan izlenebilmesi i¢in fakli guruplarin satin alma davraniglarina gore
seanslara gore farkli fiyat politikalarinin uygulanmasi zaman ve miisterinin niteligine
gore fiyat farklilagtirmalari uygulamalarina girmektedir. Zamana gore fiyat
farklilastirmalarinda giiniin belli saatlerine gore uygulanan fiyatlar degismektedir.
Miisteriye gore fiyat uygulamalarinda halk giinii fiyati, 68renci fiyati, tam bilet fiyati

gibi farkl bilet fiyatlar géiriilmektedir314

. Ayn1 sinema filmleri izleyicisiyle bulustugu
sinema mekanma gore farkli bilet fiyatlar1 da farklilasmaktadir. Bu faklagma sinema
salonlarinin bulundugu semtlerin 6zelliklerine gore degistigi gibi sehirden sehre de
farklilagabilmektedir. Bu yoniiyle bilet fiyatlarinin belirlenmesinde mekana gore fiyat
farklilagtirma politikalar1 uygulanmaktadir. “Fiyat farklilastirma politikalarindan bir

digeri de iirline gore uygulanan fiyat farkliliklaridir. Bir sinema salonunda ayni film

3 Sayilgan, a.g.e, s. 209

211



normal ve ii¢ boyutlu film gosterimlerine gore de fiyatlarinda farklilik goriilmektedir.
Uc¢ boyutlu filmler normal filmlere gore daha vyiiksek fiyattan izleyicileriyle
bulusmaktadlr.”315

Indirimli fiyat politikalarinda &grenci, tam bilet uygulamalarinda farkli ve indirimli
fiyatlamalar goriildiigii gibi, GSM operatorleri ile yapilan anlagsma kosullarina gore
GSM kullanicilarinin  bir arkadasiyla birlikte sinema biletlerinde indirimli bilet

uygulamalar1 her donemde farkli GSM operatorleri tarafindan uygulanmaktadir.

3.4. Televizyon Isletmelerinin Mikro Analizi
20 ylizyilin ikinci yarisindan itibaren popiilaritesini arttiran ve medya ekonomisi iginde

bliyliik bir basar1 yakalayan televizyon isletmeciligi Tiirkiye’de 1990 yilindan sonra
ekranin 6zellesmesiyle birlikte 6nemli bir ekonomik deger olmaya baslamustir.**° Ticari
bir birim olarak televizyon isletmeleri izler kitlenin ilgi ve begenilerine gore tematik ya
da kitle yaymcilik i¢inde farkli program tiirleriyle hedef kitlelerine yayinlarinm
ulastirirken, aynit mecra iginde reklam verenlere de yayin siirelerini kiralamaktadirlar.
Ekonomik isleyis yapilari i¢inde arz fonksiyonunu yerine getiren televizyon isletmeleri
tiretim ve dagitim asamalarindan gegerek hedef kitlelerine ulasabilmektedirler.

Televizyon isletmelerinin mikro analizi ile izler kitlenin ve televizyonlara reklam
verenlerin talep yapisiyla bu talebi yerine getirmek i¢in faaliyette bulunan kar amach
sirketlerin arz yapilariyla mevcut piyasa yapisini etkileyen kosullar incelenmeye

caligilmistir.

3.4.1. Talep Yapisi
Televizyon yayinciligimin talep yapist da diger medya mecralar1 gibi ikili bir piyasa

yapist iginde sekillenerek, izler kitle ve reklam verenler seklinde ayrilmaktadir. izler
kitlenin televizyon izleme aliskanliklar1 sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik ozelliklere
gore degiskenlik gosterirken, reklam verenlerin davranislarin sektdrlerin mevcut rekabet
kosullar1, makro ekonomik gostergeler gibi makro ve mikro ekonomik degiskenlerden
cok yonlii olarak etkilenmektedir.

