
00 T. C. ANADOLU ÜNiVERSiTESI 
SOSYAL BiLiMLER ENSTiTÜSÜ 

BASIN İŞLETMELERİNDE DAGITIM IANALLARI 
VE 

TllRKiYE'DEKl DURUM 

(Yüksek Lisans Tezi) 

Sevgi Ayşe ÖZTÜRK/ 

ESKIŞEHIR, 1988 A.uadc~u viJ.•\"·~rsite&ii 
Merkez KütüPDI8' 



-v-

İ ÇİNDEKİLEH 

.§EKİLLEH LİSTESİ • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • ix 

QİRİŞ •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• ı 

BİRİNCİ BÖLÜM 

BASIN İŞLETMELERİNDE PAZARLAMA 

I • BASIN KAVRAM! ••••••••••••••••••••••••••••••••• 4 

II • BASININ GELİŞİMİ •••••••••••••••••••••••••••••• 7 

III • f3ASIN İŞLETMELERİNİN ÖZELLİKLERİ • • • • • • • • • • • • • • 9 

IV • BASIN İŞLETMELERİNDE PAZARLAMA KA VRAMINI!f 

GELİŞİMİ •••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 15 

V • PAZAR VE PAZAR BÖLÜ~ffiEME •••••••••••••••••••••• 20 

VI • BASIN İŞLETMELERİNDE PAZARLAMA KARMASININ 

ÖZELLİKLERİ •••••••••••••••••••••~••••••••••••• 24 

A,.MAL AÇISIIIDAN ÖZELLİKLER ••••••••••••••••••• 24 

B. FİYAT AÇ ISINDAN ÖZELLİKLER • • • • • • • • • • • • • • • • • 29 

C. DAUITIM KANALLARI' AÇISINDAN ÖZELLİKLER ~ • ~,.. 33 



- vi -

D. SATIŞ ÇABALAR! AÇISINDAN ÖZELLİKLER •••••••• 

ı. Kişisel Satış ••••••••••••••••••••••••••• 

2. Reklam ••••.••••••••••••••••••••.•••••••• 
•• C" 

3. Oteki ~atış Çabaları •••••••••••••••••••• 

4. Halkla İlişkiler-Tanıtma •••••••••••••••• 

İKİNCİ BÖLÜM 

34 

35 

35 

36 

38 

BASIN İŞLETMELERİNDE DAGITIM KANALLARI 

I • DAUITIM KANALLARINA İLİŞKİN GENEL BİLGİLER •••• 39 

A. DAGITIM Y~NALLARI, PAZARLAMA İÇİNDEKi 

ÖNEl'llİ • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 3 9 

B. DAGITII\1 KANALLARININ ÇEŞİTLERİ • • • • • • • • • • • • • 41 

C. DAGITI:M KANALINDA YER ALAN ARACI İŞLETMELER. 42 

D. DAGITIM KANALINDA YAPILAN EYLEMLER ••••••••• 43 

II • ~~..!N İŞLETMELERİNDE!_ .~~G];r_ı;'llUN ÖZELLİKLERİ • • • • 45 

III • BASIN İ§..LETMELERİNDE DAG ITIM KANAL SEÇENEKLERİ. 

