Ozet

iletisim cad olarak adlandirdigimiz yeni yizyilin etkilerine paralel olarak, basin isletmeleri de
her gegen gun ekonomik ve toplumsal hayat icinde daha etkili bir konuma gelmistir. Bu etkinlik
sonucu ortaya gikan gucdn getinlerine bagh olarak da, basin isletmeleri finansal anlamda énemli
boyutlaria ifade edilebilecek bir ekonomik yapry basin sektord icinde olusturmuslardiz Bu
ekonomik yapiyi olusturan temel olgu ise reklamdir. Reklamin basin isletmelerinin gelir kalemleri
icinde en énemli yeri tutmasinin yani sira, basin sektord igin vazgegilmez bir gercgeklik oldugu da
ortadadir. Reklam basin sektérdndn iginde kendi ozelliklerinden ve etkinliginden dolay: kendine
has kurallan olan ve mali gucd oldukga yuksek olan bir alan yaratmusti Reklamin basin sektordnd
olusturan basin isletmeleri icin gok énemli bir konumda yer almasindan kaynaklanan sebeplerden
Gtdrd, zaman zaman basin isletmeleri okuyucular ve reklamverenler olarak ikiye ayrilan musteri
kitlesinde dengeyi bulmakta zorlanmaktadir. Bu zorlanma neticesinde ortaya ¢ikan sorunlar da
basin isletmelerini zor duruma dusarebilmektedir. Bu makalede reklamalik hakkinda cesitli bilgiler
verilerek, yazilh basin isletmelerinin mali yapisini olusturan gelir ve gider gesitleri ayrintih bir sekilde
ele alinmis, daha sonra ise reklamin yazil basin icin ifade ettigi anlam ve yazil basinda reklamin
finansal boyutlari anlatilmistir
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Abstract

In parallel with the effects of the new century which is referred to as the communication
age, media enterprises have become more and more influential within the economic and social
life with each passing day Depending on the advantages of the power gained as a result of this
activity mediia enterprises have formed an economic structure that can be expressed with high
figures in financial terms within the media sector. The basic phenomenon that makes up this eco-
nomic structure is advertisement. Alongside the fact that advertisement takes the most impor-
tant place among revenue items of media enterprises, it is obvious that it is an indispensable real
ity Advertisement has created a field with unique rules and a quite high financial power within
the press sector; because of its own characteristics and activity Due to reasons arising from the
fact that advertisement takes a very important place for media enterprises that make up the
media sector, media enterprises sometimes have difficulty in finding the balance in its customer
group, which is comprised of two groups, readers and advertisers. The problems arising as a
result of this difficulty can put the media enterprises in a difficult position. In this artide, various
information tidbits concerning advertisement is given, income and expense types forming the
financial structure of printed media enterprises are discussed at great length, and afterwards
the significance of advertisement for printed media and financial dimensions of advertisement
in printed media is illustrated.
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1. Giris

Basin isletmeleri teknolojik ilerlemenin olduk¢a hizlandigi, iletisim imkan-
larinin ¢ok ¢esitlendigi ve bilgiye ulasmanin géreceli olarak kolaylastigi sartlari
yasadigimiz yeni ylzyilin bugtinku kosullari igerisinde etkinligini ve gictinii oldukg¢a
arttirmistir. Basin isletmelerinin ekonomik ve sosyal yasam igerisinde sahip oldugu
bu glcln etkisiyle birlikte, basin sektdriintin etkilesim halinde bulundugu bir¢ok
sektdr de bu gliclin yarattigi atmosfere bagli olarak kendi paylan 6lgtistinde bu
ortamdan faydalanma imkanina ulasmislardir.

Basin isletmeleri icin ¢cok 6nemli olan ve basin isletmelerinin ¢ok siki bir birlik-
telik icinde bulundugu sektérlerin en basinda da reklamailik sektéri gelmektedir.
Reklamailik sektéru ve buna bagli olarak da basin sektérd igin reklamin ifade ettigi
anlam ¢ok buydik olmakla birlikte, basin isletmeleri icin reklam gelirleri, bir
gereklilikten 6te bir zorunluluk haline gelmistir.

Ozellikle yazili basin isletmelerinin gliniimiz ekonomik sartlari icerisinde
reklam gelirleri olmadan, sadece satistan sagladiklari gelirlere bagli olarak ayakta
kalabilmeleri neredeyse imkansiz gibidir. Reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin
gelir kalemleri icerisinde en blytk payi almaktadir ve bu durum bash basina
reklamin basin sektdrd igin vazgegilmez bir konuma sahip oldugu gergegini ortaya
¢lkarmaktadir. Buna bagli olarak da, basin isletmeleri saglikli bir sekilde faaliyetleri-
ni stirdurebilmek ve rekabetin yogun bir sekilde yasandigi sektérde s6z sahibi ola-
bilmek icin reklam gelirlerini arttirmayi genel stratejik planlar icerisinde en tepe
noktalara yerlestirmektedirler.

Reklamin yazili basin sektéru icin bu denli 6nemli bir noktada yer almasinin
ve basin isletmeleri igin hayati bir gelir kalemi olmasinin yani sira, bu bagllik ayni
zamanda basin isletmeleri igin belirli sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu
sorunlarin en ¢ok derinlestigi ve yazili basin isletmelerini buiytik bir ¢lkmaza scirdk-
ledigi nokta ise, reklama olan baglligin ortaya ¢ikardidi ve buna bagh olarak da
basin isletmelerinin bir sekilde reklamverenlerin taleplerine cevap verebilecek bir
(rtin ortaya c¢lkarma yonilinde kendi Uzerlerinde hissettikleri baskidir. Genel pers-
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pektiften baktigimizda, yazili basin isletmelerinin hem okuyucu hem de reklam-
verenler olmak lizere hitap ettigi iki ayr musteri kitlesi bulunmaktadir. Yazili basin
isletmeleri bir taraftan gazetecilik mesleginin 6zline bagh kalarak islerini yapmali,
diger taraftan ise ortaya gikardigi trtntin kalitesine bagh olarak daha fazla reklam
alabilmek icin reklamverenlerin kriterlerine uygun davranmalidir. Bu durumun yarat-
g1 baski da basin isletmelerini dengede tutmasi gerektigi bu konuda, zaman
zaman reklamverenlerin tarafina dogru kaydirabilmekte, buna bagl olarak da
okuyucu kitlesi tarafindan da tepki alabilecegi durumlar yaratmaktadir.

Bu calismada amag; yazili basinda reklam gelirlerine olan bagimlilik sorununa
iliskin olarak, yazili basin isletmelerinin mali yapisi gergevesinde, yazili basinda
reklamin finansal boyutlarini ayrintili bir sekilde analiz etmektir. Bu gercevede, ilk
olarak reklamailiga iliskin genel bilgiler verildikten sonra, yazili basin isletmelerinin
mali yapisi gelir ve gider kalemleri agisindan ayn ayri ele alinarak anlatilacak, daha
sonra ise yazili basinda reklamin finansal boyutlar derinlemesine irdelenecektir.