Televizyon yaymciliginda igerikler izleyici taleplerine gore televizyon endiistrileri

tarafindan agik pazar yapisi i¢inde mevcut rekabet kosullarina gore arz edilerek, mevcut

3 Sayilgan, a.g.e., s. 209
316 Kuyucu, a.g.e., s. 119
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yap1 i¢indeki en fazla izleyiciye ulagmayir hedeflemektedir. Talep yapisinda izler
kitlenin biiyiik bir giice hatta belirleyici bir 6zellige sahip oldugu kabul edilmektedir.
Programlarin iiretim asamasinda tiiketici talep ve istekleri onemlidir. 31 Talep yapisinin
diger onemli hedef kitlesi olan reklam verenler i¢in televizyon mecrasinin hedef
kitlelerine ulasmada avantajli ve dezavantajli nitelikleri bulunmaktadir.

Televizyon yayinciliginin talep yapisi izler kitlenin niteliksel 6zelliklerine gore, reklam
veren sektoriin talep yapilar1 da sektoriin biiyiime kapasitesine gore gelir elastikiyeti

boyutunda incelenecektir.

3.4.1.1. Izler Kitlenin Talep Yapist
Televizyon izleyicilerinin dzellikleri birbirinden farkli niteliklere sahiptir. Izleyicilerin

kimlerden olustugu, iletilerin kimler tarafindan alindigi, tepkilerinin neler oldugunun
tiim yonleriyle saptanmasi oldukga zordur. Izler kitlenin nitelikleri yas, cinsiyet, egitim-
kiiltiir, meslek, gelir yapilar1 bakimindan birbirinden farklidir. Televizyon yayinlarinin
izler kitle kiimeleminde farkli Slgiitler kullanilabilmektedir. Bunlar Aysel Aziz’in “
Televizyon ve Radyo Yayinciligma Giris” kitabinda su ana basliklarla
zetlenmektedir.*'®

Izler kitlenin biiyiikliigii: Genel olarak sayisal cogunlugu iceren izler kitle bityiikliikleri
o iilkenin yapisina, yayinlarin durumuna bagl olarak degiskenlik gdstermektedir. izler
kitlenin biiytikliigii hi¢ bir zaman ulusal, bolgesel ya da yerel nitelikte 5-10 kisi igin
yayinlanmaz.

Sosyo ekonomik yapi: Toplumsal yapmin iyi bilinmesini gerektiren sosyo-ekonomik
yap1 bireylerin yasi, cinsiyeti, egitimi kdltiirii, geliri, meslegi, oturdugu yer... gibi
ozelliklere gore degiskenlik gostermektedir.

Televizyon Izleme amaci: Yaym tiirlerinin de belirlendigi bu 6zellik yaymlarin haber
alma, bilgilenme, eglenme amaclari ile izlenip izlenmedigi gibi ozellikler izleyici
kiimelendirmelerinde 6nemli bir 6l¢iittiir.

Televizyon izlenme siiresi: Gergek anlamada bir izleyici kiimesinden s6z edebilmek

icin yayinlarin stirekli izlenmesi gereklidir. Bu ylizden izleyici arastirmalarinda

3 Koger, Oztiirk, Ersin, ispir, ispir, Altinirmak, a.g.e., s. 118

Aysel Aziz, Televizyon ve Radyo Yayincihigina Giris, Hiperlink Yayinlari, istanbul: Eylil 2013, 6. Basim,
ss. 145,146

318
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yayinlarin ne siklikta izlendigi, hangi giinlerde ve hangi saatlerde izlendiginin bilinmesi
Oonemlidir.

Televizyon  yaymlarmin  igeriginin  belirlenmesinde ve yayin  akislarinin
olusturulmasinda 6nemli veriler sunan izleyici nitelikleri yayincilarin tiretimlerinin,
reklam verenlerin de reklam yatirimlarinin sekillenmesinde onemlidir. 2009 yilinda
Radyo Televizyon Ust Kurulu'nun 21 ilde 2570 kisi iizerinde yapilan “ Televizyon
Izleme Egilimleri Arastirmasi -2” raporunda televizyon izleme aliskanliklariyla ilgili

niteliksel ve niceliksel boyutta ortaya ¢ikan veriler asagidaki gibidir.