IV • pAG ITIM KANALINI~.SEÇİmİNİ ETKİLEYEN ETKEl'TL:ŞR •• 

V • DAGITIMIN YOGUNLuGU ••.•.••••.•..•..•..•••.•..•• 

VI • DOGRUDAN KANALLAR • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

50 

52 

54 

56 

A. DOGRUDAN KANAL UYGULAMALARI •••••••••••••••• 56 

ı. Basın ~şletmesinden Postalama ••••••••••• 57 

2. Elden Dağıtım ••••••••••••••••••••••••••• 58 



- vii -

B. DoGRUDAN DAG ITD'IIN ÜSTÜNLÜKLERİ • • • • • • • • • • • 59 

c. DAGITIM KANALININ DİGER A1~ÇLAR İÇİN 

KULLANILIŞI • • • • • • • • • • • • • • • • • . • • • • • • • • • • • • • 61 

VII • ARACILI KANALLAR ••••••••••••••••••••••••••••• 63 

A. ARACILI KANALLAHIN ÖZELLİKLERİ •••••••••••• 63 

B. BASIN DAG ITIMINDA YE'R ALAN ARA CI İŞLETME-

LERİN ÖZELLİKLERİ ••••••••••••••••••••••••• 64 

VIII• BAZI AVRUPA ÜLKELERİNDE GAZETE VE DERGİLERİN 

PAZARLANMASINDA KULLANILAN DAGITIM KANALLARI •• 

A. ALbMNYA ••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

B. İNGİLTERE································· 

C. FRANSA •••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

D. İTALYA •••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRK BASIN SEKTÖRÜNDE DAGITDi KANALLARININ YAPISI 

I • TÜRKİYE'DE GAZETE VE DERGİ DAGITIMININ 1960 

66 

67 

72 

75 

77 

ÖNCESİ ÖZELLİKLERİ ••••••••••••••••••••••••••• 80 

II • PAZARIIi YAPISINA İLİŞKİN BİLGİL:EEİN VERİLMESİ. 84 

III • BASIN SEKTÖRÜNDE DAGITIM KANALLARININ 

GÜNÜMÜZDEKi YAPISI, ••••••••••••••••••••••••••• 87 



vii i 

A. DAGITI:M KANALINDAKİ ARACI İŞLETMELERİN 

TANITILMASI • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 88 

ı. Dağıtım Şirketleri •••••••••••••••••••• 88 

a. Gameda ••••••••••••••••••••••••••••• 90 

b. Hürriyet Holding AoŞ. •••••••••••••• 91 

2. Bas,beyiler • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 92 

3. Bayiler ••••••••••••••••••••••••••••••• 95 

B. GAZETE VE DERGİLERİN FİZİKSEL DAGITIMI ••• 97 

ı. Baskı Merkezlan • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 97 

2. Fiziksel Dağıtı~ ~lemleri •••••••••••• 99 

c. KANAL İÇİNDE ÖDmaE (PARA)İLİŞKİLERİ·...... 102 

D. KANAL !ÇİlfDE BİLGİ AKIŞI, HABERLEŞI'ılE 

İLİŞKİLERİ ••••••••••••••••••••••••••••••• 105 

E. KANAL İÇİNDE SATIŞ ÇABALARI • • • • • • • • • • • • • • 106 

F. DAGITI~IDA İADE SORUNU •••••••••••••••••••• 109 

G. DAGITIMDA ABONE SİSTETıiİ • • • • • • • • • • • • • • • • • • 112 

ı. T,ürkiye Gaz et esi Dağı tıın Sistemi • • • • • • 112 

2. pgpya Gazetesi Dağıtım Sistemi •••••••• 116 

SOllUÇ • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 119 

YARARLANILAN KAYHAKLAR •••••••••••••••••••••••••••• 127 



ix 

ŞEKİLLER LİSTESİ 

Şekil No. Sayfa 

ı. 

2. 

3. 

6. 

7. 

8. 

9. 

Tüket im Malları Dağıt ım Kanalları ••••••• 

Almanya'da Gazetelerin Dağıtımında 

Kullanılan Kanallar •••••••••••••••••••• 

Almanya'da Dergilerin Dağıtım Kanal 

41 

70 

Yapısı • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 71 

İngiltere'de Gazete ve Dergi Dağıtım 

Yapısı ••••••••••••••••••••••••••••••••• 73 

Fransa'da Gazete ve Dergi Dağıtım 

Yapısı ••••••••••••••••••••••••••••••••• 77 

İtaly~n Basım Sektöründe Dağıtım 

I<a,:nallar ı . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . • . 78 

Türkiye Gazetesi Dağıtım Yapısı •••••·•• 

Dünya Gazetesi Dağıtım Yapısı •••••••••• 

'Türk Basın Sektöründe Dağıtım Kanalları-

113 

117 

nın Yapısı ••••• ,....................... 126 



G İ R İ Ş 

İnsanlar ve toplumlar arasındaki ilişkilerin teme-

lini oluşturan iletiçim, çağdaş toplwnu niteleyen özellik­

lerden biridir. İletişimin kazandığı öneme paralel olarak, 

toplwnsal iletişimi sağlayan araçlar da çeşitlenmekte, 

yaygınla§m.akta ve gelişmektedirler. İletişim hizmeti ve­

ren araç ve işletıneler arasındaki rekabet, bu çeşitlenme-

nin sonucu olarak eüııümüzde yoE;un bir boyut kazanmıştır. 

