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fletisim araglart arasindaki rekabet, iletisim teknolojisindeki
gelismelere paralel olarak yeni boyutlar kazanmaktadir. Topluma
haberlerin ve bilgilerin degisik bicimlerde aktarimi anlamindaki
bu rekabet siirecinde, yazili basimin elektronik basin karsisindakj
yasam savasi, oteki iilkelerde oldugu gibi ilkemizde de gozlenmek-
tedir. AB.D."de hergiin gazete okuyvan kisilerin oraninin 1967 yi-
linda %73 iken, 1983 yilinda bu oranin %56’ya diismesi, yazili ba-
s aleyhindeki bu rekabetin bir géstergesi olabilir. Pazarlama, ba-
sin sektoriiniin degisen kosullam karsisinda, 6zellikle son villarda
basin isletmeleri acisindan da tartisilan bir konu olarak karsimiza
ctkmaktadir.

PAZARLAMA KAVRAMI VE BASIN ISLETMELERI

Pazarlama bilgisi gelisimi siiresince degisik bigimlerde tanim-
lanmustir. Ilk tanimlar pazarlamayi, mallarin ve hizmetlerin tire-
ticilerden titketicilere dogru akislarini saglayan eylemlerle simir-
lamaktadir. Giiniimiizde pazarlama uygulamalarinm ulastig1 yogun-
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luk, bu tanimlar1 yetersiz kilmaktadir. Amerikan Pazarlama Bir-
ligi'nin 1985’de benimsedigi pazarlama tanimi soyledir (1):

«Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir bi-
¢imde degisimi saglamak iizere mallarin, hizmetlerin ve disiince-
lerin yaratilmasim, fiyatlandirilmasim, dagitimim ve satis ¢abala-
rin1 planlama ve uygulama siirecidir».

Pazarlamayr mallarin dagitim ve satisiyla simirlandiran geger-
liligini yitirmis goriislere gore, gazetelerin ilk ciktiklart giinden
beri pazarlandiklar1 sdylenebilir. Cagdas goriisler tiiketici istek ve
gereksinimlerinin belirlenmesiyle baslayan daha genis bir «pazar-
lama kavrami» ortaya koymustur. II. Diinya Savasindan sonra pa-
zarlama bircok isletmelerde tiiketici istek ve gereksinimlerini te-
mel alan yeni bir anlam kazamirken, pazarlama eylemleri, teknik-
leri ve yontemleri basin isletmelerinde de uygulanmaya baslanmis-
tir. Glintimiizde «tiiketici gercksinimleri» basin isletmelerinin tiim
eylemleri icin ortak bir amag ve felsefeyi anlatmaktadir (2).

Basin isletmelerinin pazarlama kavramini benimsemelerinde
degisen cevre ogelerinin etkisi onem kazanir, Birka¢ kusak once
gazeteler toplumsal iletisim saglayan en onemli haber ortamiyd:-
lar. Gazetenin okuyucuya gereksinimi degil, okuyucularin bir ga-
zeteye gereksinimi s6z konusuydu. Rekabetin yogun olmadigt boy-
le bir ortamda basin isletmeleri titketici istek ve gereksinimlerinin
tatminine yonelik kaliteli mallar tiretmek i¢in ekonomik baski al-
finda degildiler (3). Elektronik basinin hizla artan rekabeti, gazete
okuyuculugunun azalma yoniinde egilim gdstermesi, ulusal ve ye-
rel diizeyde bircok yayimin ortaya cikisi gazeteler icin pazarlama
eylemlerini zorunlu kilmistir (4).

Pazarlama kavrami tiim isletme eylemlerinin koordine edil-
mesini, tiiketici gereksinimlerini 6ne cikaran ve isletmeye uzun do-
nemde kar saglayan pazarlama programlarmin uygulanmasint ge-
rektirir. Geleneksel basin isletmelerinde haber, reklam, liretim (ba-

(1) Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama: Kavramlar, Kararlar, (istanbul: Beta Ba-
sim Yayim Dagitim, 1988), s. 8.

(2)  Jon G. UDELL, The Economics of American Newspaper, (New York: Com-
munication Arts Books, 1978), s. 41.

Philip MEYER, The Newspaper Survival Book: An Editor’s Guide to Mar-
keting Research, (Bloomington: Indiana University Press, 1985}, s. 3.