2. Reklamciliga Genel Bakis

Reklam kurum imajini gelistirme ve gliglendirme amaciyla kullanilan kurum-
sal iletisim araglari arasinda temel bir yere sahiptir. Urtinler, hizmetler ve kurumlar
hakkindaki bilgilerimizin 6nemli bir bélimUnd kitle iletisim araglarinda yayinlanan
reklamlardan ediniriz. ikna edici iletisim bigimi olarak reklam, kurumlar icin
vazgegilmez bir aracgti. Reklamlar, yalnizca ekonomik sistemin bir 6gesi degil,
kiltirel bir iletisim bigimidir ve gtindelik yasamimizin bir pargasidir. Reklamcilik,
genellikle satis amagli bir cagrisima sahiptir. Yalnizca satis ile 6zdeslestirilmesi, yan-
Iis bir degerlendirmedir. ikna edici iletisim bicimlerinin temel amaglari; bil-
gilendirme, egitme, izlenimleri ydnetme olarak siralanabilir. Reklam tim bu iletisim
hedeflerini gergeklestirmede dnemli UGsttinltiklere sahiptir (Uztug, 2005: 67-68).
Reklam sahip oldugu bu Usttinltkler ile hedef kitlenin tutum ve kanaatlerini
pekistirerek ya da degistirerek, nihai hedef olan hedef kitlede davranis degisikligi
yaratma ve Urline/hizmete yoneltme amacini glider. Reklam icin- temelde ayni
olmak tzere farkl bakis agilarindan ¢ok gesitli tanimlamalar yapilmis ve agiklamalar
getirilmistir. Reklam ile ilgili olarak yapilan ve simdi gesitli agilardan farkl gérdsleri
iceren bu tanimlardan da gdrecegimiz gibi, buiytik kitlelere ulasabilmek icin
reklamin énemi oldukga ytksektir.

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiiginda, kisisel olmayan bir bicimde sunul-
masidir. Reklam mesaji genellikle kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilr.
Televizyon, gazete, radyo, dergi, afis, pano vb. araglardan yararlanilir. Reklam, uzun
vadeli olarak firma adi, belirli bir satis olayi reklami gibi degisik sekillerde yapilir
(Mucuk, 1999: 190). Reklam kavrami dendiginde ilk olarak aklimiza bir (Grtin veya
hizmetin tanitimi gelmektedir (Zyman ve Miller, 2000: 92). Reklam; insanlari génil-
I olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir distinceye yénelt-
mek, dikkatlerini bir Grtine, hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye calismak, onunla
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ilgili bilgi vermek, ona iliskin goris ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
gorisi ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araglarindan yer ya da stre satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde
gogaltiip dagitilan ve bir tcret karsihdi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan) duyurudur (Gtilsoy,
1999; 9).

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yondi ile
ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi islemidir. Kelimeyi genis anlamiyla
kullanirsak; herkesin reklam yaptigini séyleyebiliriz. insanoglu magaradan giktigi ve
genis otlaklarn asmaya basladigi gtinden beri reklam yapmis ve yapilan reklamlarla
icice olmustur. Daha dar anlamda ise; reklam, trtnlerin ve hizmetlerin piyasalarda
satisi ile ilgili ticari bir faaliyettir. Hatta daha kesin bir bicimde, reklami; piyasaya
katilanlarin, &zellikle saticllarin ekonomik bir faaliyeti olarak tamimlayabiliriz
(Ekelund ve Saurman, 1999: 7-8). Seguela’ya gdre ise iletisim ve reklamailik arasin-
da bir benzerlik kurularak farkli bir degerlendirme yapilmistir (12): “iletisim, baska
bir deyisle reklamallik, uluslar gibidir, kdkenimizin ve glnlik yasantimizin
degismeyen aynasl. Bana reklaminin ne oldugunu sdyle, sana kim oldugunu
sOyleyeyim.” Reklam, tiketicilerin Urin ve hizmetlerden haberdar olmalarini saglar.
Tutundurma faaliyetlerinden en 6nemlisi ise reklamdir. Reklamin, kullandigi yon-
temler bakimindan diger tutundurma faaliyetlerine benzer yénlerinin yaninda, fark-
I yénleri de vardir. Ayni zamanda reklam, bdyik kitlelere ulasabilme dzelliginden
dolay: kitlesel satis olarak da adlandirimaktadir (Tayfur, 2006: 5-6). Bir baska de-
yisle, reklam ile satis arasindaki dogrusal oranti, reklamin kendine 6zgui Gzellik-
lerinden dolayi genis kitlelere hitap etmesi cercevesinde de ddstindilebilir. Reklam,
iletisimin en gértilebilir olan bicimidir. Reklamin yaygin ve pazarlama iletisimi metot-
larindan biri olarak kullanimi dnemini daha da arttirmistir. Reklam tiiketim mallar
icin iletisim karmasinin en énemli kismini olusturur. Reklam sayesinde kitle iletisim
aracglarinin ulasabildigi en kdguik ttketici grubuna bile ulagilabilinir (Hollensen,
2003: 574). Bu sayede de, Urtintin hedef/potansiyel kitlesinin Griinden haberdar
olma ve satinalma faaliyetini gergeklestirmesine olanak saglanmis olmaktadir.

Son bir tanim olarak da; reklam, bir malin varligi hakkinda karar verme,
harekete gegirme veya satin alma &ncesi-bilgilendirerek maliniza karsi olumlu bir
imaj yaratmak icin goze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlan-
masidir (Karabag, 1999: 18). Reklam ile ilgili yapilan bu ¢ok cesitli tanimlardan da
anlasilacagi gibi, en temelinde reklam; (rtin, hizmet veya belirli bir fikrin genis
kitlelere ulagtirlmasi igin belirli bir tcret karsiiginda ve bu tcretin kim tarafindan
6dendigi belli olacak sekilde, kitle iletisim araclar araciigiyla topluma sunulmasidr.

Reklam ile ilgili yapilan bu tanimlardan sonra, ayni zamanda reklam ile ilgili
olarak medya planlama icin de kisa bir tanim vermek gerekmektedir. Medya plan-
lama genis anlamiyla; tirdn, hizmet veya fikrin reklamlar araciidiyla genis kitlelere
ulastirilmasi ile ilgili olarak, hangi kitle iletisim aracinin secilmesi gerektigi ile ilgilenir.



Yazili Basinda Reklamin Yerine Ekonomik Bakis: Baris BULUNMAZ

Bir dizi karari igeren medya planlama; reklamcilar igin, “Benim markamin veya
hizmetimin reklamlarinin potansiyel musterilere ulasmasi igin en iyi yollar nelerdir?”
sorusunun cevabini vermektedir. Reklamlar; gazete, dergi veya televizyon gibi
medya kanallari araciligiyla ulastirilir (Sissors ve Bumba, 1992: 2).

Reklamin temel amaci, isletmelerin lrln ve hizmetlerine karsi tliketicilerin
olumlu tepki géstermelerini saglamak ve onlari ikna etmektir. Reklam tuketicileri
diger pazarlama bilesenlerine hazirlayan bir ara¢ olarak da degerlendirilebilir
(Gaglar ve Kilig, 2006: 128). Ayrica, pazarlamanin en etkili ve en ¢ok kullanilan
iletisim yollarindan biri olan reklam, bir Grdn i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satis
etkisi yaratmak gibi amaglarla kullanilabilir (Tek, 1997: 725). Bu baglamda,
reklamin satiglari arttirmasi, pazari gelistirmesi, Gretilen mal birimi basina dlisen
sabit maliyetleri azaltmasi, bunun sonucunda isletmenin optimum kapasitede ¢alis-
ma olanagina sahip olmasi ve birim maliyetlerde disme saglanmasi gibi faydalari
vardir (Kocabas ve Elden, 1997: 96). Reklamin yarattigi bu faydalar, bazen kisa
bazense uzun vadede isletmelere olumlu donusler sagladigi gibi, ayni zamanda
isletmeler icin marka vurgusunun 6n plana gikarilmasi agisindan da birgok avantaj
yaratmaktadir.

Reklamin genis kitlelere ulasmak igin gok dnemli bir ara¢ oldugundan hareket
ederek, hem reklamverenler agisindan hem de reklam alan kitle iletisim araglar
agisindan reklamin yarattigr atmosfer neticesinde ekonomik anlamda bir alisveris
s6zkonusudur. Kitle iletisim araglarindan yazili basinda reklamin 6nemine ve yazil
basinda reklamin finansal boyutlarina bu makalenin dérdtinci bashginda ayrintil
olarak deginecegiz. Ancak burada belirtmemiz gereken énemli bir nokta reklamin
ekonomi igindeki roltintin etkinliginin reklama y(kledigi anlamin yarattigi degerlilik-
tir.