Tablo 3.75: Televizyon izleme siirelerine gore hafta i¢i ve hafta sonu televizyon izleme

aliskanliklar1 (2009)
HAFTA iCi HAFTA SONU
TV iZLEME SURELERI TV iZLEME SURELERI
ORAN SAAT ORAN SAAT
%20,5 3 %15,8 6
%17,2 2 %15,7 4
%16,4 4 %15,6 2
% 4,5 10 saat ve P %15,2 3
%5,9 10 saat ve P
Cinsiyete gore TV izleme siiresi Cinsiyete gore TV izleme siiresi
Kadinlar 4,5 saat Kadinlar 4,5 saat
Erkekler 4,1 saat Erkekler 4,6 saat
GELIRE GORE GELIRE GORE
0-1000 TL arasi 4,4 saat 0-2000 TL arasi ‘ 4,5 saat

Kaynak: RTUK “Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi — 2” raporundan derlenmistir.

2570 kisilik izler kitle iizerinde yapilan arastirmada izleyici davraniglarinin televizyon
izleme siirelerine gore hafta ici televizyon izleyicilerinin %20,5’lik kism1 3 saat,
%17,2’s1 glinde ortalama 2 saat televizyon izlemektedir. Kadin izler kitle televizyon
izleme aligkanliklar1 yontinden erkeklerden %9,75 oraninda daha fazla televizyon
izleyerek giinde ortalama 4,5 saatlerini televizyon izlemeye ayirmaktadirlar. Inceleme
kapsami icinde gelir gruplarina gore yapilan gruplamada ‘“gelir diizeyi arttikca,
televizyon izleme siirelerinin diistiigii goriilmekte 0-1000 TL aras1 gelire sahip meslek
gruplarinin  hafta i¢i televizyon izleme siireleri ortalama 4,4 saat olarak

ger(;eklesmektedir.”319

1% RTUK, Televizyon izleme Egilimleri Aragtirmasi -2, s.10
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Arastirma grubunun hafta sonu televizyon izleme aligkanliklari hafta ici televizyon
izleme aliskanliklarindan daha farkl nitelikte gelismektedir. Televizyon izleme siireleri
bakimindan gruplar birbirlerinden farkli olarak yakin oranlara sahiptirler. % 15’lik
arastirma gruplarinin televizyon izleme siireleri 2 ila 6 saat arasinda degiskenlik
gostermektedir. 10 saat ve daha uzun siire i¢inde televizyon izleyen kitlenin oransal
biiyilikliigii hafta sonunda %31,11 oraninda artis gostererek %35,9’a ulasmistir. Hafta
sonu kadinlarin televizyon izleme siireleri ile hafta ici televizyon izleme siireleri
arasinda bir degisiklik goriilmezken, erkeklerin hafta sonu televizyon izleme
aliskanliklar1 artis egilimini icindedir. Izler kitlenin gelir yapisma gdére hafta igi
televizyon izleyen gelir grubunun gelir araligindan daha da genisleyerek 0 — 2000 TL
arasinda degisen gelire sahip meslek gruplarinin iiyesi olan izler kitleye doniismekte, bu
grup hafta sonunda ortalama 4,5 saat televizyon izlemektedir.

“Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi -2” raporuna gore televizyon izleyen kitlenin
en ¢ok televizyon izledigi saat araliklara asagidaki gibidir:

Tablo 3.76: Televizyon izleme saatlerine gore hafta i¢i ve hafta sonu televizyon izleme

aligkanliklar1 (2009)
HAFTA iCi HAFTA SONU
TV iZLEME SAATLERI TV iZLEME SAATLERI
ORAN SAAT ORAN SAAT
%70,9 18:00-21:00 %68,7 18:00-21:00
%63,3 21:00-24:00 %68,1 21:00-24:00
%22,9 15:00-18:00 %25,2 15:00-18:00
%16,3 09:00-12:00 %17,7 12:00-15:00
%15 12:00-15:00 %14,8 09:00-12:00
Cinsiyete gore TV izleme saatleri Cinsiyete gore TV izleme saatleri
15:00-18:00
Kadinlar 09:00-21:00 Kadinlar 09:00-18:00
12:00-15:00
Erkekler Erkekler
GELIRE GORE GELIRE GORE
0-l000TLarast | 1g.0021:00 | O 1O00TLAMSE 48005100
llk {ic¢ meslek llk ii¢ meslek