(4)  Bernard NIEMEIER, «A Multifactor Matrix Approach to Evaluating Circu-
lation Markets». Newspaper Research Journal (Vol. 9, No: 2, 1988/87), s. 15.
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sum), satis-dagitim gibi eylemlerin birbirinden bagimsiz yiiriitiil-
mesi, okuyuculara yonelik pazarlama programlarinin uygulanma-
sim engellemektedir. Glinlimiizde uzmanlar, basin isletmelerinde
okuyucuyu, pazarn, basinin toplumsal roliinti ortaya cikaran, isletme
i¢i iletisim ve isbirligini kolaylastiran yeni orgiit yapilar gelistir-
mektedirler (5). Basin isletmelerinin veniden yapilanma cabalarin-
da pazarlama eylemlerini yiiriitecek bir birim olusturulmasindan
cok, basin isletmesine bir «pazarlama isletmesi» niteligi kazandi-
rilmast gerekir. Finans, muhasebe, personel, arastirma gibi diger
birimler ise bu isletmenin birer departmani olarak diisiiniilmeli-
dir (6). Basin isletmelerinin rekabet siirecinde basarili ve karli ka-
labilmesi, okuvucuyu odak noktast kabul eden bir yaklasimla miim-
kiindtir.

BASIN ISLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASININ
OZELLIKLERI

Basin isletmeleri tiiketici istek ve gereksinimlerine uygun pa-
zarlama eylemlerini gelistirebilmek i¢in, pazarin yapisini ve Gzel-
liklerini tamimak zorundadirlar. Oteki isletmelerden farkli olarak
basin isletmeleri icin iki ayn pazarin (titketici grubunun) varligi
s6z konusudur. Bu tiiketici gruplari (7):

a) Okuyucular,
b) Reklam veren kisi ve isletmelerdir.

Okuyucular, gazeteyi kendi ya da aile gereksinimleri igin satin
alan ve okuyarak doygunluk saglayan tiiketici kitlesidir. Reklam
verenler ise, mallara ve hizmetlere iliskin mesajlarmi okuyucu kit-
leye ulastirmak amaciyla, belirli bir ticret 6deyerek gazeteyi bir
reklam ortam olarak kullanan kisi ve isletmelerdir.

Basmn isletmelerinin ¢agdas pazarlama anlayisina uygun pa-
zarlama eylemlerini viirtitmesi iki yonlii yarar saglayabilecektir.
Cagdas pazarlama anlayisina uygun bir gazete-dergi pazarlamasi
gerceklestirildiginde okuyucularin doygunluk saglamasi miimkiin

(5) UDELL, s. 50. .

6) Tanju OZTURK, «Tirk Basiminda Pazarlama-, Iletisim Olaylarn ve Tirk
Basininin Sorunlari, f{Istanbul: Gzeteciler Cemiyeti Yaywnlari, 1984}, s. 162.

(73 Las ENGWALL, «Organizational Drift-, European Journal of Communica-
tion, (S. 1, 1986), s. 329.
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olacaktir, Bu olgu, bir reklam ortam olarak gazete ve dergilerin
degerini arttiracaktir (8):

Oteki isletmelerde oldugu gibi basin isletmelerinde de pazar-
lama yonetiminin rekabet siirecinde kullanabilecegi dort temel pa-
zarlama bileseni bulunmaktadir. Bunlar; mal (bi¢im ve igerigi ile
gazete), fiyat, satis cabalar1 ve dagitim kanallardir.

A. MAL

Tiiketici istek ve ‘gereksinimlerini tatmin etme yeteneine sa-
hip hersey mal olarak degerlendirilir. Bir mal fiziksel bir nesne,
hizmet, diisiince, orgiit gibi bigimler alabilir. Gazete ve dergiler fi-
ziksel mal ozelligi tasidiklar1 halde, topluma iletisim hizmeti su-
narlar.