Gazete, dergi, radyo ve televizyon kişilerin çeşitli konu-

larda haber alma, bilgi edinme, öi}renme gereksinimlerini 

lcarşılayabilrnek konusunda yarış içindedirler. Pek çok ül-

kede olduğu gibi ülkemizde de; yazılı basını oluş turan 

gaz et e ve d erciler ile radyo ve televizyon okuyucu, izle­

yici, dinleyici diger bir deyişle tüketici edinme çabala-

rını sürclürınektedirler. Radyo ve televizyonun görsel-i~i t­

sel avantajları, olayları anında kitlelere ya:ırıp dağıta­

bilmeleri karşısında gazeteler yaçam savaşı vermektedirler. 
' 
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Toplumların gelişmesi, bilinçlerunesi ve şekillen­

rnesindeki işlevleri nedeniyle gazete ve dergiler her top-

lumda ayrı bir yere saluptir. Toplumların duygu ve düşün­

ce dünyc:i.sında ;yapacağı etkilerle toplumsal ilişkilerin 

biçimlenmesinde ve uygun düçünce sisteminin oluşmasında 

önemli sorumluluklorı vardır. Gfurümüzde gaz et c okurluğu 

ülkelerin çağdaş gelişmişlik göstergelerinden biri olarak 

kabul edilmektedir. Ülkemizde ise gazete okuma alışkanlı­

gı yıllardır yerleştirilememiştir. Basın işletmeleri ise 

satışların arttırılamaması ve durağanlaşmasının sıkıntı­

larını yaçamaktadırlar. 

Geliçımiş ülkelerde gazeteler, yoğun rekabet süre­

cinde okuyucluarın yaşamlarındaki yerleri için büyük ça­

ba göstermektedirler. Pazarlruna, bu çabalar içinde en çok 

tart ış ılan konulardan birini oluşturmaktadır. Türkiye' de 

basın isletrnelerinin tüm teknolojik gelişmişliklerine rağ­

men, pazarlama konusı.:ında gereken çabaları göstermeelikleri 

s öy lenıııektedir. 

Basın i~;1lctmelerinin topl"Lunsal rolleri, basın pazar­

lanıası içinde dağıtım kanallarının tez çalışmasına konu 

seçilmesine neden olmus:tur. D<:,_ğı tırnın Türk basını içinde 

önemli bir sorunu oluşturduğu konunun ilgilileri tarafın­

dan zaman zarnruı belirtilme~ctedir. Çalıçma kapsamı içinde 

Tü..rk basın sektöründe dağı tJJn ve dağı tım kanallarının ya­

pısı incelenıneye çalıs:ılmıştır. 
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Birin ci bölümde basın kavramı ve basın ü;letmele­

rine ilişkin özellikler tru1.ıtılmıştır. Dağıtım kanalları­

nın pazarlmna krrrmasının bir ö~:;esi oldu-Bu ve öteki öğe­

lerden bağımsız olaınayacacı düşüncesiyle basın işletınele­

rinde pazarlmna ve pazarlama karmasına birinci bölilinde 

kısaca değinilmi;:tir. 

İkinci bölümde basın işletmelerinde dağıtını kanal­

lc:rrına iliı:;:.kirı çe~ i tli bilgiler verilmektedir. Ülkemizde 

varolan daJıtım sistemini daha iyi de[;erlcndirmek ve kar­

f::;ıl<-:ı.ı;::tırına yapabilmek arnacı;}"la bazı Avrupa ülkelerinde, 

basın sektöründe dağıtım kanallarının yapısı bu bölüm kap­

saraında tanı tılmış tır. 

