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Giris

Son yiizyildan bu yana gazetelerin kar elde etmeleri, biiyiik dlgiide tii-
keticiler ve reklamcilar agisindan onem kazanan, reklamlar sayesinde olmug-
tur. Zaman igerisinde iiretimin tek iiretimden, seri {iretime ve seri iiretimden
kitle halinde iiretime gegmesi yeni tekniklerin ve pazarlama yontemlerinin
gelismesine neden olmustur. Kitlesel iiretim yayginlagtikca tiiketim mallari-
nin kitlelere dagitimi perakendeci sistemi yaratmigtir. Bu nedenle, baglica
medya arac1 olan gazeteler de mallarin iireticiden saticiya ya da dogrudan
dogruya tiiketiciye ulagtirilmasi faaliyetlerinde en énemli tanitim aract hali-
ne gelmiglerdir. Bu sekli ile gazete, bayinin dagtum yapabildigi yerler ile ga-
zete miigterisinin gidebildigi yer ve aligveris unsurlari ile tanimlanmus bir
cografi bolge ile sinirlandirilmistir.

Bugiin durum bir gok piyasada degismeye baglamistir, Baz: gazete sa-
hipleri degisiklikleri farketmekte ancak teshisi yanlis koymaktadir. Baz1 ga-
zete sahipleri ise hizli ve degisken politikalarla 21. yiizyila uyum saglamaya
baglamugtir.

Amerika Birlesik Devletlerinde 1990’1 yillarda geleneksel reklam
sekli kullanim ve iglevsellik agisindan deger yitirmeye baglamugtir.

Bunda; miigteri yapisinin degisimi, bayi sistemlerindeki degisimler,
reklamcilarin ilgi odaklarinin degigmesi, global rekabet ve teknoloji etkili ol-
mustur.

1990'1 yillardan itibaren ABD gelisen bir pazar olmaktan gikmugtir.
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Niifusun yag ortalamast, etnik ve kiiltiirel gruplarin geligimi gibi demografik
degisiklikler ve igsizlik gibi faktorler bunda biiyiik dol oynamugtir. Bu ve bu-
nun gibi degisimler miisterinin geleneksel reklama duydugu ihtiyacin da
azalmasina neden olmustur.

Diger taraftan son on yil igerisinde Amerika'da perakende saticilik ko-
nusunda ciddi degisimler olmustur. Gazete reklamlarinin baglica miisterisi
olan Department Store'lar, bir gok alanda pazar paylarint kaybetmigler-
dir.Buna kargm hedef pazar faaliyetlerinde bulunan kiigiik spesial magazala-
rin dnemi gittikge artmigtir. Bazi alanlar da tekel durumunda olan Toys. R.
Us, Wal-Mart, Home Depot gibi firmalar ugrag alanlarini denetim altinda tut-
tuklart igin kiigiik boyutlu geleneksel reklamlardan yararlanma geregi duy-
mamiglardir.

Pazarlama faaliyetlerinin her derecesinde gergeklesen rekabet rek-
Jamcilart da geleneksel olarak medya reklamlarina degil, miigteriye daha fa-
zal harcama yaptiracak tanitim faaliyetlerine para akitmaya baglamiglardir.
Bu da geleneksel reklam biitgelerinde degisiklik yaratmigtir.

Bugiin Amerika'da belli baglt bir ¢ok magazalar zincirinin sahipligini
Amerika'li olmayan kisiler veya yabanct orjinli sirketler iistlenmektedir. Bu
kisi ve kurumlar dolayst ile geleneksel tamtim ve reklam faaliyeti yeni sa-
hiplerinin bakus agilartyla farklilik kazanmisr. Bu bir ¢ok durumda medya
reklamlarina yapilan yatirimlarin azalmasi anlamima gelmektedir. Para, daha
¢ok "dogrudan pazarlama" faaliyetlerine kaymaktadir. Bu degisim dogal ola-
rak gazetelerde yayimlanmasi diisiiniilen reklamlar igin ayrilan mali payin
azalmasi anlamina gelmektedir.

Biitiin bu faktorler, gazetelerin reklamlardan aldig1 paya darbe vurur-
ken, teknolojik gelismenin yarattig1 etki tim faktorlerin olumsuz etkisini as-
mugtir. Teknoloji bir yandan etkisel piyasay! yaratirken bir yandan da onu 0l-
diirmiistiir.

Saticilar ve reklam ajanslart kitlelere hitap etmekten vazgegip, tekno-
lojinin hizmete sundugu araglarla ailenin igersine girmiglerdir. Aile igerisin-
de annenin, babanin davraniglari cocuklarin istekleri gibi konularda artan bir
sekilde bilgi toplama, degerlendirme ve bu bilgileri uygulamaya aktarma ola-
naklar1 genigledikge medya aracilif1 ile yapilan reklamlar azalmigtir. Pazar-
lama sirketleri sunduklari mal ve hizmetlere talep duyacak olan fert ve ku-
rumlari ayirt edebilme yetenegine kavusmustur. Kitle iletigim araglarindaki

16



reklam kampanyalarinda planlama faaliyetleri de geleneksel yapidan kurtul-
mustur. Kitlesel pazarlama, etkinligini yitirmistir. Ve ikibinli yillarda kitle-

sel pazarlamacilik hizli bir sekilde kaybolacaktir,

Gazetelerin Rekabet Sansi

Giiniimiizde ivme kazanan teknolojik gelisme, tiiketicilerin ve pera-
kende saticilarin degisime ugramast dagiim sistemlerinin degismesi gibi
ogeler gazete yonetimlerini, nasil caligmalari gerektigi konusunda tekrar dii-
sinmeye yoneltmistir. Gazetenin ne oldugu cevabi giiniimiizde degismeye
baglamistir. Bu maze gecilebildigi olgiide gazeteler ayakta kalabilecek aksi
takdirde ozellikle biiyiik gazeteler fil mezarligina gideceklerdir.