Basin isletmeleri, gazete ve dergi araciligiyla farkli faydalar
saglama isteginde olan tiiketicilerde doygunluk saglama durumun-
dadirlar. Gazete basta olmak iizere, yazili basin iiriinleri 6teki mal-
lara gore degisik ozellikler tasirlar. Bu tiir mallar birbirinden farkli
sosyopsikolojik niteliklere sahip, degisik begeni ve goriisleri olan
okuyuculara seslenmek, her okuyucuda doygunluk saglayacak bi-
¢imde yaymin uygun igerik bilesimini bulmak c¢abasindadir (9).
Gazeteden farkli istek ve beklentileri olan genis bir okuyucu Kkit-
lesini tatmin edecek icerikte gazetenin olusturulmasit Onemli bir
pazarlama sorunudur. Arastirmalar, gazete okuyucu kitlesinin ¢ok
boliimlenmis bir yapida oldugunu gostermektedir. Okuyucularin’

bir gazeteye gereksinim duyup, satin alma nedenleri syle sirala-
nabilir (10):

a) Toplumsal olaylar hakkinda haber ve fikir sahibi olmak.

b) Reklamlar, ilanlar, radyo ve televizyon program listeleri gi-
bi gazetelerde yer alan bilgiler aracihifiyla giinliik yasam1 kolaylas-
tirmak.

c) Gazete okuyarak bir siire igin kisisel yasantilardan uzak-
lasmak.

(8) OZTURK, s. 165. .

(9)  Ahmet ILTERBERK, «Pazarlama Bilesenleri Agisindan Ulkemizde Yazili Ba-
sinin Ozellikleri», Pazarlama Dergisi (S. 1, Eylil, 1978}, s. 40.

(10) Benjamin M. COMPAINE, The Newspaper Industry in the 1980’s, (New
York: Knowledge Industry Publications Inc., 1980), s. 38.
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d) Gazetede yer alan belli kisilerin yasamlarma iliskin bilgi-
ler, dedikodu ve magazin haberleri ile toplumla iliskiyi siirdiirmek.

e) Gazete okuyuculugunun kisileri prestij sahibi yapmas.

Bu durumda basin isletmelerinin okuyuculara sadece bir ga-
zete degil, haber, fikir, eglence, reklam, prestij gibi faydalarin bi-
lesimini sattig1 soylenebilir, Basin isletmeleri pazarlama arastir-
malari jle okuyucularin bir gazeteden beklentilerini saptamak ve
en genis kitleyi tatmin edecek bir icerik bilesimi olusturmak du-
rumundadirlar.

Tiiketiciler bir mala iliskin isim, sekil, renk gibi 6zelliklere
onem verirler. Gazete ve dergilerin bigimsel 6zellikleri uygulamada
pazarlama olanagini arttiran etkenler olarak goriiliir. Gazetenin
adi, bashk sekli ve rengi diger gazetelerden ayirt edilmesinde, imaj
olusturulmasinda o6nemli etkenlerdir. Ulkemizde gazetelerin genel-
likle kairmzi baslik kullanmalar: titketicilerin diislince ve kiltiir
yapist ile iliskili goriilebilir.

Sayfa tasarim (design), gazetenin ¢ekiciligini, kolay okunma-
st saglayan bir etkendir. Gazetenin tasarimi pazarin okuma alig-
kanliklar1 ve tercihleri ile uygunluk gostermelidir (11). Haberler
ve fotograflar yerlestirilirken kullanilan dagitim tarzi, harflerin bii-
yiiklitkleri, resimlerin baglantilar1 gazetenin fiziksel olarak ¢ekici
bir mal olmasin: saglar. Gazetenin kalinlifi, sayfa adedinin ¢oklugu
da tiiketici tercihlerini etkileyen psikolojik bir etken olarak goriil-
mektedir (12). Gazete ve dergilerde yer alan ilan ve reklamlarin
secimi de basin pazarlamasinda 6nem kazamir. Okuyucu kitlenin
diisiince ve kiiltiir yapisina, yasam bi¢imine uygun gelmeyen ilan
ve reklamlar, okuyucularin basin isletmesine karsi olumsuz tutum
gelistirmelerine neden olabilir.

B. FIYAT

Tiiketiciler acisindan fiyat degisime konu olan malin degerini
gosterir ve geleneksel olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarim
etkileyen en Onemli etkenlerden biridir. Gazeteler kiiciik fiyath

(1) Earl NEWSON, The Newspaper, (New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1981), s. 55.
(12) Erdogan ARIPINAR, «Tirk Basininda Pazarlama», Iletisim Olaylar ve Tirk
Basinmin Sorunlari, (Istanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 1984}, s. 172.
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mallar olduklar1 halde, satin alma sikhigimn fazlahgs, fiyatin titke-
ticiler acisindan 6nem kazanmasina neden olmaktadir.

