TURKIYE'DE YAZILI BASININ
EKONOMIK YAPISINA BiR YAKLASIM

Prof. Dr. Ciineyt BINATLI

Radyo ve Televizyonu sozlii basin olarak tanimlayanlar yazili
basin kapsamina da gazete ve dergiyi almslardir. Sozliiklerde ba-
sm «gazete ve dergi gibi belirli zamanlarda ¢ikan yayinlarin hepsi»
seklinde tamimlandigindan baz1 gevreler kitaplarin basin kapsam
disinda tutulmasi gereginden soz ectmektedirler (1). Ancak yazili
basin denilince ilk akla gelen glinlitkk gazetelerdir. Politik, ekono-
mik, sosyal konularda yorumlu veya yorumsuz haber ve bilgi ve-
ren glinliik yaymnlar gazete adini alirlar. Julius Caesar doneminde
«gliniin olaylar1» adi ile ¢itkan duvar gazetelerinden giiniimiize ¢ok
sey degismistir.

Tiirkiye’de bugiinkii anlamda ilk gazete Orneklerini 1824 yi-
Iinda Izmir'de gormekteyiz. Fransizca yayimlanan bu gazeteden
sonra 1831 yilinda Takvim-i Vekayi adi altinda yayimlanan ilk tiirk-
ce gazeteyi ve daha sonralar Ceride-i Resmiye, Ceride-i Havadis,
Tercliman-1 Ahval ve Tasvir-i Efkar gazetelerini izlemekteyiz.

(1) Ahmet H_terberk, «Pazarlamada Bilesenleri Acisindan  Ulkemizdeki Yazili
Basinin Ozellikleri, Pazarlama Dergisi 1978, say:i 4, s. 39.
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Tirk gazeteciligi buglinkii durumuna Cumhuriyet doneminde
ulasmis 1924 Anayasasinda basin serbestisinin kabul edilmesi ve
1928 yilinda harf devrimi ile birlikte Tiirk harflerinin kabul edil-
mesi Tirk gazeteciliginde yeni bir ¢igir agmistir. Bugtin Tiirkiye'de
cok degisik tiir, nitelik ve fiyatta yaymn iiretilmektedir. Uretilen bu
yaymlar insanlarimizi okul 6ncesi donemden kiltiir diizeyinin iist
noktasmna kadar her diizeydeki insani tatmin edecek cesitliliktedir.

A- PAZARIN YAPISI

1- Tiiketiciler

Ulkemizde yaymnlarin talebini olusturan tiiketiciler genelde en
kiiciik dort ve yukarist yas grubundaki kisilerdir. Bu tiiketicilerin
titketim egilimleride genellikle ailenin kiiltiir diizeyine, gelir diize-
yine, is ve egitim yapisina, pazarin cografi yapisina baghdir. Bu
bagimhlik ailenin tiiketim olanaklarina gore ¢ok farkli kalitede ve
fivatta mal arzina neden olmaktadir. Alt gelir gruplarn icin arzedi-
len diisiik kaliteli kagit ve baskili iiriinlerin yanisira iist gelir grup-
lar1 icin de cok iyi kalitede iiriinleri pazarda gérmek miimkiin ol-
maktadir. 1988 yili itibariyle aymi hacimda fakat farkli icerik ve
baskili iki derginin fiyat1 pazarda 500 lira ile 5000 lira arasi degi-
siklik gostermektedir.

Eskisehir tuiketici piyasasinda ti¢ yili askin bir siiredir yapti-
gimiz incelemelerde gazete ve dergi talebinde gelir temel kriter
olmaktadir. Hatta gelire bagli olmaksizin diger mallarda meydana
gelen fiyat artislari tiiketiciyi dogrudan dogruya ilgilendirmese bi-
le malin tiiketiminde azalmaya yol a¢gmaktadir.

Tiiketiciler agisindan dergi ve gazete talebi temelde aym ol-
makla birlikte uygulamada bazi ayricaliklar gostermektedir. Bir
ornek vermek gerekirse, dergide kapak, kagit kalitesi, bask: ceki-
ciligi, fiyat talep degiskenligi yaratmakta, gazete ise manset ve ilk
sayfa igerigi, fiyat, hediye, cekilis kampanyalari, o gazeteye tirya-
kilik talebin baslica unsurlarim olusturmaktadir.