grubu grubu
Diger lic meslek 21:00-24:00 Diger lic meslek 21:00-24:00

grubu grubu

Kaynak: RTUK “Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi — 2” raporundan

derlenmistir.
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Izler kitlenin %68’den fazlas1 hafta icinde ve hafta sonunda 18:00-21:00 saatleri
arasinda televizyon izlemeyi tercih etmektedir. % 63’ten fazla izler kitle ise hafta ici ve
hafta sonunda 21:00-24:00 arasinda televizyon izlemektedir. Kadinlar hafta i¢lerinde
genis zaman araliklarinda televizyon izlerken, hafta sonunda 9:00-18:00 arasinda
televizyon izlemeyi agirlikli olarak tercih etmektedirler. Gelir dagilimina goére hafta ici
ve hafta sonu televizyon izleme saatlerine gore bir degisiklik goriilmemektedir. 0- 1000
TL arasinda degisen gelir yapina sahip meslek gruplar1 18:00-21:00 saatleri arasinda
daha ¢ok televizyon izlerken, 1000 TL ve {izeri gelir yapisina sahip orta ve {ist gelire
sahip meslek gruplari1 daha ¢ok 21:00-24:00 saatleri arasinda televizyon izlemektedirler.
Talep yapist i¢inde izler kitle davraniglarini etkileyen ekonomik, kiiltiirel, yas,
cinsiyet... gibi sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikler; izleme aligskanliklarini, kanal
tercihlerini ve kanallarm en cok izledikleri zaman dilimlerini etkilemektedir. Izler
kitlenin dl¢timlenen televizyon kanallarina gore tiim giin, prime time ve prime time dis1
televizyon izleme aligskanliklaria gore inceledigimizde;

Tablo 3.77: 2003-2011 yillar1 arasinda 6l¢timlenen ulusal TV kanallarmin ortalama tiim
giin izlenme oranlar1

TV KANALLARI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
TRT1 7,4 5,83 5,14 4,22 3,88 3,18 3,08 0,26

TRT Haber 1,68 1,33 1,18 1,2 1,1

Star 4,48 6,88 10,26 9,78 9,39 7,99 8,61 8,93 7,32
Show 14,95 17,79 15,79 13,81 11,91 11,43 10,72 8,43 9,64
Kanal D 17,54 15,68 14,29 13,75 14,19 13,99 14,13 15,03 14,25
Flash 3,37 3,08 3,01 2,34 1,83 1,92 1,76 1,65 1,82
ATV 14,86 12,38 12,14 12,36 10,43 8,94 9,96 11,65 10,54
Kanal 7 5,24 5,68 5,65 5,99 6,52 5,02 4,54 3,89 3,43
Samanyolu 2,81 4,93 5,7 6,17 5,61 5,5 5,72 4,56 3,99
Kanal 1 2,44 3,3 3,51

Fox 8,24 7,4 7,03 4,56 4,73 7,96 8,15 7,94 8,53
CINE5 0,85 1,67 1,14 0,56
Discovery TR 0,02 0,08 0,05

HaberTiirk 0,18 1,55 0,62

TNT 0,72
Kanal 6 0,67

Kral TV 1,05

Other 17,71 19,02 19,8 23,38 26,24 28,63 30,57 36,48 39,76

Kaynak: MINDSHARE

Yillik ortalama en ¢ok izleme aligkanliklarina gore 2003- 2011 yillar1 arasinda Kanal D,
ATV, Show Tv ve Fox TV en ¢ok izlenen televizyon kanallari olmustur. TRT nin 2011
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yilinda reyting dl¢timiinden ¢ikmasindan dolay1 2011 yili i¢in tiim giin izlenme oranlari
bulunmamaktadir. Haber kanallar1 icinde TRT Haber ve 2007 yilindan sonra kurulan
Habertiirk kanallar1 diisiik izlenme oranlariyla en ¢ok izlenen TV kanallar1 i¢inde yer
almaktadirlar. 2003 yilinda izlenme oranlarma giren Kanal 6 ve Kral TV, sonraki
yillarda reyting oranlari iginde yer almazken, 2011 yilinda 0,72 izlenme oraniyla TNT
tiim giin reytinglerinde yer almistir. Olgiimlenen diger kanallarin tiim giin izlenme
oranlar1 2003- 2011 yillar1 arasinda diizenli bir artis gdéstermistir. 2003 yilinda 17,71
olan tiim giin izlenme oran1 2011 yilinda %124,50 oraninda artis gdstererek 39,76’a
ulagmustir.