Üçüncü bölüm Türk basınında dağıtım kaı:ıallarının 

yapısına ayrılıiııştır. Dağıtımın gti.nüıııüzde gösterdiği ya­

pıya geçilmeden önce, 1960 öncesi dönemde gazete ve der­

gilerin dağı tımına kısaca dej_iinilrniş tir. Güni.iınüzde <la[tı­

tıın kanallarının yc:.pısı h::.ı.kkında yazılı bilgi kaynakları­

nın yeter li olrnayıs:ı nedeniyle, konu ile ilgili kiş i ler­

den bilgi alınması ı:;erekıniştir. Elde edilen bilgiler dü­

zenlenerek TUrlc basın sektöründe dağıtım kanallarının ya­

pısı ortaya konmuştur. 
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BİRİHCİ BÖLÜM 

BASilf İŞLBTlilELERİNDE PAZARLAiılA 

I. BASIN KAVRAJ:U 

İletişim, her turden bilginin ve iletinin (mesajın) 

immnlar ve topl1.ımlar arasında kar~ılıklı olarak aletarımı 

diye, tanımlanır. Gii.rıümüzde iletişim haber ve haberleşme 

olgusunu da içeren bir anlam kazanmıştır. İlkel toplurnlar 

c1a kondilerine özgü ileti~;im araçları (duınan, davul, ulak 

vb.) olVJ]turınur]lar, kendi aralarında haber ve bilginin do­

laşımını sa{;lamışlardır (1). Tarihsel evrim içinde ileti-

şimin kazandıLı önem, insan topluluklarının toplumsal 

iletiçim y·önteıaleri ve örgütleri geliştirmelerine yol aç-

mıştır. 

(ı) Ahrnet, OKTAY, Toplumsal ,Değ,işrne ve Basın, BFS Yayınla­
rı, İstanbul, 1987, s.J. 
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Güntimüzde, insanların yakın ve uzak çevrelerine i-

lişkin bilgileri ele geçirmelerini özellikle bu amaçla 

Geliştirilmiş çeşitli araçlar saclamaktadır. Aynı iletiyi, 

aynı bir kısa zaman süresi içinde, geniş, dağınık ve de­

[;işik özelliklerdeki izleyicilere ileten hu araçlara ge­

nel olarak kitle iletişiiD;i araçl,arı adı verilrrıektedir(2). 

Endüstri teknolojisinin gücünü simgeleyen kitle iletişim 

araçları, kitleleri haber le~.' me at?;ıyla birbirine bağlamak-

ta; hB.ber verme, propaganda, e~~lence ve reklam yapma bi-

çiminde sıralanabilecek if~)levleri toplumsal 1\.urumlar ola­

rak, toplumsal yapı içinde gerçekleştirmektedirler(3). 

Basın; süreli(periyodik) olarak yayınlanan, haber 

verme, eğlendirme ya da propaganda amacı güden ve sanayi 

üretim yöntemlerinden yararlanan yayınların tümüdür, bi­

çiminde tanımlanır( 4). Çağımızda bilim ve tekniğin geli­

şimindeki olağanüstü hıza ayak uyduran kitle iletişim a­

raçları içinde basın, giderek biJJrU.k önem kazanmaktadır. 

Gazeteler, yaklaşık beşyüz yıllık bir geçmişle ba­

sının ilk örneklerini oluştur1..ı.rken, günümüzde radyo ve 

televizyon da basın kavramı içinde değerlendirilrnektedir. 

(2) Özer OZANKAYA,"Toplumsal Gelişme Açısından Yığın İle­
tişim' Araçlarında Ş id d et Olayları", Ki tl e İletişim 
Araç.ları ve ~·iddet, Hürriyet Vakfı Eğitim Ya.lio.8, 
İstanbul, 1985, s.51. 

(3) Oya TOKGÖZ, Temel Gazetecilik, Ankara Ünv. Siyasal 
Bilgiler Fakültesi Ya.Ho.476, Ankara, 1981, s.4. 

(4) "Basın", .Gelişim Hac.!_ı.ette Ansiklopedisi, Gelişim Ya­
yınları, S.2, İstanbul, 1983, s.442. 
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Gaze-te ve dergiler için yazılı basıp., radyo ve televiz­

yon için fJÖZl~ da elektronik basın. terimleri kulla­

nılmaktadır (5). 