2- Rakipler

Ulke genelinde pazarin gesitli kesimlerine yonelik calisma gos-
teren ¢ok sayida iiretici bulunmaktadir. Bu tiir iiretici (yayinevi)
ler pazara hakim olabilmek ve pazardan daha biiyiik pay alabil-
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mek icin {irlinlerini hergiin c¢esitlendirmekte, renklendirmekte ve
yeniliklere yonelik olmaya ¢alismaktadirlar. Bugiin sadece siiresiz
yayinlarda kiigiik sermaye birikimleri ile yayin isletmelerinin var-
Lig1 slirmekte, pazarda rakip olarak goriilebilmektedir. Ancak hizla
bir endiistri haline gelen yaymevi isletmeciligi buglin biiyiik yati-
rim gerektirmekte en son pazarlama tekniklerine gore yonetilmesi
gerekmektedir. Son iki yil icersinde bu tutuma uymayan bir sekil-
de piyasaya ¢ikan bir ¢ok kurulus kisa bir siire icinde yayin haya-
tindan ve piyasadan gekilmek zorunda kalmistir. Halen pazardaki
tlim rakiplerin farkh pazarlama ve farkl iiriin arzi politikalar: soz-
konusudur. Rakipler iiriin cesitlerinin fiyatlandirmasini, indirim
oranlarini, dagitim kanallarini saptamakla birlikte Tiirkiye'de Ga-
meda/Yaydag ve Hiirdagitim gibi iki biyiik dagitim kurulusunun
diiopolt bu kararlarin etkisini zayiflatmaktadir.

3- Rekabet

Bugiin Tiirkiye'de Istanbul, izmir, Ankara ve Bursa'da ya-
yimlanan ve biiyiik olarak simiflandirilabilecek 16 gazetenin yanisi-
ra 700 gazete ve 2500 dolayinda siireli yayin bulunmaktadir. ilk
16 gazetenin satis rakamlari ise Mart 1988 itibariyle 2 milyon 800 bin
dolaylarindadir. Bu veriler gelismis iilkelerdeki gazete satislari ele
alindiginda oldukca diisiik sonuglar vermektedir. Ornegin, Japon-
va bin kisiye diisen gazete sayis1 bakimindan ilk iilke olup bin kisi-
ye 575 gazete dismektedir. Yine Japonya’'da sabah ve aksam olmak
lizere iki baski yapan Yomiuri Shimbun gazetesinin satist 13 mil-
yon 500 bin dolayinda Asahi Shimbun'un giinliik satis1 11 milyon
500 bin dolayindadir. Asahi Shimbun'un sadece aksam baskisi 4.5
milyondur. Tiirkiye'de yillar itibariyle en fazla satis yapan gazete
ozelligini koruyan Hiirriyet Gazetesi'nin satis ortalamasi 1987 iti-
bariyle 650.000 dolayindadir. Mart 1988 itibariyle ortalama 2 mil-
yon 200 bin civarinda satis kapasitesine sahip iilkemiz gazeteleri-
nin bugiinkii gazete tipini tekrar gozden gecirmeleri ve olaya fark-
Ii bir gazetecilik anlayisi ile bakarak daha kaliteli habercilik anla-
yis1 ile hareket etmeleri goriisiinde Prof. Dr. Mehmet Olug ve Za-
fer Mutlu'yva katiliyoruz (2).

Tiirkiye’'de piyasada ¢ok sayida firmanin bulunmasi ve triin
cesitinin bollugu piyasa boliimlerine gore fiyatlarin kabul edilebi-

(2)  Mehmet Olug, «letisim Olaylar1 ve Tiurk Basinmimin Sorunlari» Semineri, Ma-
yis 1983, Istanbul.
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lir diizeyde olusmasina neden olmaktadir. Avrupa iilkeleri esas
alindiginda, gerek gazete fiyatlart ve gerek siireli yaymnlar acisin-
dan en diisiik fiyat halen iilkemizde bulunmaktadir. Buna ragmen
firmalar eski kir marjlarindan daha disiik diizeyde gerceklesen
karhlik oranlarimi kabullenmektedirler. Bu karara biraz da enflas-
yonist ortamin yarattigi nominal gelir neden olmaktadir. Rekabet-
te diger onemli bir gelisme, yakin zamana kadar yayinevlerinin rek-
lam biitgelerini diisiik tutup sadece yazili basina reklam vererek
marka tercihi yaratabilmenin yetersiz kaldiginin goriilmesi radyo
ve oOzellikle televizyon reklamlarina yénelme TRT nin indirimli ta-
rife uygulamasina ragmen reklam harcamalarimi hizla arttirmistir.
Bilindigi gibi gazeteler icin reklam olay: iki boyutlu bir vazgecil-
mik bagimsizligini giivence altina almasi sadece satis gelirine degil
reklam gelirlerine de baghdir. Ayrica yaym organi daha c¢ok satabil-
mek aym zamanda reklam alabilmek ic¢in reklama ihtiyaci vardir.
Giiniimiizde bu yol yukarida da belirtmeye calistigimiz gibi televiz-
yondan gegmektedir. 1986 yili itibariyle reklam harcamalarinin
sektorlere dagiliminda basin yayin grubu 5. sirayr almistir (3).