19:00-24:59 saatleri arasinda Prime time kusaginda en ¢ok izlenen televizyon kanallari
ve izlenme siirelerine baktigimizda;

Tablo 3.78: 2003-2011 yillar1 arasinda 6l¢iimlenen ulusal TV kanallariin ortalama
prime time izlenme oranlari

TV KANALLARI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
TRT1 7,08 5,21 4,35 3,97 3,68 3,39 2,96 0,26

TRT Haber 1,04 0,97 0,88 0,83 0,72

Star 4,16 7,40 10,76 11,08 11,10 9,18 9,85 9,98 7,98
Show 16,33 18,51 16,13 14,58 13,61 14,56 12,26 9,32 11,89
Kanal D 18,76 16,02 14,78 14,46 16,31 16,69 17,21 18,11 | 16,83
Flash 2,72 3,03 3,02 2,21 1,87 1,77 1,80 1,65 1,84
ATV 17,77 14,43 13,97 13,63 11,97 9,89 10,93 12,90 | 11,02
Kanal 7 5,21 5,77 5,72 5,76 5,57 3,97 3,92 3,68 3,32
Samanyolu 2,63 5,40 6,02 6,40 5,75 5,90 5,84 4,25 3,87
Kanal 1 2,27 2,44 3,37

Fox 7,44 7,35 7,33 4,73 4,67 6,76 7,42 7,53 8,26
CINE5 0,69 1,22 1,03 0,59
Discovery TR 0,02 0,06 0,04

HaberTiirk 0,17 1,47 0,59

TNT 0,85
Kanal 6 0,45

Kral TV 0,90

Other 15,52 15,92 17,05 20,08 21,60 | 23,08 25,27 31,14 | 34,12

Kaynak: MINDSHARE

Tablo 3.78’den de goriilebilecegi gibi 2003-2013 yillar1 arasinda prime time zaman
diliminde en ¢ok izlenen televizyon kanallari ile tiim giin izlenen televizyon kanallar
arasinda bir degisiklik olmamis, Kanal D, Show Tv, ATV ve Fox Tv en ¢ok izlenen ilk

dort ulusal televizyon kanali olmustur. Olgiimlenen diger televizyon kanallarmin prime
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time zaman diliminde izlenme oranlar1 2003-2011 yillar1 arasinda %119,84°liik artigla
34,12’lik izlenme oranina ulasmustir.

Tablo 3.78’teki verilerle tablo 3.77°deki verilerle iliskilendirdigimizde hafta i¢i ve hafta
sonu izler kitlenin % 63’iinden fazlas1 21:00- 24:00 ile 18:00-21:00 saatleri arasinda
televizyon izleme aligkanliklarinda prime time kusaginda en c¢ok tercih ettikleri
televizyon kanallar1 Kanal D, Show Tv, ATV ve Fox Tv olmaktadir.

RTUK’iin yaymladigi “2009 Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi 2”e gore
televizyon izleyicilerinin kanal tercihlerinde %62,1 ile Kanal D birinci, % 56,8 ile Show
Tv ikinci, % 43,3 Ile ATV iiciincii en ¢ok izlenen televizyon kanali olmustur. Kanal D
daha ¢ok ev hanimi ve 6grenciler tarafindan tercih edilirken, Show TV serbest meslek
ve Isciler, TRT ise emeklilerin daha ¢ok izlemek icin tercih ettikleri kanallar olmustur.
Kanal D tiim gelir gruplan i¢inde en cok izlenen televizyon kanali olurken, egitim
diizeyine gore orta egitimli izler kitle Kanal D ve Show TV’yi, yiiksek egitimliler ise
TRT’yi izlemeyi tercih ettikleri ortaya ¢ikmugtir.