Reklamciigin ekonomi igindeki roll, asagida belirtilen dért sorunun dikkate
alinmasini gerektirmektedir (Bolen, 1981: 18):

« Reklam drdnleri daha pahali yapar mi?
« Reklam drdne deger katar mi?

- Reklam rekabeti engeller mi?

« Reklam talebi canlandirir mi?

Bu dort sorunun da ayri ayri ve derinlemesine incelenmesi gereken sorular
oldugunu ve hem her sektér icin hem de her turli (rdn, hizmet ve fikir igin farkh
degerlendirmelerle cevaplanmasi gerektigini séylememiz mimkdnddir.

Reklam oyununun jeneriginde l¢ profesyonel oyuncunun adi geger. Bunlar;
reklamveren, ajans ve hizmettir. Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek stireci
bagslati. Ajans danismanlik yaparak mesaji olusturur ve Ugtinci oyuncuya yéneltir.
Reklamailigin ilk guinlerinden beri birbirine bagiml bu Ugld, dinyanin her yerinde
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gordlur. Bazi durumlarda reji ve medya alim merkezi olmak tizere iki basrol oyun-
cusu daha devreye girer. Reji 6zellikle bir medyanin veya bir grup medyanin rekla-
ma ayirdidi yerin tanitiimasi ve satilmasi gérevini tistlenen ve simdiden bir sayginlidi
olan bir kurumdur. Medya alim merkezi ise toptan reklam yeri alimlarini yrttdr ve
yirmi yillik bir gegmise sahiptir. Reklam oyunundaki tim oyuncularin ortak bir
saplantilari vardir: Hedef, yani reklam mesajlarinin ulasmasi istenilen kitle ve bu
kitlenin sinirlari. Bu hedefin ‘sinirlar’ oldugu gibi bir de ‘kalbi’ vardir. Roller ve
repertuarlar belirlenmeden énce; duyurudan ilana, ilandan reklama, ulusal reklam-
dan sinirlari asan reklama ge¢mek gerekmistir. Marjinal, zanaatsal ve ampirik bir
yapisi olan ve aracilara sahip olmayan reklam Gretimi, tiiketim dlinyasinda kapita-
list bigimin Ustlnligd ve sabitlesmesiyle birlikte aracilar Gzerine kurulu bilimsel,
endstriyel ve merkezi bir yapiya sahip oldu (Mattelart, 1991: 10-11). Bunun ne-
ticesi olarak da, reklamin ekonomik dtzen icerisindeki yeri ve etkinligi, pazar
gercekliklerine bagh olarak gtinden gtine artan bir grafik sergilemektedir. Ayrica,
her ne kadar reklam ile ilgili olarak olumsuz yénde bir¢ok elestiri ve gérds olmasi-
na karsin, reklamin &zellikleri ve faydalari distndldigtinde reklamin glinimtiz
ekonomik yasaminda vazgegilmez bir realite oldugu kabul edilmelidir.

3. Yazih Basin isletmelerinin Mali Yapisi

Yazili basin isletmelerinin mali yapisini incelerken gider kalemleri ve gelir
kalemleri olmak Czere iki ayri alanda degerlendirmelerde ve tespitlerde bulu-
nacagiz. Yazih basin isletmelerinin gider kalemleri bircok ayr baslk altinda toplan-
masina karsin, gelir kalemleri igin ayni gesitlilik s6zkonusu degildir. Yazili basinin
gelir kalemteri icinde satis gelirleri ve sponsorluklarin yanisira, en buylk ve hayati
orani ilanlar ve &zellikle de reklamlar olusturmaktadir. Bir sonraki baglk altinda,
yazili basinda reklamin finansal boyutlarini ayrintili bir sekilde ele alacagimizdan,
burada 6zellikle gider kalemleri tizerinde agiklamalar yaparak, gelir kalemlerinden
kisa bir sekilde bahsedecegiz.

3.1. Yazil Basin Isletmelerinin Giderleri

Yazili basin isletmelerinin hacimsel buytklerine bagl olarak giderleri de ayni
oranda artmakta ya da azalmaktadir. Yazili basin isletmelerinin gider kalemlerini
genel hatlan itibariyle; Gretim faaliyetlerini iceren baski maliyetleri, kira, elektrik,
su, telefon vb. giderleri iceren genel giderler, isci, yonetici ve yazar/muhabir kadro-
suna 6denen Ucretlerle ilgili olarak personel giderleri, tanitim harcamalari, teknolo-
jik anlamda katlanilan maliyetler ve dagitim giderleri olarak gruplandirabiliriz. Simdi
bu gider kalemlerini kendi iclerinde sahip olduklari ézellikler bakimindan asagida
sirasiyla inceleyelim.

3.1.1. Baski Maliyetleri

Yazili basin isletmelerinde baski maliyetleri icinde; makinalara yapilan yatirm-
lari, gazetenin hammaddesi olan kadit ile ilgili olarak yapilan harcamalari,
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murekkep harcamalarini, matbaa, dizgi, kalip gibi tretim icin gerekli olan islerin
yapilmasi sonucu ortaya ¢ikan maliyetleri sayabiliriz.

Yazili basin isletmelerinin kaliteli ve gérsel anlamda okuyucuyu tatmin ede-
bilecek bir Urtin ortaya gikarabilmeleri igin dncelikle teknolojik anlamda yapilan isin
karsiigini verebilecek ve ilerleyen ¢agin 6zelliklerine uygun baski makinalarina sahip
olmalan gerekmektedir. Bu makinalarin hizli, ekonomik ve degisime uygun 6zellik-
leri iceriyor olmasi da, isletme icin gelecege déntik planlamalarda bir esneklik yarat-
maktadir. Ayni zamanda, yuksek fiyatlara sahip olan bu makinalarin aylik ve yillik
olarak dtzenli bir sekilde bakimlarinin da yapilmasi gerekmektedir. Her bir bakimin
ayri bir maliyet getirdigi gercegi olmakla beraber, yapiimayan bakimlar neticesinde
olusabilecek bir aksakltk sonucunda katlanilacak olan maliyetler, bu bakimlarin
zorunlu olarak yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Basin isletmelerinin temel hammaddesi olan gazete kagidi seri tretimle elde
edilmekte ve tim kagit Gretiminin %45’ini olusturmaktadir. Diinyada yalnizca
birkag tilkede mevcut olan yapraksiz agagtan (kozalaklilar) elde edilmekte, tretim
ya bobin kagit ya da sonradan y6resel endstrilerce kagida donlstdrtiimek tizere
ham hamur bigciminde ihrag edilmektedir. Belli bir kullanima yénelik, gesitleri az,
boyutlar ayni ve uzun stire depo edilemez nitelige sahip olan gazete kagidina olan
ihtiyag, yilda ortalama %4 oraninda artis géstermektedir. Gazete kagidindaki tke-
tim artisi gelismis, gelismekte olan ve geri kalmig tlkelere gore degismektedir. Ticari
ve siyasal bir isletme olarak basinin kuvvetlenmesi, tirajlarin artmasi, sayfa
sayllarinin artisi, pazar gazeteleri, ilan ve reklamlarin gazetelerde genis bir yere
sahip olmasi gibi etkenler tiketimi arttirmaktadir. Gazete kagidi yazili basin islet-
melerinin maliyetini nemli oranda etkilemektedir. Gazete kagidi fiyatinin ytiksek
olusu tiketim kisitlamasini. zorlamakta, ttiketimin az oldugu (lkelerde tiketim
cesaretini kirmaktadir. Bir yandan gazete kagidi kithgi, diger yandan fiyatlarin ytik-
sekligi hemen her llkede hikimetlerin kagit alaninda denetimine yol agmis, bu
amagla bazi diizenlemeler yapilmistir (Dalbudak, 1996: 66-67). Yazili basin islet-
melerinin temel hammaddesi olan kagit gibi, yine ayni sekilde mirekkep de ortaya
¢lkan Urdnun kaliteli olmasini saglamakta, ancak bu gerekliliklerin ortaya gikardigi
zorunluluk neticesinde de maliyetler ylikselmektedir.