Ote yandan Tiirkiye'de yayin organlarinin bin kisiye ulasma
maliyetinin (CPT) yiiksek olmast ve bu oranin tiraja gore degis-
mesi adi gegen reklam harcamalarinin marjinal maliyetini yayin
organin cinsine gore arttirmakta ve rekabette olumsuz etki yarat-
maktadir.

4. Pazar Boliimleri

Pazarin genel boliimlendirilmesinde Gelir ve Cografi konum
tiiketici yoniinden bir kriterdir. Ntifus yogunlugu, kentlesme ora-
n1 bolgenin satin alma giiciindeki nisbi ozelligi, baski ve dagitim
merkezleri ile yakinlik gibi temel kriterlerin degerlendirilmesi ge-
rekir. Dagitim sirketleri (Gameda ve Yaydag/Hirdagitim) bu kri-
terlere okuma - yazma oranlarini da eklemektedir.

Yayinin kalitesi, fiyati, reklam veya gazetelerin ek kitap ver-
meleri, piyango diizenlemeleri vb. dagitim politikasinda gelir kri-
terinden hareketi olusturmaktadir. Biitiin bu politikalar farkl is-
letmelerden farkli fiyat ve kalitede triinlerle pazar paylasimi so-
nucunu dogurur.

(3) Okay Gonensin, «Reklamm Iki Yéni» Cumhuriyet 16.3.1987.
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Gazete bayileri ve kitabevleri son saticilar arasinda selektif da-
gitimin karma O6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki son
noktada son alici ortaya ¢ikmaktadir.

B- PAZARLAMA POLITIKALARI

1- Uriin Politikas1

Pazarlamanin temel ilkelerinden birisi olan iiriin bilesenleri-
nin ¢esitlendirilerek pazara giren yayinevi isletmeleri artan sayida
tiriinlerini sunarak toplam karlarini artirmak istemeleri halen uy-
gulanan politikadir. Hiirriyet ve Milliyet grubunun iiriin bilesenle-
rini ¢esitlendirerek sunmasi bu politikaya bir 6rnek olarak goste-
rilebilir.

Yazili basinda {iiriin politikasi siireli yayinlar ve siiresiz yayin-
lar olmak tlizere iki kisimda planlamir. Bu yayinlarin gerektirdigi
karar tiirleri ise; triinii kalitesi, dizaym, c¢esidi ile ilgili kararlar,
isim, baslik belirleme ile ilgili sorunlar, satis1 gozoniine alarak sa-
t1s1 diisen yayin yerine baska tiir yayim ¢ikartma ile ilgili kararlar,
satista Oncelik sirasimi saptamak ve baski miktarini programlama
ile ilgili kararlar, ki optimize edecek iiriin bilesenlerini belirleme
ile ilgili kararlar, yeni tir yayinlar arastirmak, gelistirmek, uyarla-
mak, planlamak, yeni satis teknikleri gelistirme ile ilgili kararlar
olarak &zetlenebilir.

1- Dagitim Politikas1

Bugiin Tiirkiye'de gerek gazete ve dergi de ve gerek kitaplar-
da yaymevi isletmesi- Dagitict - Perakendeci seklindeki bir dagitim
tiggeninden s6z edilebilir. Ancak gazete dagitiminda ana yapi bu
ticgen olmakla beraber, Ana dagitim sirketi- Basbayi - Bayi seklin-
de bir dagitim organizasyonu gotzlenmektedir. Ancak uygulamada
tiretici dagitim kanallarindan gecmek yerine dogrudan dogruya sa-
tis1 da zaman zaman politika olarak uygulamaktadir.

