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Abstract: The Aims of the article is to study interactive
communications systems, direct marketing through
advertisement and changing strategic behaviors of the print
media and mass communications firm’s.

I. GIRIS

Kiiresellesme ve liberal paradigmanin yaygmhk
kazanmasinda temel degiskenlerden biri, kitle iletisimi ve
kitle iletisim alanmndaki teknolojik gelismelerdir. Kitle
iletisimi, yalmzca birey ve gruplar arasinda haberlesme
saglamimn 6tesinde, is hayatmm her alaniyla ilgili temel
tamamlayict olma 6zelligi tagir. Bu alanlardan bir tanesi,
kitle satis cabalaridir. Kitle satis cabalarinda, Kkitle
iletisiminin, geleneksel medya iletisiminden, interaktif
iletisim sistemine ge¢igi ile dogrudan pazarlama
stratejilerinin geliginesine neden olmustur. Interaktif
iletisim sisteminin dogrudan pazarlama stratejileri igin
onemli avantajlar saglamasi ise tercihlerin gelencksel
medya araglarindan interaktif medya iletigimine
kaymasina neden olmustur.

Bu nedenle, basmn yaymn alaninda faaliyette
bulunan firmalar, Pazar paylarim koruyabilmek igin hizla
kitle iletisim araglarimi gesitlendirmek ve gelistirmek
ihtiyaci duymugtur. Bir yandan kiiresel pazarlarin
gelismesi, bir yandan kitle iletisim alanmdaki
ozellestirmeler, diger yandan ise firmalarin mevcut
pazarlarmi  koruyabilme  endiseleri, basmn  yaym
girisimlerinde geleneksel stratejiler yerine yeni stratejik
arayislara itmistir. Gelismenin baglangic asamasinda,
rekabet engelleri olusturma, sonraki asamada ise
isbirligine nem veren girket ittifaklar1 ve son agamada
bat1 diinyasinda yayginlagmaya baglayan ortaklasa rekabet
anlayisina dayali strateji anlayiglan baslamistir. Asagida,
bu konudaki baslica gelismeler ana hatlar ele alimstir.

IL INTERAKTIF ILETIiSiM SIiSTEMI

IL.1. interaktif iletisim Sistemi: Kavram Tammi ve
Ozellikleri ‘

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda, kitle satis
¢abalari, mal veya hizmetlerin alicilarma ulastiriimast,
reklam ve tanitim yoluyla gerceklesmektedir. Bu siireg,
mal ve hizmetlerin alicilarina  haber verilmesi,
hatirlatilmasi ve alicilarin ikna edilmesi esasma dayanir.

Bu siirecin gerceklesmesi igin, alicilar hakkindaki
bilgilerin alicilardan iireticilere, mal ve hizmetler
hakkindaki bilgilerin ise ters yonde hareketini gerektirir.
Baska bir ifadeyle siireg, arz ile talep arasinda bir iletigim
sisteminin kurulmas1. esasina dayanir, Bu iletisim

sistemde sistemin 6zelligi, sisteme katilanlarin aktiflik

durumu ile ortaya ¢ikar. Pazarlama iletisim sisteminde,
arz yoniiniin, arz ve talebin birlikte veya talep yodniiniin
gorece aktif veya pasif konumda olmasi miimkiindiir.
Geleneksel pazarlama anlayigindaki kitle satis cabalars,
genellikle, genellikle arz yoniiniin aktif, talep yoniiniin ise
pasif oldugu bir iletisim sistemine, baska bir deyisle
hedeflenen kitle, iletigim siirecinde pasif konumdadir.
Hedeflenen kitlenin pasif olmasi, bu kitleden gelecek olan
tepkinin mesaj gonderen firmaya ge¢ ulagmasi veya
ulasmamasina neden olur. Bu firma agisindan arzulanan
bir durum degildir. Bu nedenle isletmelerde ¢ogu zaman
ve kosullar elverigli oldugunda kisisel satis ¢abalarma
yonelmektedir.

Pazarlamanin iletisim siirecinde arzulanan durum,
hedef kitlenin aktif oldugu bir iletisim bigimidir. Onemli
odlciide iz temeline dayanan bir iletigim siirecinde hedef
birey veya gruplarin aktif olarak katiliminin saglandigi
iletisim stireci, pazarlamada arzulanan iletigim stirecidir.
Arz ve talebin karsihkli etkilesim iginde bulundugu
iletisim siireci interaktif pazarlama iletisim siireci olarak
tanimlanmaktadir [1].

Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde meydan
gelen geligmeler, farkli araglarla bu interaktif pazarlama
iletisim  bigimine olanak saglamaktadir. Iletisimin
interaktif 6zellik kazanmasi, pazarlama iletisim tarzimn
yeniden tanimlanmasma yol agmustir. Geleneksel
pazarlama iletisimi 6z olarak, mal veya hizmetlere iligkin
olarak gonderilen mesajlarm hedef kitle tarafindan
almacag1 beklentisine dayanan iletisim bigimidir. Bu
beklenti i¢inde firma, mal ve hizmetlere ait mesajlari

_ hedef kitleye ulastirmak i¢in bulundugu ¢evreye sunar. Bu

anlayis, kitle satis cabalarina iligkin iletisim araglarinin
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Iletisim sisteminin
geleneksel medyaya dayandigt durumlarda bireysel satig
cabalarmm diginda kalan durumlarda  geleneksel
pazarlama iletigim sistemi ka¢milmaz olmustur.