Kar her isletme ic¢in temel hedeflerin basinda gelir. Gazeteler
genellikle maliyetlerinin altinda fiyatlarla tiiketicilere satildig1 igin,
basin isletmelerinin yasamlarini siirdiirecek karlar1 bu yolla elde
etmesi olanakli degildir. Glinlimiizde, tiim diinyada gazetelerin ya-
samasi, gazete sayfalarindaki ilan ve reklam yerlerinin iyi fiyat-
larla satisina baglhdir. Ilan ve reklam yoluyla isletme aciklarimin
kapatilmas: ve kazang elde edilmesi yiizyildan fazla bir zamandir
devam etmektedir (13).

Giintimiizde tam rekabet ya da tekel kosullarinda isleyen bir
basin tirlinleri pazarina rastlamak olasi degildir. Birgok tilke ve
Turkiye'de birkag biiyiik basin isletmesinin pazara hakim oldugu,
aksak rebaket kosullarinda isleyen pazar yapilari yaygindir. Ka-
rar alma durumundaki bir basin yoneticisinin pazarlama degisken-
lerinden biri olan fiyat konusunda tam bir serbestlik icinde dav-
ranamayacagi varsayilmaktadir (14). Aksak rekabet kosullarinda
sanayi birka¢ biiytik isletmeden olusur ve bir isletmenin eylemleri
oteki isletmeleri etkiler. Rekabet eden isletmelerin mallan, tiike-
ticilerin goziinde bir olciide farkli olabilse bile bir mal 6tekinin
yerinmi alabilir. Basin isletmeleri iirettikleri mal ile okuyucularin
goziinde farklilik yaratamaz ise, rakiplerinden bagimsiz olarak fi-
yat yiikselttiklerinde, okuyucular diger gazeteler ile ikame edebi-
lirler.

Ulkemizde onceleri finansal giicii yiiksek basin isletmelerinin
vaymladig yiiksek tirajli gazeteler fiyat lideri rolii oynamaktaydi-
lar. Bu liderler tarafindan belirlenen fiyat diizeyi maliyetleri, sa-
tis gelirleri ve ilan-reklam gelirleri ¢ok farkll bir ¢ok gazete tara-
findan uygulanmaktaydi. Son zamanlarda her gazete finansal gii-
ciinii ve diger kosullar1 gozéniine alarak degisik fiyatlar koyabil-
mektedir (15). Ozellikle pazara yeni giren gazetelerin, pazar ele
gecirmeyve yonelik diisiik fiyat politikalart izledikleri gozlenmek-
tedir.

(13) Pierre DENOYER (Cev. Adnan CEMGIL), Modern Basin, (Istanbul: Kiiltir
Serisi No. 29, 196’_1}), s, 22.

(14) Ahmet Bilent GOKSEL, «Basin Isletmelerinin Yénetiminde Stratejik Plan-
lama ve Stratejik Pazarlama», Diiglinceler, S. 1, (Subat, 1987), s. 17.

(15) ILTERBERK, s. 44.
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Gazete fiyatlarinin 400 TL — 500 TL. dolaylarinda oldugu 1989
Mart aymda 100 TL. gibi dusiik bir fiyatla pazara giren Bugiin Ga-
zetesi ve Ekim 1988’de pazara giren Gazete Gazetesinin 300 TL.lik
fiyatla yaymn hayatimi siirdiirmesi bu konuya 6rnek gosterilebilir.

Ulkemizde gazete fiyatlari konusunda gozlenen bir baska nok-
ta ise siirekli fiyat artiglaridir. Gazete fiyatlar1 son sekiz yildan beri
30-35 kat dolaylarinda artis gostermistir (16). Arastirmalar Tiirki-
ye'de gazete ve dergi talebinde gelir diizeyinin temel kriter (clgtit)
oldugunu gostermektedir. Gazete, dergi fiyatlarn degismese bile,
titkketiciyi dogrudan dogruya ilgilendirmeyen mallardaki fiyat ar-
tislarn dahi, tiiketicilerde psikolojik bir gelir azalmasina neden o!-
makta, bu etki de gazete, dergi talebini olumsuz yonde etkilemek-
tedir (17). Tirajlarda goriilen gerilemede, Oteki etkenlerin yanisira
fiyat artislarimin da 6nemli rolii oldugu agiktir.