3- Fiyat Politikas1

Yayin hayatinda fiyatlandirma politikas1 istisnalar1 olmakla
birlikte maliyet ve kar toplamindan satis iskontosunun diisiilmesi
yolu ile saptanmaktadir. Ancak Tiirkiye'de son yillarda hizlanma
gosteren enflasyonist etki kuruluslar1 fiyatlama politikas1 acisin-
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dan zorlamaktadir. Zira artan girdi fiyatlar: ile yiikselen maliyet-
ler satislarin diismesine yol agmaktadir. Satislarin azalmasina pa-
ralel olarak belirli bir cironun tutturulmasi amaci ile tekrar fiyat-
lara zam yapilmakta, bu arada enflasyonun etkisi ile artan girdi fi-
yatlarin maliyete yansimasi son ii¢ yildir Tiirk basinmini zorlamak-
tadir.

Daha o6nce de belirttigimiz gibi iilkemizde yazili basinin satis
fiyatlar1 diger Avrupa iilkelerine gore oldukg¢a diisiik diizeydedir.
Bugiin Avrupa iilkelerindeki gazete fiyatlar (pazar giinleri harig)
ortalama (TL karsiligi) 750 lira ile 2000 lira arasinda degismekte-
dir. Ote yandan Tiirkiye'de girdi fiyatlan iscilik disinda Avrupa
diizeyindedir. Ancak iilkemizde satinalma giiciiniin diisitk olmasi
gazeteleri fedakarlifa diger bir deyimle limitte calismaya zorla-
maktadir.

SONUC

Ana basliklar halinde sunmaya calistigimiz bu calismada tl-
kemizde yazili basin iiriinleri genelde maliyet alt1 bir fiyatla tiike-
ticiye iletildigini, aradaki farkin reklam gelirleri ve yayin kurulus-
larimin pazarlama, hizmet vb. gibi ugraslarla elde ettikleri gelirle
kapatildigini gérmekteyiz.

En ¢abuk bayatlayan mamul olan gazete diger bir deyimle 6zel-
ligi olan mal niteligindedir. Tiirkiye'de gazete ve dergiler ozellikle
Istanbul piyasasinda en son teknolojik gelismelere gore iiretilmek-
le birlikte iiretim asamasindan tiiketiciye kadar olan siire¢ alisila-
gelmis geleneksel yontemlerle stirdiiriilmeye c¢alistimaktadir. Glin-
liikk pazarlama calismalari, saatlik ¢alismalar, kamuoyu arastirma-
lan, tiiketici tercihleri vb. gibi arastirmalar yapilmasina ve deger-
lenrilmesine ragmen geleneksel yontem aliskanhgs degismemekte-
dir. Buna da neden kanimizca gazetelerin asirt merkeziyetgilikle
yonetimi kadar gazete yonetimindeki alayli-mektepli miicadelesin-
den de kaynaklanmaktadir.

Son yillarda iilkemizde enflasyonun hizla tirmanmasi gazete
ve dergi basimindaki girdi fiyatlarimi arttirmis ve bu artis dogal
olarak fiyata yansimstir. Ancak artan fiyatlarla birlikte tirajda
onemli diisiisler meydana gelmistir. Tirajin diismesi ile birlikte
Tiirk basimi bir helazonun igersine girmistir. Daha az tiiketiciye

192



daha yiiksek bir fiyatla satis politikas1 1985 den buyana tirajlar
yartyariya diisiirmiistiiv. Nominal olarak bir ciro artisi goriillmek-
le beraber reel olarak incelendiginde 6rnegin bu tutarlar yeni bir
yatirima yetmemektedir.

Kanimizca Tiirkiye'de basin pazarlama konusuna ayr1 bir 6nem
vermek gerekmektedir. Oysa basin pazarlama diger mal pazarlama
yontemleri igersinde diisiiniilmekte, basin pazarlamamn bir ozel-
ligi oldugu tizerinde durulmamaktadir.

Ote yandan, iilkemiz gazetelerinin bugiinkii gazete tipini yeni-
den gozden gecirmeleri ve olaya farkli bir gazetecilik anlayis: ile
bakarak daha kaliteli bir habercilik anlayisi ile hareket etmeleri
kamimizca bir «satis gelirleri krizi» kapiya dayanmadan belli ¢6-
ziimlere yonelmesinde yararh olacaktir.

193