1 lerin kitle iletisim iyonuna ihti zaliyor: Gelenek-
sel olarak gazeteler iilke genelinde veya belli bir cografik bolgede genis bir
iletigim fonksiyonuna sahiptir. Giiniimiizde belli hedefe yonelik medyalara
kars1 gazeteler ne gibi tepkiler gosterebildi? Bazi gazeteler bolgesel baskilar,
artan sayida ilaveler, belli piyasalar i¢in program ve bilgiler gibi yenilikler
sunmaya bagladilar. Bu yeterlimidir? yoksa alternatifler gelistirilebilir mi?
Tiirkiye de artmayan tirajlara baku@imiz ve gazete igletmelerinin yatirimlari
ile kiyasladigimiz zaman yeni alternatifler gelistirilmesi geregi ortaya ¢ik-
maktadir. Aksi halde yatirimeinin kargisina zararin nereden kaynaklandigini
agiklayamayacak kadar dar goriislii bir yonetimin sakin bakiglar1 ¢rkmaktadir,

2. Gazetelere rakip medyanin hizls geligimi : Televizyon, radyo, dergi

gibi geleneksel medya araglar: geliserek piyasada yerlerini alirlarken, kablo-
lu yaym, direkt postalama, tele-market, toplumun belli kesimlerine hitap
eden medyalar kisa siirede gelistiler. Bu gelisim, teknolojide, 6zellikle bilgi-
sayar teknolojisinde oldugu kadar yontemlerde de olmugtur. Gazeteler bu ye-
ni geligime nasil cevap vereceklerdir.

3. Rekabetgi tiikekicinin gelisimi : Giintimiizde, toptan ya da peraken-

de sati yapan bir cok magaza bolgesel piyasa i¢in mallarinin tanitiminin ya-
pildig1 dergileri ¢ikartan ve bunlart dogrudan postadan génderen boliimlerini
olusturdular. Bunlarin ilging Srneklerini [stanbul, Ankara gibi biiyiik sehirle-
rimizde gormekle birlikte irili ufakl pek ¢ok ilgelerimizde dahi bu tip pazar-
lamanin basit 6rneklerine rastlamak miimkiin olmaktadir, Ancak ister gelig-
mig ister basit olsun bunlar gelecekte gazeteleri ilgilendirecek bir krizin ha-
bercisi habercisidirler. Bu durumda geleneksel gazete reklamlarinin miigte-
rileri, birer rakip haline gelmektedir. Magazalar zincirine sahip firmalarin
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yayimladigi tanitim dergilerinde firmalarin rakip olmayan bagka firmalara
kose satmaya baglamalari gazetelerin geleneksel islevinin el degistirdigini
gostermektedir. Gazetelere reklam igin harcanan paralar artik bu tiir dogru-
dan posta ya da direkt pazarlama yontemlerine yatirilir hale gelmeye bagla-
mugtir. Tiirkiye'de Migros magazalar zinciri duyurularimi ozel olarak yayinla-
diklar1 ve dogrudan miigterilerine gonderdikleri yayinlari ile yapmaktadir.
Bu yayinlar Hiirriyet Gazetesinin yan kurulusu olan Hiirriyet Ofset tesisle-
rinde basiimaktadir. Bu durumda metro magazast Hiirriyetin rakibi haline
gelmektedir.

Kisaca agiklamaya galigtigimiz bu konular, gazetelerin daha bugtin-
den kars1 karstya bulundugu sikintilt konularin belli bir agidan goriinimiini
vermektedir. Gazeteler bu gelismeye ne sekilde cevap vermiglerdir. Bu ko-
nuda en bariz ornek gazetelerin ofset teknolojiye gegmeleridir. Cok renkli
diizgiin, seri ve temiz baski ile diger medya araglarmin rekabetteki avantajini
yakalamaya galigmigtir. Gazetenin amaci daha fazla okuyucu, daha fazla pa-
zar ve reklamdir.

rin sorunu gelisen teknolojilerin kullanimi degil teknoloji savasidir,

Tiirkiye'de gazetelerin okuyucu ve varsa aboneleri hakkinda bir veri
tabani (Data Bases) olugturulmast, gazetelerin bu yeni pazar iginde rekabeti
siirdiirebilmeleri igin zorunludur. Veri taban: konusu ve veri tabaninin gaze-
tecilikte kullaniimas1 konusu oldukga teknik ve ayrica agiklanmas: gereken
bir konu oldugundan bu agiklamay1 bir bagka giine birakiyoruz.
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