C. DAGITIM KANALLARI

Basin isletmeleri agisindan dagitim kanallari gazete ve dergi-
lerin pazara ulasma aracidir. Satin alma siklig1 yiiksek olan yazih
basin iiriinlerinin ¢ok kisa zaman araliklariyla okuyucuya ulasti-
rilmas: geregi, dagitim kanallarini 6nemlj bir karar alam olarak

karsimiza cikarmaktadir. Dagitim kanallarn soyle tanimlanabi-
lir (18):

«Dagitim kanali mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasmi sag-
layan isletme i¢i orgiitsel birimlerin ve isletme disi pazarlama or-
giitlerinin olusturdugu bir yapidir».

Diger isletmeler gibi basin isletmeleri de dagitim kanallarinmn
secimi konusunda dogrudan (direkt) dagitim kanallar: ve dolayl
(aracihh) dagitim kanallar: olmak tizere iki ayr1 segenekle kars: kar-
siyadirlar. Dogrudan dagitim kanallar: {ireticinin malmi dogrudan
titketiciye ulastirdigr en kisa dagitim kanalidir. Basin sektoriinde
iki degisik bigimde olabilir:

— Basin isletmesi — postalama yoluyla abone

— Basin isletmesi — elden dagitim yoluyla abone

(16) Uygur KOCABASCGLU, «Diinden Bugiine Gazete Fiyatlari», Medya Pazar-
lama liletisimi Dergisi, C. 1., S. 8, (Mayis, 1988), s. 8. .

(17} Ciineyt BINATLI, «Turkiye'de Basinin Dagitim Sorunlari ve Coziim One-
rileri», Diinya Gazetesi, 26 Ocak 1989, s. 7.

(13) CEMALCILAR, s. 154.
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Basin sektdriiniin gelismis oldugu lilkelerde gazete ve dergi-
lerin dagitiminda dogrudan kanallar tercih ve ‘tesvik edilmektedir.
Dagitimin yapilis biciminde farkliliklar olsa da, biiyiik basin islet-
mcleri aract isletmeleri atlayarak, okuyuculara dogrudan ulasacak
bicimde dagitim eylemini yiiriitmektedirler. Dogrudan dagitim ka-

nallariyla basin jsletmelerinin amacgladiklar: iki kosul saglanabi-
lr (19):

— Okuyucularn bir gazete ya da dergiye karsi bagimliliklar
artar, marka bagimlihig gli¢lenir.

~— Satilamayan gazete ve dergilerin (iadelerin) orani azalir.

Bugiin cesitli etkilerin sonucu olarak gazete ve dergileri iire-
ten basin isletmeleriyle, dagitimi gergeklestiren dagitim igletmele-
rinin birbirinden ayri isletmeler olarak faaliyet gosterdikleri goriil-
mektedir. Bu durumda aracili dagitim kanallarmmin kullanilmasi
séz konusudur. Dagitim isletmeleri genelde tek bir basin igletme-
sine bagh calismazlar, Hedef kitlesi, okuyucu ozellikleri, yayin pe-
rivodlar:, pazarlama politikalarn ve satis taktikleri birbirinden
farkli yaymnlar aym kanal iginde yer alir. Tek bir organizasyon ve
isleyis icinde farkli dagitim uygulamalarim gerceklestirmek ise da-
gitim isletmeleri igin zor olabilecektir (20).

Ulkemizdeki dagitim sisteminde araci isletmelerin (dagitim
sirketlerinin) agirhg: goriilmektedir. Tiirkiye'de ulusal diizeyde da-
gitim hizmeti veren iki dagitim sirketi Hurriyet Holding A.S. ve
GAMEDA gazete ve dergilerin okuyuculara ulastirilma siirecindeki
eylemleri yerine getirirler. Dagitim sirketlerini i¢ine alan bu kanal
yapist basin isletmeleri-dagitim sirketleri-bagbayi-bayi-okuyucu bi-
¢imindedir. Dagitim sirketleri gazete ve dergilerin fiziksel dagitimi
disinda, para ve 6deme iliskilerini, kanal iiyeleri arasindaki haber-
lesme ve bilgi alisverisini diizenlerler. Tiirkiye’de gazetelerin buiyiik
bir ¢ogunlugu bu tiir bir dagitim sisteminden yararlanmaktadir-
lar. Dogrudan dagitim kanallanyla, gazeteleri okuyucularin (abo-
nelerin) evlerine ulastiracak bicimde oOrgiitlenmis iki gazete ise
Diinya Gazetesi ve Tiirkiye Gazetesidir. Tiirk basin sektoriinde da-