GünU.ınüzde basın, topluı:üarın duygu ve d'lüyUnce 

düıwasında yarattııCı etkiyle, ülkelerin toplumsal, ~ 

~türe~-~?.E~().!..Uik ve s:hyaEE:,;h yapısının belirlen.r.!.lesincle 

önemli bir rol oynar (6). Toplmnların biçirnlenc1irilrne-

sinde tas ıclıltı önemli sorı..unhüuklardan ötü.rü yasr.una, 

yürütme ve yargı cüçlerinclcn sonra dördüncü kuvvet o-

larak nitelendirilir. 

Gazete, kişisel ve fJosyal yaşam, politika, eko-

norni, bilim, sanat, spor gibi konularda haberlerin ya-

z ılJ_ olarale vP-rildiği bir ile~işim ortaınıdır ( 7). Gün-

lük ya da haftalık olarak hasımı ve dattı tımı yapılan 

gazeteleri öteki iletişim ortrunlarınclan (araçlarından) 

ayıran ci?, elli k ilctilerin kıl{~ı t üz erinde, ;yazılı bi çim-

de sunulmasıclır. Radyo ve televizyon gibi elektronik 

basının olcı.yları büylUc bir hızla iletebilmesi ve yazı-

lı basınla rekabeti sonucu gazeteler değişik işlevler 

(5) TOf:ÜÖZ, s.5. 
( 6) TUr k Bas_=!-ııın S ortg~I-~ .. J?.9J.lw.ozyuınu,_ Ankara Üni v. 

Iiektörlü&;ü Ya.No.95, Ankara, 1986, s.5. 
( 7) "N ewspaper", ~ncy_clçıjfedia Aıncricana, International 

Edition, S.20, 1970, s.292. 
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yüklenmişlerdir. Haber verme yanında eleştiri, fikir, 

yorum, değerlendirme ve eğlendirme işlevlerini de ye­

rine getiren f;azeteler bugün de toplumsal iletişimin 

en önemli araçlarıııdandır. 

Günümüzde kiçilerin istek ve gereksinimlerinin 

çeşitlenınesi sonucu yayın tUrleri de çeşitlenip, çoğal­

nıaktadır. Ülke çapında basılıp da~tı tılan ga:ç;etelerin 

yanısıra yerel gazeteler, çeşitli konularda sUreli ya­

yınlar ve dergiler kitlelerin isteklerine uygı.,ın ileti-

lerin aktarııınnı sa{;lamaktadırlar. 

II. BAS.IliH~ GELİŞİ!'IIİ 

Ha her iletmek ve yaymak amacıyla 16 .yüz;yılın son­

larına doğru laulanılan haber mektuplarının bugünkü ga­

zetelere oldukça benzedikleri bilinmektedir. Belli za-

man kesimlerinde yayınlaruna (periyodik olma), haber ak­

tarımı gibi özellikler haber mektuplarının hepsinde bu­

lunmaktadır. Haber mektuplarını bugünkü basından ayıran 

başlıca fark, yayılma (daı0;ı tım) alanlarının oldul<:ça dar 

olmasıdır (8). 

·Haber mektuplarının yerini 17.yüzyılın başından 

itibaren yazılı gazeteler almış; Almarzya, Fransa,Hollanda 

(8) Hermin ABADAH,"Gazeteeili,Cin CJ:el,i$im Saf~l.a:rı", ~­
!"~Ün i '!..§fS it es i SBF .Der~i.s2:,, C .XI, (Mart, 1961), s .121. 
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ve İnc:;iltere'de yayın faaliyetleri süratle artmıştır. 

Basın matbaa yardımıyla, düzenli aralıklarla genel o-

kt:ıyucu kitlesine haber ve fikir sunan bir işletme öz el-

lit;ini ıg.yU.z;}rılda lcazarmııştır. But.,rün ise basın, tek-

nolojik gelis;melerden yararlanan, bUyük çaplı ve top-

lwnsaı etkinliğe sahip bltri.i.k, iktisadi işletme eörü-

nürnündedir (9). 