3.1.2. Genel Giderler

Yazili basin isletmelerinin gider kalemleri icinde bir diger énemli yer tutan
kalem ise genel giderlerdir. Blylk binalarda veya plazalarda faaliyetlerine devam
eden isletmeler, bu buytklGkltkleri oraninda da genel giderlerle karsilasmaktadir-
lar.

Elektrik, su, telefon gibi giderlerin genel giderler kapsaminda deger-
lendirmesinin yaninda, dénemsel ihtiyaglara bagh olarak degisen demirbaslar, mal
sahipliginin sézkonusu olmadigdi durumlarda ortaya ¢ikan kira bedelleri ve yine bir
gider kalemi olarak sayabilecegimiz amortismanlar da yazili basin isletmeleri igin
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ciddi rakamlara ulasmaktadir.
3.1.3. Personel Giderleri

Yazil basin-isletmeleri icin personel giderleri, toplam gider kalemleri icinde en
blylk payl alan gider kalemlerinden biri olma &zelligini tasimaktadir. Personel
giderlerini kendi icinde; lretim asamasinda ve genel islerde kullanilan isciler, islet-
menin yonetim kademesinde bulunan ve karar verici pozisyona sahip olan yéneti-
ciler ve icerigin olusup okura ulasmasi saglayan, bu sayede de ortaya gikan trtine
bir kimlik kazandiran yazar ve muhabirler olarak gruplayabiliriz.

Gazeteler igin yazar kadrosunun genisligi, gesitliligi ve buna bagh olarak da
kalitesi, ayni sekilde gazeteye yansidigindan okuyucu nezdinde prestij kazanmasi-
na neden olmaktadir. Bir gazetenin sahip oldugu yazarlar ne kadar kaliteli ve okur
tarafindan saygi ile karsilanan kisilerse, o gazetenin de dogru orantili olarak bu
Ozelliklere sahip oldugunu séylememiz mimkdnddir.

Yazili basin isletmeleri de &zellikle yazar kadrosundaki kalitenin gazete ile
dogru orantili oldugu ve buna bagl olarak da gazetenin toplum tarafindan pozitif
yénde algilanacagr gergeginden hareketle, taninmis ve kitleler tarafindan sayg
gobren kdse yazarlarini kendi blnyelerine katmak istemektedirler veya gazetelerinde
calisan yazarlar rakiplerine kaptirmak istememektedirler. Bunun neticesinde de
ortaya genis bir yazar kadrosu ve onlara 6denen yuksek lcretler ortaya ¢ikmak-
tadr.

Ayrica yine tlim bu personelin ulasim harcamalarini da personel giderleri kale-
mi altinda dustinmemiz- gerekmektedir. Oldukga fazla calisana sahip olan
gazete_ler icin ulasim giderleri de ciddi boyutlara ulasan giderlerden biri olarak
degerlendirilebilir.

3.1.4. Tanitim Harcamalari

Yazili basin her ne kadar reklam mecralarinin en etkililerinden biri olsa da ve
reklamverenler icin televizyonile birlikte 6ncelikli tercih edilen mecra olarak kabul
edilse de, gazetelerin de kendi tanitimlarini yapmak zorunlugunda oldugunu, genis
kitlelere ulagabilmek icin tanitim ve sponsorluk faaliyetlerine 5nem vermeleri gerek-
tigini ve bunun icin de belirli bir ticreti ddedigini séyleyebiliriz.

Her isletmenin oldugu gibi yazili basin isletmelerinin de yaptigi islerin toplum
tarafindan bilinmesi, takdir edilmesi ve bunun neticesinde de ortaya gikan Grdnin
satinalinmasi igin gesitli faaliyetlerde bulundugunu belirtmemiz gerekir. Bu faaliyet-
lerin en temel noktasi da, yazil basin isletmelerinin kendi mecralari da dahil olmak
lizere tim mecralar vasitasiyla okurlara ulasma cabasi icinde olduklaridir. Yazil
basin igletmeleri bu hedefini gerceklestirebilmek icin halkla iliskiler faaliyetlerinden
sponsorluklara veya sosyal sorumluluk projelerinden reklam harcamalarina kadar
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birgok yollara basvurmaktadir. Bu girisimlerin her biri de yazili basin isletmeleri igin
belirli maliyetleri beraberinde getirmektedir.

Turkiye'de faaliyet gbsteren yazili basin isletmeleri btiytik 6lctide holding
destegi altinda bulunmaktadir ve bagh olduklan holdinglerin medya alaninda yap-
tiklari yatinimlar sadece yazil basinda degil medya alaninda yer alan farkli mecralar-
da da yurdtilmektedir. Bu durum tanitim faaliyetlerinde yazili basin isletmelerine
cesitli avantajlarl beraberinde gerektirmektedir. Grubun farkl bir mecrasinda yap-
1191 reklam ve tanitim faaliyetlerini genel sektér fiyatlarinin ¢ok altinda yapmaktadir
veya o mecrada yer alan grup sirketininin tanitim ve reklamini kendi gazetesinde
yaparak bir cesit takas yéntemine basvurmaktadir. Béylelikle de buydk bir mali ytk
getirisinden iginde bulundugu sartlarin yarattigi avantaj vasitasiyla belli oranda kur-
tulabilmektedir. Ancak, bu sekilde yapilan tanitim faaliyetlerinin okurlar tarafindan
benimsenmesi ve inandiricthdinin yikselebilmesi icin, sadece grup iginde bir alisve-
risin yeterli olmadigini, farkli ve cesitli alanlara kayarak dagilim yapilmasinin, yapilan
tanitim faaliyetlerinin verimliligin ytikselmesi agisindan daha saglkli oldugunu
belirtmemiz gerekir.

3.1.5. Teknolaji Giderleri

Hizla ilerleyen teknolojik gelismeler neticesinde, ¢ok hizli bir zaman igerisinde
mevcut kullanilan teknolojinin yerini yenisi almaktadir ve bu yolla teknoloji alanin-
da ¢ok hizh bir degisim olmaktadir. Basin sektérii de teknolojinin bu denli biytik
bir degisim ve ilerleme i¢inde olmasindan en ¢ok etkilenen ve teknolojinin getirdigi
avantajlardan oldukga buylik oranda faydalanan sektérlerin basinda gelmektedir.

Yazil basin isletmeleri Gzellikle teknolojik gelismelerin blydk bir ivme
kazandigi 1990'li yillarin sonlarindan itibaren, yaptiklan islerin daha kaliteli ola-
bilmesi ve rekabetin yarattigi sartlarin bir sonucu olarak, teknolojinin btittin nimet-
lerinden yararlanabilmek icin buiylk yatinmlar yapma zorunlulugu igin girmislerdir.
Bunun neticesinde de mali ydnden by(k yukler altina girerek, sektériin rekabetgi
atmosferinde ayakta kalabilme ¢abasinda olmuslardir.

Az 6nce bahsettigimiz baski makinalarinin yenilenmesinden farkli 6zellikli
baski teknolojilerine veya bilgisayar parkurunun glinlimiz sartlarina gére yeni
teknolojilerle degistirilmesinden gérsel anlamda daha kaliteli bir trln ortaya koya-
bilmek icin gerekli'olan tim teknolojik ekipmanlara kadar her tirlti ¢cagdas ekip-
man yazili basin isletmeleri icin bir gider kalemi olmaktadir.