Gelisen iletisim teknolojisi bu iletisim sistemini
tersine ¢evirmeye olanak saglamistir. Bilgisayar temelli
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interaktif pazarlama iletisiminde, gonderilen mesajlarin
alinmast veya bunlara tepki verilmesi, 6zel iletisim
araclarina sahip kitle tarafindan.ve belli bir amaca yonelik
olarak bu mesajlarin aranmasini gerekli kilmaktadir. Bu
nedenle, geleneksel pazarlama iletisiminde rol alan
aktorlerin rolleri tersine donmiistiir. Bu 6zellik interaktif

pazarlama iletisimin temel o6zelligi olmaktadir. Bu
sistemde mesaj gonderen goérece pasif konuma
diismektedir.

Bu sistemin ikinci temel 6zelligi ise, mesajlarin
bulundugu ortam ile ilgilidir. Iletisim yalnizca bireyler
arasnda  degil aym  zamanda siber uzayda
gergeklesmektedir. Pazarlama agisindan bu onemli bir
ozelliktir. Ciinkii mesajlarin potansiyel tiim katilimcilara
ulagma olanagi vardir [2].

Interaktif pazarlama iletisim sisteminin temel
teknolojisi dijital teknolojidir. Bu teknolojiye dayanan
baslica araglar ise internet ve gelecekte yayginlasmasi
beklenen djjital televizyon ve kablosuz bilgisayarlasan
telefon araglaridir. Takip eden boliimde 6nce bu iletisim
sistemleri hakkinda bilgi verilecek sonra da buna bagh
olarak  dogrudan  pazarlama  stratejisi  iizerinde
durulacaktr.

IL2. interaktif iletisim Sistemi Araci Olarak
Internet Sistemi

I1.2.1. internet Sistemi

Internet, birbiriyle tiim diinya iizerinde yayilmis
bilgisayar aglarinin birlesiminden olusan bir bilgisayar
agidir. Bu agda bilgisayarlar simdiye kadar yaygin olarak
telefon hatlariyla bir birlerine baglanmaktaydi. Simdilerde
ise bu baglanti, kablolu televizyon ve giderek uydular
aracihifiyla saglanmaktadir. Bu agda, kisi ve kuruluslar
farkl: yapida bilgisayarlar ve bilgisayarlarda kullanilan
farkli isletim sistemleri ile ama ortak bir dille iletisim
kurmaktadirlar.

Internetin temel islevi, haberlesme ve iletisimdir.
Internet aracihigiyla diinyanin her yamiyla haberlesme,
aragtrma yapma, bilgi alma, aligveris yapma, miize ve
sergileri izleyebilme, ithalat ihracat yapma imkani
saglanmaktadir. Bunlari sdzlii, yazili ya da gorsel olarak
ve disitk maliyetlerle gerceklestirmek miimkiindiir. Bu
sistem, bir tarafta kesintisiz hizmet sunan hizmet
saglayicilari, diger yandan bu hizmetlerden yararlanan
kullanicilari bir birlerine baglamaktadir. Bu sistemde, yiiz
ylize goriintiilii, yazili, sozlii ve hareketli ya da hareketsiz
goriintiilii iletisim olanaklari mevcuttur. Yeni bir teknoloji
olmasina ragmen, sistem bu ozellikleri nedeniyle, genis
katilim bulmustur. 1999 yili itibari ile WWW ‘de (World
Wide Web- diinya ¢apinda ag) kayith site sayis1 yedi
milyon civarindadir ve internet kullanicilarinin sayilarmin
licyliz milyona yakin oldugu belirtilmektedir[3]. Bu
iletisim sisteminin kablosuz sisteme ve cep telefonlarma
tasinmasi ile saymnm katlanarak bilyiiyecegi tahmin
edilmektedir.
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Internet, haber, bilgi, eglence ve is alemi igin yeni (
ve genis secenekler sundugundan, su ya da bu nedenle
yayginlasmaktadir. Bu 6zellikleri ile internet, geleneksel
reklam, tamitim ve pazarlama anlayigina yeni bir boyut
kazandirmigtir. Igerik ve islev olarak bakildiginda
internet, bilginin elde edilis ve dagitiminda, dolayli
bilgiden aninda ve bireysel olarak erigilen bilgiye dogru
degisim anlamma gelir ve bu 6zelligi ile internet bilgi
alaninda bir devrim olarak kabul edilmektedir [4].

IL.2.2. internet Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Internet fikri, 1962 yilinda, M.I.T de Lickleider
tarafindan ortay atilmis, Kleinrock tarafindan teknik alt
yapist gelistirilmis ve 1970-1985 willar1 arasinda ABD
Savunma Bakanlig1 tarafindan denenmistir. 1980 i
yillarda Ingiltere, Amerika ve Japonya’da akademik
camiada kullanilmaya baglamistir. 1993 yilindan itibaren
ise, bilginin sunulmasinda ve paylasilmasinda getirdigi
kolayliklar nedeniyle hizla ticari bir sistem haline gelmis
ve i§ diinyasinda yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir.
Haberlesme, egitim, saglik,hukuk, bilgi, ve daha birgok
alanda farkli segenekler ile kokli degisikler getirerek is
hayatinda tercih edilen bir arag niteligi kazanmustir [5].