Avrupa 'da 1609 'dabaşlıyaı1 basın hareleetleri Ti..ir-

ki;}re 'ye 1790 'lı yıllarda gelebilmiş, ilk gaz eteler 

:B'ransızca olarak yayınlanmıştır. İlk Türkçe gazete o-

larak Takvim'i Vekayi 183l'de basılmıştır. 1865'de 

yürürlüge konaıı basın kaı1unu ile basın hareketleri bas~. 

kı altına alınmış, encak II. Meşrutiyetten sonra çok 

sayıda gazete çıkartılabilmiştir. Türkiye Cwnhuriyeti­

nin kuruluşu ve 1928 'de ı7,erçekleş en Harf Devrimi basın 

faaliyetlerine hız kazandıran etl~enler olmuştv.r. Sansü-

rün kaldırılması ve 1961 Anayasası ile basın özgürlüı;ü-

nün güvence altına alınması Türk basın tarihinin önemli 

e;elir;;meleri arasında sayılabilir (10). 

Dünyada.ki teknolo,jik gelişmelere paralel olarak 

ülkemizele de basın isıetmeleri telmik yenilik ve tekno-

(9) ABADAN, S.l26. 
(10) Türk ~g._§_ınının Soru2~.1:. Seı.•1J.)ozyuınu, s.2. 
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lo ji i tlıali konusunda hliytUc atılımlar yapmışlardır. 1950 "_ 

li yıllarda caz etelerimiz in ço(i;mıcl.a daktil o bile yoldren, 

1980'li yıllarda bilgisayar teknolojisi kullanılmaya 

başl::mrrııştır (ll). Basın işletmelerimiz de görülen bu 

teknolojik c;eliş imin büytUc oraı:ıda televizyonla yarıştan 

doğduğu s1.5ylenebilir. Renkli hasıma ve değişik bölgeler-

de baskı yapılmasına olanak sağlayarı gelişmeler basın 

işletmelerirııizin birçoğunda göri.Umeldedir. 

İ~;letme; tüketicilere ınalların ve hizmetlerin 

sa~;lanımsı runacı;yla örgütlcnıııiç; çabalar<lır diye, tanım-

lanabilir (12). Birbirinden farklı özellikler de gös-

terse, genelde tüm işletmelerin faaliyetleri şu üç a-

maca yöneliktir 

- Mal ve hizmet üretimi ve/veya satımı 

- Iffir 

- İşletmenin süreklilit;i 

Basın işletmelerinin de çabalarının bu amaçların 

gerçekl-e~~ tirilmesine yönelik olduğu söylenebilir. 

(ll) Der11irtaş CJ-ı.;YHUN, Babı.§:..~J-'nin_§,U Son K~.ls.._.Xıl~, Mil-
liyet Ya.No.41, ·1904, s.97. 

(12) Vernon A.ı.ıum:mLLIAN-John J"ACKSOH, l',lodern Bıısiness, 
Prentice-Hall,Inc. ,B.9, llew Jersey, 1984,s.617. 
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Basın işletmelerine özgü bazı özelliklere de{;Sin-

r:ıeden önce, basın işletmesi kavramına bir sınırlandırma 

c;etirme r.;ere{;i duyulrnaJctadır. lHJ.ıılük gaz eteler, derei­

ler, ajanslar, oüzlü ve görüntülü basından raclyo ve te-

levizyonlar, çesıi tli yayınevleri ve basımevleri basın 

işletmeleri kapsamındadır (13). Aşağıda bu çalışmanın 

kapsamı gerel~i sadece gazete ve dergi işletmelerinin 

özellikleri üzerinde durulacru{tır. 

- İDce olarak basın işletmeleri hizmet üretir­

ler (14). Hizmeti, ınallardan battımsız olarak son tüke-

ticilere ve ör{:çütlere satıldığında gereksinim ve istek 

d oy gunluğu saülayan eyleınler, diye tanımlarsak, basın 

işletmelerinde üretilen hizmetlerin farklılı[~ı ortaya 

çıkar. Basın işletmelerinde üı ... etilen hizmet maldmı ( ga.­

zete ve derL;iden) bağımsız olarak düştmülemez. Hizmet; 

bir lili=tlı üretmek yoluyla verildi:C,i için ,s onay i işletme­

lerine ait birçok özelli 1~i basın işletmelerinde görmek 

mU.mkU.nd U.r. 