3.1.6. Dagitim Maliyetleri

Yazilt basin isletmelerinin giderleri icinde en son olarak bahsedecegimiz
dagitim maliyetleri, gazeteler icin olmazsa olmaz ve katlanmak zorunda olduklari
giderlerin en basinda gelenlerden biridir.
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En kaliteli baski makinalarinda son teknolojik 6zellikler kullanilarak yapilan,
kaliteli bir icerige ve nitelige sahip olan bir gazete, eger okuyucuya yerinde ve
zamaninda ulasamazsa yapilan isin hi¢bir anlami kalmaz. Ortaya ¢ikan Urtin ¢abuk
tliketilen ve yirmiddrt saat icinde tamamen yeni bir icerige sahip olan bir digeriyle
yer degistireceginden, okuyucuya belirli bir zaman diliminde ulasmanin yarattigi
baski neticesinde dagitim faaliyeti olduk¢a énem kazanmaktadir.

Dagitim maliyeti yazili basin isletmelerinin (izerinde en ¢ok durduklari ve gele-
cege dontk olarak planlama yaptiklari maliyet kalemlerinden biridir. Gazetelerin
buyuk bir cogunlugunun kendi imkanlar gercevesinde dagitim hizmetlerini gercek-
lestirmesi imkansiz gibidir, ¢linki bu faaliyetin yerine getirilmesi 6ncelikle finansal
anlamda oldukga buiytk bir gtictin varligini gerektirmektedir. Bu ylizden yazili basin
isletmeleri dagitim islevini bu isi yapan kuruluslara devretmislerdir ve onlar vasi-
tasiyla okuyuculara ulasmaktadirlar. Ancak bu durum da yine buydk bir mali
yukumluligu beraberinde getirmektedir. Satis fiyatinin yaklasik olarak %20-25'lik
bir béltimu dagrtim sirketlerine denmektedir.

Ulkemizde daditim islevini yerine getiren ve vyillardir sektérde olmanin
getirdigi tecribe ile bu isi gerceklestiren iki kurulus vardir. Bu kuruluslarin ikisi de,
medya sektériinde faaliyet gdsteren yazili basin isletmelerinin de dahil oldugu hol-
dinglerin blnyesi altinda bulunmaktadir. Boylelikle de, bu iki dagrtim sirketinin bagl
olduklar holdinglerin gazeteleri, dagitim islevinin getirdigi maddi ytkdmldiltkleri
blyik oranda azaltmis olmaktadirlar. Ayni zamanda dagitim sirketlerinin, bagl
olduklar holdinglerin kendi sahibi olduklan tim gazeteler icin de, gazetenin
dagitim sirketine teslim saatindeki esneklik ve bayiler lizerindeki glicli gibi sagladigi
avantajlar neticesinde, bu gazeteler basin sektériinde yer alan rakipleri karsisinda
buyuk bir rekabet avantaj elde etmektedirler.

3.2. Yazili Basin igletmelerinin Gelirleri

Yazili basin isletmelerinin yukarida ayrintili olarak degindigimiz gibi bir¢ok
gider kalemi bulunmaktadir ve bu gider kalemlerinin hepsi ortaya bir urtn ¢ikar-
mak iin zorunlu olan harcamalardir. Ancak, her isletmenin oldugu gibi yazili basin
isletmelerinin de faaliyetlerine devam edebilmesi icin kar elde etmesi, yani bu gider:
lerin toplamindan daha fazla bir gelir etmesi gerekmektedir. Basin isletmeleri her.
ne kadar sosyal birer kurulus olsalar da, bu 6zelliklerinin disinda kar elde etmeleri
ve devamlilik saglamalar da birincil dncelikleri arasindadir. Yazili basin isletmelerinin
gelirlerini; satis gelirleri; sponsorluklar, ilanlar ve reklamlar olusturmaktadir.

Burada satis gelirleri ve sponsorluklarla ilgili olarak gesitli bilgiler verecegiz.
Ancak, yazili basin isletmelerinin en énemli gelir kalemi olan reklam gelirlerini bir
sonraki “Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlan” bashgi altinda ayrintili bir se-
kilde irdeleyecegimizden, burada ilan gelirleri ile birlikte kisaca ele alacagiz.
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3.2.1. Satis Gelirleri

Yazili basin igletmelerinin gelir kalemleri icerisinde yer alan satig gelirleri,
toplam gelirlerinin yaklasik olarak %15-20'lik bir bélimini olusturmaktadir. Bu
gelirler, isletmenin gelir kalemlerinin toplami icinde énemli bir yer tutmamakla bir-
likte, ayni zamanda bircok gazete icin toplam maliyetlerini karsilayamayacak boyut-
lardadir. Bu sebeple yazili basin isletmeleri, giderlerini karsilayamayacak olan satis
gelirlerinin meydana getirdigi ekonomik boslugu ilan ve reklam gelirleri ile kapat-
maya ¢alismaktadirlar.

Hacimsel olarak buytik olan ve tiraji ylksek olan gazetelerin hemen hemen
tamamina yakini gazetenin basim maliyetleri ile gazetenin satis fiyati arasinda, gelir
yéniinden negatif bir durum iginde bulunmaktadir. Buna karsin sayfa sayisi az olan
ve tirajl distk seviyelerde olan gazeteler, gazetenin maliyeti ile satis fiyati arasinda
pozitif yénde bir geliri saglayacak strateji icinde bulunmaktadirlar. Burada &nemli
olan durum, basim maliyetleri ile satig fiyati arasinda olugacak olan gelir kaybinin
ilan ve reklam gelirleri ile kapatiimasinin gerekliligidir. Tiraji ylksek olan gazeteler
bu y6nde avantajli bir konum icinde bulunmaktadirlar, ¢tinkl reklamverenler igin
oncelikli se¢im kriterlerinin basinda, reklam verdigi gazetenin satis miktarinin ne
kadar oldugu gelmektedir.

3.2.2. Sponsorluk Gelirleri

Yazili basin isletmelerinin bir diger gelir kalemi ise sponsorluk gelirleridir.
Sponsorluk gelirlerini genel hatlari itibariyle sponsor olan firma agisindan, gazetenin
yapacak oldugu bir ¢alisma veya organizasyonla ilgili olarak ortaya ¢ikacak maliyet-
leri karsilamasi olarak ya da gazetenin yaptidi bir promosyon faaliyetinin tedarikgisi
olarak dlistinmemiz mimkunddr.

Gazeteler dénem dénem cesitli promosyonel faaliyetler icinde bulunmakta ve
bu yolla satiglarini arttirrna cabasi icine girmektedirler. Daha sonra ise dénemsel
olarak artan bu tirajlarin, promosyon dénemi bittiginde planlamalari ¢ergevesinde
belli bir béltimtintn kalmasinin ¢abasi icinde olmuslardir. Béylelikle hem yapilan pro-
mosyon ¢alismasinin_maliyeti sponsor olan firma tarafindan karsilanmakta ve ti-
rajlar ylkseldiginden satis gelirleri artmakta hem de belirli bir stireyi iceren bu déne-
min sonunda bu dénemin sagladigi tiraj artisinin belli bir bélimUnin promosyon
dénemi sonrasinda kalacak olmasindan satis gelirlerinde kalict bir durumun varligi
meydana gelmektedir. Bu nedenle sponsorluk gelirlerini sadece o slre zarfinda
meydana gelen bir gelir kalemi olarak degil, bahsettigimiz bu 6zelliginden dolay
satis gelirlerine yansiyan yonyle birlikte dlstinmemiz gerekir.