Televizyon yaymlar1 hedef kitlenin istek ve beklentilerine gore yayin kusaklari iginde
farkli temalarda ve farkli hedef kitlerinin istek ve begenilerine uygun programlar
sunmaktadirlar. Soylesi, ag¢ik oturum- tartisma, haber, giinlik magazin, dram, egitim,
cocuk, yarisma, miizik- eglence, spor... gibi farkli kategorilerde g¢esitlenebilen
televizyon yayinlari, rekabet icindeki kanallarin en ¢ok izleyici ve reklam vereni
cekebilmek icin ortaya konulan hizmetlerdir.

RTUK ’iin 2009 yil1 arastirmasina gore televizyon kanallarinin program iceriklerine gore

en ¢ok izlenen televizyon kanallar1 ve sunulan yayin igerikleri sunlardir;

Tablo3.79: Televizyon programlari ve en ¢ok izlenen televizyon kanallari (2009)

Dizi Haber | Yabancifilm | Acik oturum | Magazin | Kadin kusagi prog.
KANAL D % 42 % 19,4 % 18,7 % 20,5 % 33,1 % 48
SHOW TV | % 26,80 | % 18,7 % 16,4 % 18,3 % 21,7 % 12,6
ATV % 13,9 | % 14,1 % 13,6 % 20 % 22,3 % 12

Kaynak: RTUK’iin

derlenmistir.

Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmalart
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RTUK, Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi -2, ss.16,17

218

-2 adli ¢alismadan




2009 yilinda Kanal D dizi, haber, yabanci film, agik oturum, magazin, kadin kusagi
programlarinda en ¢ok izlenen ve izler kitle tarafindan en ¢ok tercih edilen televizyon
kanali olmustur. Dizi ve kadin kusagi programlarinda izler kitlenin %40’tan fazlasi
Kanal D’yi tercih ederken, en yakin rakipleri Show TV ve ATV’ye 6zellikle kadin
kusag1 programlarinda fark atmstir. ilk ii¢ rakip televizyon kanali haber, yabanci film

ve acik oturum programlarinda birbirlerine yakin izleyici oranlarina sahiptir.

Tablo 80: Televizyon programlari ve en ¢ok izlenen televizyon kanallari (2009)

MUZiK, EGLENCE, KLiP SPOR PROG. DiNi PROG

KANAL D %9,6 |TRT % 26,4 | STAR % 18,8
SHOW TV %9,3 | NTV % 12,3 | KANAL7 % 23,1
Kral TV % 37,4 | STAR % 11 SAMANYOLU % 39,3

BELGESEL YARISMA TALK SHOW

SAMANYOLU % 37,7 | KANALD % 5,1 KANAL D % 57,9
TRT % 19,7 | SHOW TV %67,5 | ATV % 8,7
Discovery Chanel % 7 FOXTV % 12,5 TRT % 12,1

Kaynak: RTUK’iin Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmalari -2 adli ¢alismadan
derlenmistir.

2009 yili igin Izler kitle miizik eglence ve klip programlarinda Kral Tv, spor
programlarinda TRT, dini programlar ve belgesellerde Samanyolu, yarisma
programlarinda Show TV ve talk showlarda Kanal D’yi izlemeyi tercih etmektedir.
Izleyici tercihleri kanallarin program yapimlari igin transfer ettikleri iinlii kisilere ya da
hedef kitle tarafindan begenilen programlarin kanallar arasi transferlerine gore
degiskenlik gostermektedir. Fakat en ¢ok izlenen televizyon kanallarinin tiim giin ve
prime time kusaginda ilk dorde girme oranlarinda rakipler arasi degisimler olsa da yeni

aktorlerin ilk dorde girmesi zor goriilmektedir.

3.4.1.2. Reklam Verenlerin Talep Yapisi
Giiglii reklam mecralarindan olan televizyon reklamciligi ilk olarak Amerika’da 1940’11

yillarda reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslamistir. Televizyon reklamlar1 dogasi
geregi hedef kitleleri hem s6zel hem de gorsel olarak yakalayabilme 6zelligine sahiptir.
Kitleler arasinda yaygin bir iletisim araci olan televizyon yayinciligiyla her yas ve sosyo
kiiltiirel gruba uygun program ige