(19) Guido CRISTINI, «Channel Alternatives in the Press Industry», Marketing
Channe!s, Luca PELLEGRINI, (Massachusetts; Lexington Books, 1988), s. 122.

(20) femail KAYA, «Tiurk Basininda Problemler ve Firsatlars, lletisim Olaylar:
ve Tiark Basininin Sorunlart, tistanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari,
1084), 2. 188,
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gitim kanallarinin genel yapisini sematik olarak asagidaki gibi gos-
termek olanaklidir.
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D. SATIS CABALARI

Satig ¢abalar isletmelerin tiiketicilerle kurmak zorunda oldu-
gu iletisim silirecidir. Glinlimiizde okuyucunun ilgisi ve zamani i¢in
rekabet eden bircok iletisim aracimin varligi, satis ¢abalarimi basin
isletmeleri igin zorunlu eylemler haline getirmektedir. Basin islet-
meleri satis ¢abalariyla, kendi yayimnlarini okuyucunun zamani, rek-
lam veren isletmelerin parasi i¢in rekabet eden oteki yayinlardan,
araglardan ve faaliyetlerden farklilastirabilirler. Potansiyel okuyu-
cular satis ¢abalar: ile belli bir gazetenin okuyucusu olmaya ikna
edilirler.

1. Kisisel Satis

Kisise]l satista ylizyiize iletisim soz konusudur. Alicinin gerek-
sinimlerine, giidiilerine, davranislarina ve satis ¢abasi konusunda
gosterecegi tepkilere bakilarak satis isi yiirtitiliir (21). Basin pa-
zarlamasinda kisisel satis genellikle son satici-okuyucu iliskilerinde
goriiliir. Sattigr yayim, okuyucunun tutum, kisilik ve gereksinim-
lerini iyi tamiyan satici, sadece izleyici durumunda olan potansiyel

(21) CEMALCILAR, s. 321.
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okuyucunun satin alma asamasina gegmesini hizlandirilabilir (22).
Kisisel satisin geleneksel bir Ornegi gezgin gazete saticilaridir.
Onemli haberleri bagirarak, potansiyel okuyucularda merak ve ilgi
uyandiran sokak saticilari satin alma eylemini kolaylastirmakta-
dirlar.

2. Reklam

Basin isletmelerinin okuyuculara yonelik satis cabalarinin
baglicasimi reklam olusturmaktadir. Basin sektoriinde reklamin ro-
liniin gazeteyi denemeye ¢eken bir etken oldugu, gazeteyi satma
isinin ise gazetenin kendisine ait oldugu bilinmektedir (23). Ulke-
mizde basin isletmeleri televizyon, radyo, afis ve basinda yer alan
reklamlar ile tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedirler. Ken-
di yaymlarimin diger yaymnlardan daha ustiin, ayrimlh 6zelliklere
sahip oldugunu vurgulamak igin, yiiksek tutarda reklam giderle-
rine katlanmaktadirlar (24). Ulkemizde basin reklamlarinin imaj
olusturmaktan ¢ok, belirli dénemlerdeki onemli olaylarin (kam-
panya vb.) duyurulmasi amaciyla yapilan ilan niteligi tasidig1 goz-
lenmektedir.

3. Oteki Satis Cabalan

Basm isletmeleri okuyuculart satin almaya, dagiticilarin satig
i¢in etkinligini arttirmaya yonelik olarak kupon verme, armagan
verme, reklam geregleri saglama gibi satis arttirici faaliyetlerde
bulunurlar. Kupon ya da armagan verme gibi satis ¢abalariyla oku-
yucuda dogrudan satin alma davranisi yaratmaya calisilir. Uygula-
mada aym tip satis cabalarinin tiim basin isletmeleri tarafindan
ayni zamanda uygulanmaya basladigi ya da birbirini takip ettigi
goriilmektedir. Bu nedenle potansiyel okuyucu kazanmaya yone-
lik bu gahsmalar, pazar payim koruma, varolan okuyucuyu elde
tutma eylemlerine dontusmektedir.