3.2.3. ilan ve Reklam Gelirleri

ilan ve reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin gelir kalemleri icinde hem en
ylksek payl almaktadir hem de yazili basin isletmelerinin mevcudiyetinin devam
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edebilmesi icin olmazsa olmaz bir &zellik icinde bulunmaktadir. Toplam gelirler
icinde ilan ve reklam gelirleri, her isletme icin farkli olmakla birlikte genel bir orta-
lama olarak bakacak olursak yaklasik %60-65 gibi bir orani teskil etmektedir.

ilan ve reklam gelirlerinin yazil basin isletmeleri icin bu derece énem
arzetmesinin en buylk nedenlerinden biri, az 6nce satis gelirlerinde de bahset-
tigimiz gibi, gazetenin maliyet fiyatinin satis fiyatinin Ustlinde olmasindan kay-
naklanan sebeplerle, gider artisinda meydana gelen fazlaligin ilan ve reklam gelir-
leri vasitasiyla karsilanmasidir.

Bir sonraki baslk olan “Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlari“nda reklam
gelirlerinin yazili basinda ne miktarda oldugunu, ne ifade ettigini ve diger bircok
yéniind ayrintili bir sekilde irdeleyecegiz.

4. Yazili Basinda Reklamin Finansal Boyutlari

Oncelikli olarak yazili basin isletmeleri icin reklam gelirlerinin ve reklamin
ifade ettigi anlamin son derece énemli oldugunu ve reklam gelirleri olmadan yazil
basin isletmelerinin faaliyetlerine devam edebilmesinin ¢ok zor oldugunu belirt-
memiz gerekir.

Trkiye'deki reklam harcamalart ile ilgili rakamlara ve bunlarla ilgili yorumlara
ge¢meden dnce, reklam harcamalarinin veya reklam yatirimlarinin genel ekonomik
konjonkttirden blytk élclide etkilendigini ve ekonomik bilytme ile reklam yatirim-
lan arasinda dogrusal bir oranti oldugunu belirtmemiz gerekir. Genel ekonomik
verilerin saglikh olmasi ve finansal anlamda pozitif yénde ilerleyen piyasalarin yarat-
tig1 etki, reklam sektériine de ayni sekilde olumlu olarak yansimaktadir. Aksi
durumda, yani ekonomik yénden calkantilarin yasandigi ve kriz dénemi olarak
adlandirdigimiz sikintili ve belirsizlik iceren siireglerde ise, reklam sektériintin de
olumsuz olarak etkilendigini gérmekteyiz.

Ulkemizde 6zellikle ekonomik anlamda sikintili olan kriz dénemlerinde reklam
yatirimlarinin bir énceki yillara gére 6nemli Olglide distlguini gdrmekteyiz.
Firmalarin kendi i¢ blnyelerine dénerek ekonomik kriz stirecini atlatmak istemeleri
nedeniyle ve finansal anlamda belirli kisintilara gittikleri bu dénemlerde, en ¢ok et-
kilenen sektdrlerin basinda reklamcilik sekt6rii gelmektedir. Tirkiye'deki reklam
yatinmlari ile ilgili bitcelerde de zaman zaman bu tarz dénemler nedeniyle ciddi
6lctlerde azalmalar olmustur ve en blyik dustislerin yasandigi yil olarak da 2001
yih géziikmektedir. Genel anlamda buytk bir krizin yasandigi yil olan 2001 yilinda
bir 6nceki yil olan 2000 yili ile kiyasladigimizda reklam yatirimlarinda yaklasik olarak
yari yariya bir azalmanin oldugu gérdlmektedir. Reklamcilar Dernegi‘nin verilerine
gére, Amerikan Dolari cinsinden ifade edecek olursak, 2000 yilinda yaklasik olarak
1 milyar USD olan reklam yatirimlari, 2001 yilinda yasanan ekonomik krizin etkisiyle
500 milyon USD gibi ¢ok ciddi oranda bir dtistis yasamistir. Bu krizin neden oldugu
dststn etkisiyle meydana gelen olumsuz durumun dizelmesi yani reklam yatirim-
larinin 2000 yil rakamlarina ulagmasi ise ancak 2004 yilinda gergeklesebilmistir.
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Kriz dénemlerinde dncelikli etkilenen sektérlerin basinda gelen reklamcilik sektord,
bu gibi durumlarda sadece o dénem iginde bulundugu durumun etkisiyle duistsler
yasamamakta, ayni zamanda daha sonraki yillarda yapacagi atiimlari da uzun ve
belirsiz bir déneme yaymis olmaktadir.

Ayni sekilde ekonomik anlamda istikrarin saglandigi ve yatirimlarin yapildigi
stireclerde ise, reklamailik sekt6riiniin bu gelismelerden bytk oranlarda fayda-
landigi gérilmektedir. Ekonomik yénden olumlu bir atmosferin olusmasi ne-
ticesinde her sektdrin kendi i¢ dinamiklerinde hareketlilikler yasanir ve piyasalar
gelecege yonelik olarak yatirim yapmayi planlayan kisi ve kurumlar icin gtiven veri-
ci bir ortam olusturur. Bu gtiven duygusunun yarattigi hava ve yatinmcinin yaptigi
yatinmin karsihgini alabilecegi dtstincesi, tim sektérler igin yukan bir ivme
kazandirir. Reklamcilik sektéri de 6zellikle bu tarz stireglerde ve dénemlerde, her
sektérde yasanan yukari dogru ivmenin daha da tetikleyicisi konumunda bulunur.
Olusan olumlu hava ve gliven duygusunun yarattigi ortam, reklam yatinmlarinin
artmasina ve bdylelikle de reklamailik sektériinin blylimesine ve gelismesine
olanak saglamaktadr.

Tlrkiye'de 2004-2008 yillari arasindaki medya yatinmlari, tim mecralar bazin-
da ayr ayri olarak ve toplam medya yatinimlari igindeki ytizdesel oranlariyla Tablo
1'de ayrintili bir sekilde gbsterilmistir.

Tablo 1
2004-2008 Yillan Arasi Medya Yatirimlari

Televizyon | 957 | 52.24 | 1.140 | 50.71 | 1.442 | 52.32 | 1.760 | 53.20 1.687 | 52.05

::::: 682 | 37.23 | 890 | 39.59 | 1.020 | 37.01 | 1.113 | 33.65 | 1.065,74 | 32.88
Gazete 615 | 3357 | 805 | 35.81 | 914 | 33.16 | 990 | 29.93 | 952,08 | 29.37
Dergi 67 |*366 | 8 | 378 | 106 | 385 | 123 | 372 | 113,66 | 351
Agkhava | 95 | 518 | 110 | 489 | 160 | 581 | 235 | 710 | 242,37 | 7.48
Radyo 75 | 409 | 8 | 356 | 101 | 366 | 111 | 336 | 111,51 | 3.44
Sinema 23 | 126 | 28 | 125 | 33 | 120 | 36 | 109 | 3943 | 1.22

internet - - - - - - 53 1.60 94,9 2.93

5.1 41007

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, http://www.rd.org.tr/, Erisim Tarihi: 16.04.2009
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Yukaridaki tabloda yer alan rakamlar, Reklamcilar Dernegi‘nin medya kuru-
luslari ve medya ajanslarindan elde ettigi verilerin ortalamasini alarak ve sagla-
masini yaparak belirledigi KDV dahil olmayan rakamlardir ve reklam pazar payinin
bdyikltgu ile kitle iletisim araglar arasindaki dagiimini agik bir sekilde ortaya koy-
maktadir.

Tabloda toplam olarak belirtilen rakamlar dlgtilebilir medyanin net yayin gelir-
lerini belirtmektedir. Bu rakamlarin diginda; Glgtilemeyen kalemler olan proddiksi-
yon, ¢izgi alti isler, yerel mecralarin gelirleri ve ajans hizmet paylari gibi diger
yatinmlarin toplami ise, élgllebilir medyanin net yayin gelirlerinin yaklasik olarak
licte biri olarak tahmin edilmektedir. Diger bir deyisle Slgtilemeyen kalemler, toplam
reklam pastasinin %25'lik dilimi olarak tahmin edilmektedir.