Internetin Tiirkiye’de kullammu ise ilk kez 1993°de
TUBITAK-ODDU isbirligi ile DPT projesi gergevesinde
Gobal internete baglanmasi ile gergeklesmistir. 1994
yihndan itibaren de 6zel sektorde kullanilmaya
baslamistir[6]. Tiirkiye’de 2000 yih baglarinda, Tr-net’e
bagll ticari amagl: bayi ve alt bayi olarak 585, yalnizca
ticari amagli olan(....com.tr uzantil) ise 8000 {istitnde
internet servisi hizmet vermektedir [7].

I1.2.3. Internetin Kitle Satis islevi ve
Gérece Ustiin Ozellikleri

Internet sistemi, pazarlama alaninda yeni medya
olarak tamimlanmaktadir. Internet ve internet benzeri
iletisim araglart diginda kalan iletisim araclarni ise
geleneksel medya olarak tanimlanmaktadir. Internetin
yeni medya olarak tanimlanmasmin temel nedeni, bu
sistemin interaktif 6zellik tagimasi nedeniyledir. Sistemin
interaktif olmasi dogrudan pazarlama stratejisine olanak
saglamaktadir. Bu nedenle igletmeler igin kitle satis
amagl temel pazarlama aract haline gelme 6zelligi
tagimaktadir.

Dogrudan  pazarlama  stratejisi, pazarlama
faaliyetlerine iligkin olarak alici veya bireylerden aninda
tepki alinmast 6zelligine dayanir, Bu 6zelligi ile dogrudan
pazarlama stratejisi, birey veya alicilarla serbestce diyalog
kurmaya olanak saglayan veya bunu destekleyen bir
strateji olarak dusiniilmektedir. Diger yanda dogrudan
pazarlama faaliyetlerinde faaliyet, alic1 veya hedef birey
veya gruplarm tepkilerinin 6lgiilmesi s6z konusudur.
Dogrudan pazarlamayi miimkiin kilan en 6nemli 6zellik
ise odiildir. Sistemin isleyebilmesi igin bireyin iliskiye
katilimimi saglayacak goriiniir veya gériinmez, ama hedef
kisiyi tatmin edecek bir édiiliin varligidir [1].
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Internet aracihipiyla saglanan pazarlama, interaktif
pazarlama iletisimi olma ozelligi tasimaktadir. Bagka bir
ifade ile, internet sistemi araciligi ile, alict veya hedef
bireyin iletisime katilmasi olanakl kilinmaktadir. Sistem
interaktif oldugundan, pazarlama faaliyetlerinin yeniden
diizenlenmesine olanak saglamaktadir. Bu sayilan
ozellikler, yeni medyay1 geleneksel medyaya iistiin kilan
boyutu olmaktadir. Sistemin  yeni olmasi nedeniyle
teknik, yasal ve bazi giivenlik sorunlari tasidig

kuskusuzdur. Giivenlik konusundaki sorunlar, CyberCash -

gibi girketler tarafindan dijital ciizdan olusturulmak
suretiyle ¢6ziime kavusturulmaya c¢alisilmaktadir [4].
Buna karsilik internet sistemini geleneksel medya
araclarina {istiin kilan asagidaki oOzelliklere sahiptir.
Bunlar [1]:

1) Sistem goreceli olarak diisiik maliyetlidir.

2) Sisteme giris yapmada serbesti vardir.

3) Arz yonlil olarak faaliyetlerin gelen tepkilere
gbre gozden gecirilmesi ve glincellestirilmesin olanak

saglar.

4) Sistem giiniin 24 saati kesintisiz olarak hizmet
vermektedir.

5) Sistem kiiresel olma 6zelligi tagir.

6) Mal veya hizmetlerin aninda satigina olanak
tanimasi olarak sayilmaktadir.

IL 2.4. Interaktif Televizyon

Iletisim  teknolojisindeki  gelismeler  bagka
interaktif firsatlar da getirmektedir. Bunlardan biri de
dijital  televizyon alamindaki gelismedir.. Dijital

televizyonun interaktif iletisim hizmeti, bir biriyle iliskili
iki kolaylik saglamaktadir [1].

Bazi yazarlara gore dijital televizyonun, 2003 veya
2004 yilarinda, saglayacagi gelir bakimindan internet
sistemini gececegini savunmaktadir.. Dijital televizyonun
rekabet Uistiinliigii ise, eglence bakimindan daha avantajh
olmasi ile agiklanmaktadir.

IIL. DOGRUDAN PAZARLAMA STRATEJISI
IIL.1. Dogrudan Pazarlama Stratejisi Kavram

Dogrudan pazarlama stratejisi, interaktif pazarlama
iletisimi kavramma dayamir. Bu nedenle goreceli olarak
yeni bir stratejidir. Bu strateji, veritabani destegine bagl
olarak, interaktif pazarlama iletisim sistemi aracilidiyla
isleyen ve hedef kitleden geri bildirimi olanakli kilan
pazarlama faaliyeti grubudur. Ancak stratejiyi gegerli
kilan temel kosul,- interaktif iletisim sisteminin mutlaka
bir odiille desteklenmesidir. Interaktif pazarlama iletigim
sisteminde, hedef kitle aktif rol oynamaktadir. Baska bir
deyisle, eylemde bulunan hedef kitledir. Hedef kitlenin

eyleme gegmesi ise eylemi gerektirecek bir odiil
gerektirir. Bu nedenle, hedef kitlenin génderilen mesaji
aray1p bulmasi ve buna bir tepkide bulunmas: ancak buna
yonelik - bir odilin varligi ile gergeklesecektir. Bireyin
eylemde bulunmasi, goriiniir veya goriinmez, su ya da bu
bicimde ama bir bicimde tatmin edilmesi ile miimkiin
olacaktir.