Yayinlarin satis yerlerinde sergilenmesi (teshiri) de basin pa-
zarlamasinda etkili bir yontemdir. Yayinlarin sergilenmesi Gtekj
mallarin sergilenmesinden farklidir. Gazetelerin teshiri, teshir edi-
lenin gerisinde kalani istetecek, okuyucuda ilgi uyandiracak bigim-
de yapilmalidir. Ozellikle reklamlarin etkisiyle satig yerine gelen

(zz) ILTERBERK, s. 44 .

(23) Basin Pazarlamasinda Son Ydntemler ve Uygulamalar (Der. Cuneyt BIN-
ATLD, (Eskisehir: AU. E.ABY.D. No. 007, 1988), s. 1.

(21) GOKSEL, s. 17.
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okuyucu, ayni malin etkili bir teshiriyle karsilasinca satin alma
karar daha da kesinlesecektir (25).

4. Halkla Iliskiler-Tanitma

Reklam, kisisel satis ve oteki satis ¢abalari belli bir gazetenin
tamitilmasina yonelik eylemlerdir. Halkla iliskiler ve tanitma ca-
lismalar: ise basin isletmesi hakkinda imaj olusturulmasina yone-
liktir. Basin jsletmesinin toplumsal rolii toplumda olumlu bir is-
letme imaji1 olusturulmasini gerekli kilmaktadir. Basim isletmele-
rinin 6grenim burslar vermesi, bilimsel calismalara destek sagla-
masi, glizellik, folklor gibi cesitli yarismalar diizenlemesi halkla
iliskiler ¢alismalarina 6rnek gosteridebilir.

SONUC

Cagimizda bilim ve teknigin gelisimine paralel olarak, iletisim
araclar da gelisip ¢esitlenmektedir. Toplumlarin haber ve bilgi al-
ma gereksinimlerini karsilayan basin sektorii bu cesitlenmenin so-
nucu olarak yogun bir rekabet yasamaktadir. Basin isletmelerinin
pazarlama kavramini benimsemeleri, rekabet siirecinde basarili
kalabilmeleri j¢in zorunluluk haline gelmektedir, Giiniimizde g¢e-
sitli tiretim ve hizmet isletmelerinde yonetim felsefesi olarak go-
rillen pazarlama kavrami, tiiketici istek ve gereksinimlerinin tat-
minine yoneliktir. Basin isletmelerinin rekabet siirecinde basarili
olabilmeleri ve uzun donemde karlilik saglayabilmeleri okuyucu
istek ve gereksinimlerinin arastirilmasi ve bu istek ve gereksinim-
leri karsilayacak pazarlama eylemlerinin gelistirilip uygulanmas:
ile olanaklidir. Basin isletmelerinin pazarlama eylemlerini bu yon-
de yuritmeleriyle okuyucu tatmini saglanabilecegi gibi, gazete
ve dergilerin reklam ortami olarak degerlerinin artmas: da miim-
kiin olacaktir.

Oteki isletmeler gibi basin isletmeleri de pazarlama eylemleri-
nin yiritiilmesinde dort elemandan (pazarlama karmasi) yarar-
lanabilirler. Bunlar; mal (bicim ve igerigi ile gazete), fivat, dagitim
kanallari ve satis cabalaridir. Basin isletmeleri hedef kitlelerinin
isteklerine yonelik olarak bu karmay: olusturup, pazarda farkhilik

(25) «lyi Teshir, Cok Satig», Dagitim Dergisi, Hiirriyet Holding A.S. Tanmitim
Yayini, $. 27 {(Ocak, 1688), s. 1.
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yaratabilirler. Ulkemizde ise, ozellikle dagitim kanallari ve satis
cabalarina iliskin eylemlerde basin isletmelerinin benzer ozellikler
gosterdikleri gozlenmektedir. Gazete tirajlarinin diisukligii de
gbzoniine alinirsa, iilkemizde basin isletmelerinin pazarlama kav-
ramint benimsemeleri ve okuyucu istekleri dogrultusunda pazar-
lama eylemlerini gelistinmeleri kaginilmazdir.
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