Ayrica, son yillarda internetin kullaniminin yayginlasmasi ve internet reklam-
aginin da artmasi nedeniyle, bu kalem 2007 ve 2008 yillan iginde sadece display
reklamlari kapsayan, arama motorlari ve mobil uygulamalar harig olarak, 2007 yih
icin 53 milyon TL, 2008 yili igin ise 94,9 milyon TL ile neredeyse 2007 yilinin iki kati-
na ¢lkarak kendisi icin 6nemli olan bir rakama ulasmistir.

Tablodan da gértilecegi gibi, reklam yatinmlari 2008 yili hari¢ olmak tizere
her yil belirli bir dlizen igerisinde artarak devam etmistir. Amerikan Dolari cinsinden
de bu artis ayni paralelliktedir. Bu artisin bu derece dtizenli olmasindaki en bdiytik
sebep, az 6nce yaptigimiz agiklamalar paralelinde son bes yil icerisinde reklamcilik
sektdrlinl etkileyecek dtizeyde bir kriz déneminin yasanmamis olmasidir. Ancak,
2008 yilinin 6zellikle son ¢eyreginde tdim dlnyayl etkileyen finansal krizin yansi-
malan (ilkemizde de siddetli bir sekilde g6rtilmeye baslanmistir. Bu ylizden 2009
yilinda diger tlim sektdrleri oldugu gibi reklamcilik sektériinl de zor bir stireg bek-
lemektedir ve toplam reklam yatirimlarindaki son yillarda yasanan ddzenli artisin,
2008 yilinda oldugu gibi 2009 yilinda da yerini azalan bir déneme birakacagini
séyleyebiliriz. '

Reklamcilar Dernegi‘nden alinan veriler isiginda; 2004 yili ortalama USD kuru
1,4 TL olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.308 milyon USD, toplam
medya yatirimi da 1.744 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %39 ve
USD olarak %49’luk bir btiylime gergeklesmistir. 2005 yili ortalama USD kuru 1,35
TL olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.665 milyon USD, toplam medya
yatinmi da 2.220 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %22,8 ve USD
olarak %27’lik bir blytiime gergeklesmistir. 2006 yili ortalama USD kuru 1,45 TL
olarak alindiginda, mecralarin yayin gelirleri 1.901 milyon USD, toplam medya
yatinmi da 2.534 milyon USD'dir. Bir 6nceki yila kiyasla, TL olarak %23 ve USD
olarak %14'ltik bir blyime gerceklesmistir. 2007 yili Slgdlebilir mecralarin gelirleri
3.308 milyon TL olarak hesaplanmistir. Bir nceki yila kiyasla, TL bazinda %20'lik
blylime gergeklesmistir. Son olarak da, 2008 yili dlglilebilir mecralarin gelirleri
3.240,95 milyon TL olarak hesaplanmistir (http://www.rd.org.tr/, 16.04.2009).
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2008 yilinda 2007 yili ile kiyasladigimizda; agikhava, radyo, sinema ve inter-
nette artis gorllmdstdr, ancak televizyon ve yazili basinda yasanan kdiglk de olsa
ddstsler genel toplami da etkilemistir ve son bes yil icerinde her yil dtizenli olarak
%20'nin tzerindeki artis, bu defa yerini azalma trendine birakmistir. 2008 yilinda
bir 6nceki yila kiyasla yaklasik olarak %2’lik bir dustis gergeklesmistir. Az énce de
belirttigimiz gibi, global krizin etkilerinin son g ayda agirlikh olarak hissedilmesi bu
ddsUstin baslica nedeni olarak gdsterilebilir.

Yine tablodan gértilecedi gibi, Olgtlebilir medya gelirleri agisindan bak-
ti@imizda en ytiksek payi ortalama %50’li oranlarla ifade edilen televizyonlar almak-
ta ve televizyonlari da %30-40 araliginda seyreden yazili basin, yani gazeteler ve
dergiler izlemektedir. Yazili basin icinde ise blytk agirhg gazeteler kapsamaktadir.
Gazetelerin orani %30-35 arasinda degismekte, dergiler ise %3,54 gibi oranlarda
yer almaktadir.

Her ne kadar yazili basin icinde, reklam gelirlerinin neredeyse tamamina
yakinini gazeteler alsa da, dergiler de toplam yazili basin reklam gelirlerinin yaklasik
olarak %10 civari bir bélimdnd elde etmektedirler. Dergiler kendi yapilar itibariyle,
az 6nce gazetelerin verdikleri eklerle ilgili olarak bahsettigimiz gibi, belirli tematik
konular tzerine yogunlasan, hedef kitlesini gazetelere oranla ¢ok daha fazla belir-
ginlestiren ve bu sayede de reklamverenler icin ¢ok cazip olan bir mecradr.

Dergiler sayfa sayilarinin fazlalidi nedeniyle ve gazetelere oranla ¢ok daha
fazla kaliteli bir baski ile basildiklarindan maliyetleri olduk¢a ytiksektir. Bu ylizden
dergilerin blylk bir ¢cogunlugunun baski maliyetleri satis fiyatinin ¢ok Gzerindedir
ve aynen gazetelerde oldugu gibi, dergilerde de reklam gelirleri sayesinde aradaki
bu fark kapatilabilmektedir. Buna bagl olarak da, reklamverenler agisindan hedef
kitlesi ¢cok belirgin olan dergilerin sayfalarinin biylk bir ¢ogunlugunu reklamlar
olusturmaktadir.

Yazili basinda reklam pastasinin blyik bir payini alan gazeteler igin reklam
gelirleri ok buytk bir 6nem tasimaktadir ve reklam gelirleri olmadan bir gazetenin
ayakta kalabilmesi ¢ok zordur. Rekabetin getirdigi baski sonucunda baski
maliyetinin altinda bir fiyatla satiimak zorunda kalinan gazeteler icin, reklam gelir-
leri ortaya ¢ikan agiklari kapatmak igin son derece muhimdir. Bir gazetenin kagit ve
baski maliyetlerine ek olarak; genel giderler, idari giderler, pazarlama giderleri ve
insan kaynaklari giderleri gibi diger giderleri de toplu olarak distindtigtimtzde
ortaya finansal anlamda bdytk bir yik ¢lkmaktadir. Gazetelerin satis fiyati bu
yikin ancak ufak bir béltimund karsilayabilmekte, biytik bir béltimdnd ise reklam
gelirleri karsilamaktadir. Bu ylzden gazetelerin toplam gelirleri icerisinde yaklasik
olarak %60-65’lik bir béltimd olusturan reklam gelirlerinin gazeteler igin Gnemi ¢ok
yuksektir ve reklam gelirleri gazetelerin devamliligini sirdtrebilmesi icin olmazsa
olmaz gelir kalemlerinin en basinda gelmektedir.
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5. Sonug

Basin isletmeleri teknolojinin gelismesi ve iletisim imkanlarinin artmasiyla bir-
likte, etki alanini ve gticlind arttirarak gegmis yillara oranla kamuoyu olugturma
yoéninden ¢ok daha fazla imkanlara sahip olmuglardir. Ozellikle 21. yiizyilin
baslarindan itibaren teknolojik ¢agin en buytik yeniliklerinden biri olan internetin
kullanim alaninin genislemesi ve ulasilabilirliginin kolaylasmasi sayesinde, basin islet-
meleri bu gelismeyi kendilerine entegre ederek ¢ok buiytik faydalar saglamislardir.
Her ne kadar klasik is gérme sekillerini degistiren yeni gelismeler karsisinda ilk
baslarda zorlansalar da, zamanla yapilan yatirmlar ve insan gtictintin kalitesi
sayesinde, ortaya clkan sorunlari asarak zorluklar avantaja dontstirmeyi basar-
miglardir.