~ Kitle satig gabalarmin bu yeni bigimi, geleneksel
anlayisin degistirilmesini gerektirir. Degisikligi gerektiren
nedenlerden birincisi, mesajin ulagilmas: gereken hedef
kitlenin belirlenmesi ile ilgilidir. Geleneksel anlayista
mesajin  ulasacagi hedef kitle kategorik olarak
belirlenmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda,
hedef kitlenin boliimlenmesi, ya da alt gruplara ayrilarak
daha homojen 6zelliklere kavusturulmasi, bunlarin cografi
dagilimi ve nihayet bunlara mesaji ulagtirmak i¢in medya
araglarmm dikkate almmast zorunlulugu vardir. Firma,
biitin bu 6zellikleri ve beraberinde temel isletme
stratejisine bagli olarak maliyeti de diisiinerek strateji
belirlemek durumundadir. Interaktif pazarlama iletisim
sistemini olanakli kilan interaktif iletisim sistemi
sagladig1 olanaklar nedeniyle sézil gegen anlayisin Snemli
6lgiide degismesine neden olmugtur.

Interaktif iletisim sistemi nedeniyle dogrudan
pazarlama stratejine neden olan &zellikler asagida, ayn
ayr1 ele alinmistir.

I1L.2. Dogrudan Pazarlama Stratejisinin Ozellikleri

1) Dogrudan pazarlama stratejisi, interaktif
iletigimi sistemine dayanir. Eger bu iletisim sistemini
isletecek araclar mevcut degilse, o takdirde beklenen
sonuca ulagilmasi miimkiin degildir. Iletisim teknolojisi
alanindaki gelismeler, ¢ok sayida mal ve hizmetin
dogrudan pazarlama stratejine uygun yiiksek potansiyel
tagimaktadir. Firma kitle satig ¢abalarina yonelik, biitce,
yap1 ve olanaklarini buna gore ve bu potansiyeli dikkate
alarak hazirlamak durumdadir.

2) Interaktif iletisim sisteminde yer alan birey
veya gtuplar, esas itibari ile aktif konumdadirlar. Firma
icin ahcicilar, istedikleri zaman ve istedikleri mesajlar
secmekte veya terk etmektedirler. Firma igin daima
potansiyel bir kitle vardir.

3) Interaktif ortamdaki potansiyel alici Kitlesi,
odilllendirilmedigi  siirece, firmanin  mesajlarma
yonlendirilmez. Potansiyel alicilar1 tatmin edecek bir 6diil
sistemi gereklidir.

4) Interaktif iletisim  sistemi, pazarlama
eylemlerinin  Sl¢lilmesine  olanak  saZlamaktadir.
Eylemlerin ol¢iilmesi I/PRO veya bokmarks ile

gerceklesmektedir[4]. Bu sayede, firmanin kitle satis
¢abalarinin hem sonuglarin1 hem de mesajlarin niteligini
yeniden ele almas1 miimkiin olmaktadir [1].
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5) Interaktif  pazarlama iletisim  sistemi,
mesajlarmn igeriklerinin hazirlanmas: konusunda olduk¢a
esnektir ve genis olanaklar sunmaktadrr. Alicinmn
potansiyel alici olmast nedeniyle mesajlarin olasi
durumlar diistiniilerek, mal ve hizmete iliskin ayrintilar
ve ©zel tercihleri dikkate alarak hazirlanmasi
gerekmektedir.

6) Alici Kkitlesinin kategorik olmadigy, cografi
olarak sirlanmadidi dikkate alinmahdir. Mesajlarm
hazirlanmasinda bu 6zellik dikkate alinmalidir. Eger mal
veya hizmet belli bir mesleki gruba ©zel degilse, her
gruba ulagilacak olanaklar dikkate almmahdir.

7) Interaktif pazarlama iletisimine dayanan
dogrudan pazarlama stratejisi, alicilarin aktif olmasi
nedeniyle, onlariin  katthmlarn:  ve  katkilarini
dzendirecek odiillere dikkat ederek, mesajlarini yeniden
ve kisa zamanda iistelik diigitk maliyetlerle diizenlemek
olanaklarina sahiptir. ilgili iinitesini olugtururken veya

reklam  firmasmi secerken buna uygun davranmak
durumundadir. Bunun i¢in komiin tarzi ekip ¢alismasi [4]
ve goklu vizyon [8] dnerilmektedir.

8) Dogrudan pazarlama stratejisinin bir ¢ok
aragla yapilmasi miimkiindiir. Ancak ara¢ se¢iminde,
maliyet ve hiz en énemli degiskenlerdir. Diger yandan,
pazarlama faaliyetlerinin kalitesinin artirilmasi, ve hedef
kitleye giiven kazandiriimasi gerekir. Ancak rekabet
avantaji, maliyet 6nderligi ve hedef kitle ile iletisimin
hizina baghdir.

111.3. Kitle Satis Cabalarinda Gelencksel Anlayis ve
Dogrudan Pazarlama Anlayislarimin Karsilastirilmas

Interaktif pazarlama iletisimine dayanan dogrudan
pazarlama stratejisi, pazarlama faaliyetlerinin bircok
boyutuyla farkh bigimde ele alinmasini gerektirmektedir.
Bu farkli boyutlar, geleneksel pazarlama anlayisi ile
kargilastirmali olarak asagida verilmistir:

Tablo.1. Gelenekse! Pazarlama — interaktif Pazarlama

BOYUTLAR Geleneksel medya iletisim sistemine | Interaktif iletisim sistemine dayanan
Dayanan geleneksel kitle satis dogrudan pazarlama stratejisi
cabalar

Aliciin iletisimdeki rolii Pasif Aktif

iletisimin 6zelligi Tek yonlii. (Firmadan aliciya) Cift yonlu, karsilikli etkilesim

Hletisimin hizi Diisiik Yiiksek

Alici tatmini
bicimimde

Standart 6ngoriilmiis bilgiler

Cesitlenmis,detaylanmis ve ¢esitli
boyutlari olan bilgiler bi¢iminde

Iletisim alam

Cogunlukla medyaya bagli olarak
cografi bolgelerle smirli

Genelde kiiresel 6zellikte, cografi
bolgelerle simirlt degil (sistemle
sinirl1)

Pazarlama faaliyetinin etkinliginin | Smrh

olctilebilirligi

Cogunlukla ol¢tilebilir

Mesaj gondermenin maliyeti Gorece yiiksek

Gorece digiik

Mesajlarin yeniden diizenlenmesi ve | Diistik

giincellestirilmesinde esneklik

Yiiksek

diizeyi

Mesajlara yonelik olarak Pazar Cografi yap1 ve alic1 6zelliklerine Cografi agidan kategorik degil, alic

béliimlemesi gore kategorik dzelliklerine gore farkli kategoriler
olusturulabilir.

Iletisimde dil tercihi Yok veya smirlt Dilde, birden ¢ok tercihe olanak
saglar

Reklam ve tanitimm olusturulma
bigimi

Reklam ve tanitimin
olusturulmasinda islevlere gore

*| becerilerin 6n plana alimmasi

Farkli becerilerin, ¢oklu vizyon[§]
ve becerilerin projelere gore bir
araya getirilmesi.

IV. BASIN YAYIN SEKTORUNDE STRATEJIK
ARAYISLAR

Kiiresellesme ve liberal paradigmanm etkisi
1990’11 yillardan sonra ortaya ¢ikmistir. Bun bagli olarak
gliniimiizde strateji kavrami da degisiklige ugramistir. Bu
gelismenin baslica nedenleri s6yle siralanabiiir. Birincisi,
liberal paradigma ve kiiresellesme siirecinin ilk énemli
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sonucu, daha once kamun gorevleri arasinda sayilan
hizmet sektorii, 6zellestirme siirecinin hizlanmas ile 6zel
sektore aktarilmaya baslamistir,. Bu nedenle  Onemli
olgiide kitle iletisim alanmdaki firmalarda 6zellestirme ile
sonuglanmustir.

Ikinci  olarak, sektordeki  yatirimlar  ve
ozellestirmeler icin ciddi sermaye birikimlerine olan
ihtiya¢ artmugtir. Hyber teknolojiler sermaye birikimine
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olan ihtiyaci daha da artirmistir. [8]. Bu nedenle, bir¢ok
sektor gelisebilmek i¢in bir birinin tamamlayicisi olma,
biiyiik yatinmlar igin sirket evlilikleri ve ittifaklar1 yaygin
bir hale gelmistir. Bu gelismeler ve ortaya ¢ikan sorunlara
paralel olarak strateji kavrami da 1990’11 yillardan sonra
anlayis olarak degismeye baglamistir. Ortaklasa rekabet
bu anlayisin ortak kavramlarindan biridir.

IV.1. Strateji Kavrami ve Yeni Strateji Anlayisi

Strateji 6zde, isletmenin kendi zayif ve giiglii
yanlart ile pazardaki tehlike ve firsatlar: dikkate
alarak(SWOT analizi) kendisine rekabet avantaji
saglayacak bir konumun belirlenmesidir [9,10]. Tanindaki
anahtar sozciik rekabettir. Rekabette oyunun kural, ya
ayni degerdeki mahn fiyatimin digsiiriilmesi ya da ayni
fiyattaki malin degerinin artirilmasidir [11]. Her iki halde
de rekabetin firmaya getirecegi ilave kiilfetler vardir.
Firmalar, bu nedenle rekabet engelleri olusturmak yoluyla
rekabetten kagma egilimindedir.

Bu egilim nedeniyle firmalar, Pazar giris
stratejileri veya giris engelleri yaratmaya calisirlar.
Firmalar tarafindan izlenen yogunlasma, biitlinlesme,
maliyet veya farklilasma stratejileri, 1960 yillardan
baslayip 1990’11 yillara kadar, iiretilen mal ve hizmetlerin
niteligi, Pazar hacmi ve pazarlama kosullarmna uygun
diistiginden yo6netim literatiiriinde  temel stratejiler
olarak yaygin kabul gormiistiir.