Basin isletmeleri kurumsal bir yapi olarak dtsdndldigtinde diger isletmeler-
den farkh olmayan bir yapiya sahiptirler. Her isletmenin oldugu gibi, basin islet-
melerinin de 6ncelikli hedefi kurumsal anlamda devamlilik saglamak ve bunun
gerceklesebilmesi icin de kar elde etmeyi bagarabilmektir. Ancak, birbirine bagl bu
iki temel amag disinda basin isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zel-
ligi, basin isletmelerinin haber ve fikir (reten isletmeler olmalaridir. Bagka bir de-
yisle, basin isletmeleri kamuoyu olusturmak, bilinglendirmek ve sekillendirmek gibi
kendini diger isletmelerden ayiran &zelliklere sahip olan sosyal kuruluslardir. Sosyal
bir kurulus olmalari nedeniyle diger isletmelerden ayrilan, ama ayni zamanda kar
elde etme noktasinda diger isletmelerle ortak bir noktada bulusan basin islet-
meleri, ¢ok dinamik ve aktif bir yapiya sahip olmalari nedeniyle gtintimizde
oldukga etkili bir pozisyon icinde bulunmaktadirlar.

Bagimsiz ve 6zglr bir habercilik anlayisi icinde olmasi gereken basin islet-
melerinin, bunu saglayabilmek icin finansal anlamda kuvvetli olmasi ve kendisi icin
sdylenen dérdiincl kuvvet olmanin getirdigi sorumluluga paralel olarak hareket
etmesi gerekmektedir. Ulkemizdeki basin isletmelerinin belirli bir bélimindn, hol-
dinglesmenin getirdigi mali yénden buylk avantajlar nedeniyle belli bir avantaja
sahip olmasinin yaninda, kurumsal anlamda bir sorun yasamamasi icin de kendi
ayaklarinin Gzerinde durmasi gerekmektedir. Bu ylizden basin isletmelerinin
ekonomik yapilarinin gliclti olmasi ve ileride sorun yasamamalari igin, saglikh
isleyen bir finansal modeli isletmelerine yerlestirmeleri gerekmektedir.

Yazili basin isletmeleri de finansal anlamda bu gtice sahip olmasi gereken
grubun en basinda gelmektedir, ancak yazili basin igletmelerinin ekonomik yénden
cesitli zorluklarla muicadele ettigini séylememiz gerekir. Oyle ki, yazili basin islet-
meleri kendine has yapillari itibariyle trettikleri Grini bytik él¢tide maliyet fiyatinin
altinda satmak zorunda olan igsletmelerdir. Gerek sektér icindeki rekabetin getirdigi
sartlar gerekse de tekellesmenin yarattigi sikintilar yazili basin isletmelerini béyle bir
davranis icine itmek zorunlulugunda birakmistir. Kagit ve baski maliyetleri ile bun-
lara ilave olarak diger genel giderleri distind(igtimiz zaman, yazili basin islet-
melerinin buytk bir sabit maliyet y(ki altinda bulundugunu sdyleyebiliriz. Ayrica,
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déviz piyasasindaki hareketlilikler de, gazeteyi tiretmek igin temel hammadde olan
kagidin, ithal edilmesinin getirdigi zorunluluklar sebebiyle ilave beklenmedik
maliyetler getirmektedir. Tiim bu gider kalemleri birlikte dstintildigu zaman, yazil
basin isletmelerinin sadece satis gelirleri ile bu ytiktin altindan kalkmasizin mimkuin
olmadig gértilmektedir.

Yazili basin isletmelerinin bu ytkin altindan kalkmasini saglayan ise, hem
gazeteler hem de dergiler icin hayati derecede 6nemli olan reklam gelirlerinin var-
hgidir. Reklam gelirleri sayesinde yazili basin isletmeleri gider ve gelir kalemleri
arasinda denge kurabilmekte ve faaliyetlerine devam edebilmektedirler. Dergi sek-
t6ri 6zi itibariyle reklam odakli yayin yapan, bu sayede de belirli sayidaki hedef
kitlesine hitap eden bir durum icindedir. Dergilerin sayfa sayilarinin bytik bir
gogunlugunu reklamlar olusturmaktadir ve bunun neticesinde de az sayidaki satis
rakamlarina ragmen ayakta kalabilmektedirler. Reklamverenler de az sayidaki satisa
ragmen hedef kitlesi belirgin olan ve tirtint icin ideal olan bu mecrayi tercih etmek-
tedirler.

Gazeteler ise daha genis bir kitleye ulasmaktadir ve hedef okuyucu kitlesi
arasinda temel degerlerde ¢ok ufak farkliliklar bulunmasina ragmen, daha genis
bir profil cesitliligi icinde bulunan bir gruba hitap etmektedir. Gelir dtizeyinden
tutun da egitim seviyesine veya yas farkliliklarindan kiilttr dtizeyine kadar ¢ok daha
.genis bir yelpaze igin bir trtin ortaya koymaktadirlar. Bu durum da reklamverenler
icin, farkh dtizeydeki gruplara ulasma yéntinden ayn bir avantaj saglamaktadir.

Gazeteler icin reklam gelirleri olmazsa olmaz bir gelir kalemidir ve reklam
gelirleri gazeteler igin o Urtinu ortaya koyabilmenin ve okuyucu ile bulusabilmenin
bir garantisi olarak da algilanabilir. Gazetelerin toplam gelirleri icinde %60-65'lik bir
bolimu olusturan reklam gelirleri, satis gelirlerinin gok lzerinde bir gelir sagla-
masinin yaninda, ayni zamanda o gazetenin faaliyetlerine devam edebilmesi igin bir
gereklilikten Gte bir zorunluluktur.

Gazeteler daha fazla gelir elde edebilmek icin tirajlarini ytikseltmek, buna
bagh olarak da daha fazla reklam geliri elde etmeyi amaglamaktadirlar. Ancak,
gazetelerin reklam gelirlerine bu derece bagimlh olmalart, gazeteler igin bir sorunu
da beraberinde getirmektedir. Genel anlamda okuyucular ve reklamverenler olmak
lizere iki ayn grup icin bir Grlin ortaya koyan gazeteler, zaman zaman bu iki grup
arasindaki dengeyi kaybetmek durumunda kalmaktadirlar. Reklamverenlerin gelir-
lerinde yaptiklan katkiya paralel olarak ve onlarin etkisinde kalarak, yayin poli-
tikalarinda degisiklik yapmak zorunda kalabilen gazeteler, bunun neticesinde
okuyucularindan tepki cekmekte, bu durum da satislara yansimaktadir. Ozgiir ve
bagimsiz olmanin temel ilke oldugu gazetecilik mesleginde bu tarz bir durumun
yarattigi sikinti da, hem kisa hem de uzun vadede isletme igin sorun olabilmekte-
dir. Hem okuyucuyu hem de reklamvereni memnun etmek olgusunun yarattigi
paradoksal durum, reklam gelirlerine bu derece bagimli olan gazeteler igin Gnem-
li bir denge kurmanin zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir, glinkii hem
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okuyucu hayal kinkhgina ugramamall ve gazeteyi satinalmaya devam etmeli hem
de reklamveren yiksek tiraj rakamlarina bagh olarak gazeteye reklam vererek,
gazetenin reklam geliri elde etmesine imkan saglamalidir.

Sonug olarak, reklam gelirleri yazili basin isletmelerinin ayakta kalabilmesi,
faaliyetlerine devam edebilmesi, kar elde edip gelecege yénelik olarak planladigi
yatinmlarini ve uzun vadeli stratejilerini gerceklestirebilmesi icin olmazsa olmaz
denilebilecek boyutlarda ve hayati 6nemi tasiyan bir noktada bulunmaktadir. Ayrica
reklam gelirlerinin arttinlmasina yénelik olarak cesitli planlarin ve stratejilerin

gergeklestirilmesi, yazili basin isletmelerinin 6ncelikli konular arasinda yer almalidir.
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