Stratejinin bu kavramsal igerigi, 1990’1 yillardan
itibaren yavas yavas degismeye baslamistir. Onceleri
malm degerini artirmaya yonelik olarak kalite ve maliyet
yonelimli olarak stratejiler, degisim miihendisligi [12]
toplam kalite[13] kurum kiiltiirii [14]  vb konulara
yogunlasmistir. Bu anlayis ekonomik hayatta gecerliligini
korumakla birlikte, &zellikle hizmet ve bilgiye dayali
sektorlerde, sektorlerin karakteristikleri nedeniyle farkli
anlayislara ihtiya¢ goriilmiistiir. Bu anlayis degisikligine
olan ihtiyacin temelinde ise kiiresellesme ve liberal
diisiince temel degiskenlerdir.

Kiiresellesmenin temel felsefesi, yerel veya
bolgesel pazarlarin 6tesinde diinya pazarlarina girmenin
cazibesidir. 1Iletisim alanindaki gelismelerin smirlar
anlamsiz  hale getirmesi, herhangi bir ihtiyacin
standartlagmasma kiiresel pazarlarda talep bulmasina
onemli katkida bulunustur. Bu da kiiresel pazarlarin
olusmasinda ¢nemli katkida bulunmus ve firmalarin
kiiresel pazarlara girme arzusunu giiglendirmistir.

Kiresellesmeye paralel bir baska gelisme ise,
liberalizm disiincesinin yayginlik kazanmasidir. Liberal
diistincenin yiikselisi, eskiden kamu goérevi olarak kabul
edilen hizmetlerin 6zel sektor firmalarina devrini
yaygmlagtirmistir. Ancak kiiresel pazarlara yonelik bu
hizmetlerin 6zel sektér firmalarinca yerine getirilebilmesi,
hem kamu firmalarinin 6zellestirilmesinde, hem yeni
teknolojilerin devreye sokulmasinda hem de yerel
pazarlarin Stesinde kiiresel pazarlara girilmesinde biiyiik

sermaye birikimlerine ihtiyag gosterir. Sirket evlilikleri
veya sirket ittifaklarinin temel nedenlerinden biri budur.

Ozellikle hizmet sektoriinde bir sektoriin gelismesi
beraberinde baska birgok sektdriin de gelismesine ihtiyag
gosterir. Hizmet sektoriindeki baska sektorlere olan
bagimlilik gorece yiiksektir. Bu karsilikli bagimlilik ya da
sektorlerin bir Dbirilerini tamamlayicilik diizeyi kitle
iletisim sektoriinde ¢ok belirgin olarak vardir. Firmalar bu
gercekligi fark etmeye basladiklarindan dolayi, stratejik
yonelim Onceleri sirket satin almalarina veya sirket
ittifaklarina dogru olmustur. Bu yonelimde baslangigta,
rekabet engelleri olusturmak 6n plandadir.  Ancak her
hangi bir sektordeki gelismenin baska bir sektoérdeki
gelismeye olan bagimliligi ortay ¢iktikca, rekabet
engelleri olusturma anlayis1 da degismeye baslamigtir. Bu
anlayisin temel kavrami ortaklaga rekabettir [15].

Ortaklasa rekabet anlay:si, Japon kiiltliriinde var
olan bir anlayistir ve Japonya’nin diinya sahnesine
¢ikmas: ile birlikte kismen bilinmektedir [8]. Ancak
diinyada hybrid ve fiizyon teknolojiler, ortaklasa rekabet,
rakip firmalar arasinda isbirligi, tedarikgiler ve miisteriler
arasinda igbirligini, klasik tekellesme egiliminin 6tesinde
bir anlayisla giindeme getirmistir. Bu ¢ergevede rekabete
yonelik stratejilerde, isbirligi ve rekabetin miisterek
kavram1 ortaklasa rekabet kavrami olmustur.

Ortaklasa rekabet anlayisi, 6z olarak, mevcut Pazar
payt icin rekabetten ziyade, tamamlayicilar olarak
kavramlastirdan diger aktorlerle igbirliginin yaratacagi
sinerji ile yeni pazarlar ve yeni firsatlar olugturma
anlayisini 6n plana ¢ikaran bir stratejik anlayistir [15,16].
Klasik rekabet strateji anlayisinda, genel egilim, her
aktorlin dzde rakip olarak goriilmekte ve rekabet avantaji
saglayacak konum  bu anlayisa gore olusturulmaktadir.
Ama bir ¢ok ornek gostermektedir ki, bircok aktdr ayni
zamanda firmanmn tamamlayicisi da olabilmektedir.
Ortaklasa rekagbet anlayisinda aktorler, tedarikgiler,
rakipler ve miisteriler ayni zamanda firma agisindan
tamamlayicilar rollinit oynamaktadirlar [15]. Ortaklasa
rekabet anlayisint klasik rekabet anlayisindan ayiran en

onemli farkhilik, klasik rekabet stratejisinde firmanin
amaclt mevcut pazar payma yonelik Pazar
boliimlemesidir. Buna karsilik ortaklasa rekabet

anlayisinda ise diger aktorlerle igbirligi olanaklarinin
varligt ve bunun yaratacagi sinerji ile yeni firsatlar ve
yeni firsatlar olusturmak on planda gelir. Ayni anlayis
yalmzca rakipler i¢in degil, ayni zamanda tedarikgiler,
miisteriler, isgbrenler ve toplum i¢in de gecerlidir.

Ortaklasa rekabet anlayiginin temel 6nemi, gelisen
farkli teknolojilerin  biri birleriyle olan karsilikli
bagimliigi, yeni uriinler olusturma potansiyelidir. Bu
alana yonelik igbirligi ise yeni pazarlarin ve yeni
firsatlarm olugmast ve firmalar i¢in pazarin biiyiimesidir.
Ortaklasa rekabet anlayisi, icinde yasanilan kosullarin
degistirilmesi  yoluyla yeni firsatlar yaratilmasi
diisiincesini 6n plana ¢ikarr. Bu da rekabet oyununa
katilan tiim aktorlerin yararina olacaktir. Bu diisiincenin
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ilk kaynag1 Schumputer’in kapitalizmin yaratict yikiciligi
diisiincesidir [17]. Sirketler arasi isbirligi tekellesme
egilimi tagisa da, icerik olarak farkli boyutlar1 vardir.
Anlay1s, rekabet ve igbirligini bir biitlin olarak ele almakta
ve rekabeti bir yasam tarz1 olarak-diisiimmektedir [15].

IV.2. Basin Yayin Sektoriinde Stratejik Arayislar

Kitle iletisim alaninda yeni hizmetler ve igerik
bakimindan yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bilgisayar
teknolojisi ile haberlesme bir birine yaklastik¢a, kablolu
televizyon, veri aglari, dijital televizyon, kablosuz iletigim
i¢ ige gecmis ve bazen de biri birinin yerini almaya
baslamistir. Teknolojik sektérler tamamen ayr1  goriinen
sektorleri bir birlerini karsilikli etkileyecek sekilde bir
araya getirmigtir. Ortaya ¢ikan bu durumda, hem farkli
uzmanlik gerektiren sektorler yer almakta, hem de
aralarinda karsihkh bagimlilik iliskisi vardir [16].
Boylesine bir gelisme, basin yaym sektériinde bulunan
firmalar1 rekabet temelinde karg1 karsiya getirmistir.
Konunun bir boyutu, reklam gelirlerine yonelik pazar pay1
kapma yarigi, ikinci boyutu, birincisine bagli olarak genis
kitlelere farkli bigimde ulasabilme miicadelesi, iigiincii
boyutu ise gelecege yonelik yeni gelisen pazarlarda var
olabilme miicadelesidir.

Konunun bir baska yénii ise, farkli teknolojilerin
birlikte yarattigi yeni pazarlarmn mevcut eski Pazar
olanaklarini tehdit etmesidir. Sektordeki mevcut firmalar
yeni teknolojik gelismelere uyum gosteremedikleri
takdirde eski pazarlarmi da kaybetmek durumunda
kalacaklardir. Basin yaym sektoriindeki bu gelismeler
nedeniyle firmalar ii¢ farkli stratejik secenekle Kkarsi
karsiya kalmislardir.

Birinci stratejik segenek, Pazar payma yonelik
klasik strateji anlayisidir. Bu anlayigta, mevcut ve yeni
pazarlarda pay kapmaya veya korumaya yonelik
savunmaci veya saldirgan stratejilerin benimsenmesidir.
Bu secenegin tercih edilmesi durumunda ana firmaya
bagli, her biri alt sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin
olusturulmasidir. Yeni pazarlara bagh firmalarla girmek
6n planda gelmektedir. Ikinci segenek, Pazar hakimiyetine
yonelik gsirket evlilikleri veya girket ittifaklarini 6n plana
alan strateji secenegidir [18]. Bu anlayista strateji,
biitiinlesmeye yonelik rekabet engelleri olusturma veya
gelecek yonelimli igbirligi de olabilir. Bu ikincisi,
ortaklasa rekabet anlayigiyla  benzer  ozellikler
tagimaktadir. Gelecek yonelimli igbirligine dayal
ittifaklarm yonetim agisindan temel 6zellikleri sunlardir
[16]:

1) Pazarmn belirsizlik 6zelligi fazladir.

2) Pazarin nasil olusacagi ve ittifakta bulunan
ortaklarmm bundan nasil yararlanacagi onceden belli
degildir.

3) Siiregte, bu giiniin miittefigi gelecegin rakibi
olma potansiyelini tasir.
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Bu ozellikler nedeniyle ortaya cikan girket
ittifaklarinda, yeni gelismelere uyum amaglanmakta, ama
ittifakin gelecegi belirsizlik icermektedir.

Bunlar1 tamamlayan tglincli stratejik secenek ise
ortaklagsa rekabet stratejisidir. Bu secenekte, farkhi
uzmanlik gerektiren  ve bir birlerini tamamlayan
sektorlerde, biri birlerine rakip goriinen firmalar bir,
birlerinin tamamlayicis1 olarak digiiniilmektedir. Bu
stratejide, isbirligi olanaklarinin arastirilmasi, ortaya yeni
firsatlar ve dolayisiyla yeni pazarlar ¢ikariimasi igbirligine
bagli olarak diistiniiliir ve ortak ¢ikarin saglanmasi esas
ahmir.

Kitle iletisim akanindaki geliymeler, tek basina
firmalarm bu alandaki yeni pazarlara etkin olarak
girmelerini neredeyse olanaksiz kilmaktadir. Firmalar bu
durumu fark ettiklerinden ¢ogunlukla, kitle iletigim
alaninda baska firmalarla isbirligi  olanaklarim
arastirmaktadirlar. Ornegin, France Telekom’un 1990 da
Arjantin’in iletisim agini devralmasinda isbirligi i¢in
tamamlayici firmalara bagvurmugtur [16].

Basm yaym sektorli, yazili basin, ‘radyo,
televizyon, internet, dijital televizyon kablolu ve kablosuz
haberlesme araglar1 ile, bilgisayar tekunolojisi, uydu
teknolojisi, optik teknoloji ve dijital teknolojileri bir
birlerine karsilikli olarak bagiml hale getirmektedir. Bu
birliktelik ve karsilikli bagimlilik, bu alanda faaliyette
bulunan firmalar i¢in yeni strateji ve politikalar1 zorunlu
hale getirmektedir [19]. Diger yonden, firmalarin reklam,
uriin veya hizmete yonelik pazarlarda tim bu kitle
iletigimin farkli alanlari biri birlerinin tamamlayicisidir.
Etkin reklam ve dogrudan pazarlama stratejileri, farkli
iletisim teknoloji ve araglarmin birlikte kullanimin:
zorunlu kilmaktadir [2].

Kitle iletisim alaninda Tiirkiye’de de benzer
teknolojik geligmeler ve kiiresel pazarlarda rekabet etme
arzular1 goriilmekte ve bu alanda 6zellestirme egilimleri
giiclenmistir. Basmn yaym sektériinde yer alan firmalar,
yaygin olarak pazar pay1r kapmaya yonelik stratejik
egilimi gostermektedirler. Ozellestirme konusundaki
ittifaklar, ortaklasa rekabet anlayismma dair ip uglan
vermemektedir. Bun karsilik, bu alanda faaliyette bulunan
ve ciddi Pazar paylarma sahip gruplar ele alindiginda, her
birinin Pazar béliimlemesine yéneldikleri, mevcut Pazar
payma yonelik rekabet pesinde olduklari goriilmektedir.
Her bir grup, farkli alt sektorlerde faaliyette bulunacak
baglt firmalar olugturmaktadir. Yazili basmnin dagitimi
konusundaki ittifakta bu durum daha acgikca
goriilmektedir. Tiirkiye’de yazili basimin  dagitimmi
tistlenen bir tek firma, 37 gazete, 320 adet periyodik yaym
ve 127 yaymevinin liriinii dagitmakta ve pazarin %64 iinii
elinde bulundurmaktadir [20].

Ozellikle reklam pazarinda sirket ittifaklar goze
carpmaktadir. Omegin Bimas, lg televizyon kanalinin
ortaklaga katihm: ile olusmus ve reklam pazarmm
% 60’mr elinde bulundurmaktadir. Gene Rekpa, Milliyet
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ve Hirriyet magazin gruplarma yonelik olarak
kurulmustur. Bu ittifaklar, agirlikl olarak klasik mevcut
pazar payina yonelik stratejilere yonelik olarak
‘goriilmektedir.

Basin yaym gruplari ele almdiginda, agwlhiklt
olarak bir gruba bagh firmalarin alt sektorler itibari ile
bagh birimler bigiminde uzmanlasmasi 6n plana
¢tkmakta, ve pazar boliimlemesi agirlik kazanmaktadir.
Omegin basin faaliyetlerinin yanisira bir gruba bagh
olarak, moda, seyahat, emlak, finans, dijital iletisim vb alt
sektorlerde  aynn  bagh  firmalarn  olusturuldugu
goriilmektedir [21]. Bu bagli firmalar bi¢imindeki pazara
yonelik stratejiler yayginhk gostermektedir [22].

Tiirkiye basin yaym sektorii ele alindiginda, genel
olarak mevcut veya gelisen pazar payma yonelik klasik
strateji anlayiglarin yaygm oldugu, ittifaklarin isbirligi
yoluyla yeni pazarlar olugturmaktan ziyade geligmeler
uyum saglamaya yonelik oldugu gorilmektedir. Bu
anlayis yeni pazar ve yeni firsatlar olusturma potansiyeli
tasimamakta ve kiiresel pazarlarda rekabete yonelik
avantajlar yaratamamaktadir.

V. SONUC

Kitle iletisim sistemi yalnizca belli bir pazara
yonelik olarak haber ve bilgi sunan degil ayni zamanda,
¢ok oOnemli olgiide gesitli sektorlerin tamamlayicist
niteligi tastyan bir sektordiir. Ozellikle diger sektorlerin
reklam ve tamtiminda temel Gneme sahiptir. Kitle iletisim
sisteminin interaktif iletisim sistemine doniigmesi, bir
yandan reklam ve tanitim pazarmin Onemini artirirken
diger yandan firmalarin pazar paylarma yonelik rekabet
strateji ve politikalarinin da dnemli 6lgtide degismesine ve
yeni anlayislarin olusmasina yol agmistir. Kitle iletigim
alaninda  farkli  uzmanhk  gerektiren arag ve
teknolojilerdeki degisimler, bunlarimn biiyiik 6lgekli olmasi
ve varhgm siirdiirmek i¢in kiiresel pazarlarda var
olabilme miicadelesi, stratejilerdeki anlayig
degisikliginin temel nedenidir. Bat1 diinyas: bu gercekligi

fark ettiginde ortaklagsa rekabet anlayisina dogru
yonelirken buna uyum gosteremeyen iilke veya firmalar
bilyiime ve gelisme konusunda yetersiz kalmaktadir.
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