Gazete ve dergiler topluma fiziksel bir mal biçi-

minde sunulm ... ken, bu mal aracılığıyla iletis:;im hizmeti 

verilmektedir (15). 

(13) Çevket EVLİYAGİL, !?asın ve Basın İşletmecili~:J:, SBF­
BYYO Bilim Yayınları Serisi Ho.4,Ankara,l977,s.57. 

(14) EVLİYAGİL, s.22. 
(15) Jon G UDELL, The Ecoı~9.fl!.?-_cs of American Hewspaper,, 

Communication Art s Books, Hevv York, 1978, s .80. 
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İşletmeler, mal ve hizmet tiretimleri ile till{e-

ti cilerin de{~iş ik istek ve gereksinimlerini karşılrunaya 

çalJ_~ar lar. Basın işletmeleri de insan gerelmiı1iınleri-

nin doyurulrnasına katılan ekonomik varlıklardır. Bu 

gereksinmeler (16) : 

a. Haber alma gereksinmesi, 

b. Çe ı; i tl i dünya görüşünü yayma ve ö~_tretme cı;e-

reksinmesi, 

c. Genel konuları izleme, oyalaruna ve e[;lenme 

gereksinmesidir. 

- Basın işletmelerini di~~er işletmelerden ayıran 

bir ba~ka özellik de, iki ayrı tüketici erubtını_,u.1. varlı­

ğıdır. Bu tüketici grupları (l 7) : 

a. Okuyucular, 

b. J(ekl~m veren kis;i ve işletmelerdir. 

Okuyucular, gaz et ey i h:endi ya da aile gereksinim-

leri için satın alan ve ol~rarak doygunluJ{ sac{tlayan tü-

ketici kitlesidir. Bekl~m verenler ise; gazeteyi, belir­

li bir ücret ödeyerek, reklam ortamı olarak kullanıp, 

(16) EVtİYAGİL, s.22. 

(1 7) Lars ENG\VALL, "Organizational Drift", Eur_o_J?eaı.! 

Journal of Comrnunication, S.l, 1986, s.329. 
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mallara ve hizmetlere ilişkin okuyucu kitleye mesajla-

rını ular,;tıran iş1etrnelerdir. 

Basın işletmelerinin gelirlerinin büyük bir oranı, 

genellikle reklam veren işletr,ıelerden sa1zlanır. Bir ga-

zeteni:n gelirleri için ana lw.ynak olmasa da basın işlet­

melerinin başarısı okuyuctılarıyla de{~erlendirilir. Oku-

yucular, bir basın işletmesinin toplumdaki farklı istek 

ve gerekf3iııiıalerin dayurulmasında gösterditti barşarının 

yansıması oları:tk kabul edilir ( 18). H eklam verenler is e, 

genelde okıwucu kitlesi geniç, yüksek tirajlı gazetele-

ri tercih ederler. Tiraj, bir c:;azete ya da der~·;inirı her-

hangi bir sayısının has ılan VO dac~ı tılan laiktarını GÖS-

terir. Yülmek t.iraj, rolelam verenlerin daha geniş kitle-

lere ulaf]ahilmesini sa,i_;lar. 

- Basın işletmelerinin çalışmaları üç işlevden 

olu~,~ur (19): 

a. Ötelö işletmelerin ii.rettikleri ve gereksinim 

duydukları Enlları ve hizi•ıctleri. ele geçirmek .. Kağıt, 

----------------------
(18) Benjarnin t 1l.COLIPAIRı~, ~~-~~--l:!_~vsp~_p-~ Indus~n i~e 

~.3..§_0 ___ s _____ , Knowledge Imlustry Publicati ons, Ine., 
Nev{York, 1980, s. 27. 

(19) EVLlYAGİL, s.24. 



- 13 -

mi . .i.rekkep, hc:ı.bor, fotoL:raf ve öteki işletme malzemeleri 

gibi. 

b. Ya;y'ında b·ul1.mnıak, yani üretim yapmak. 

c. Yayınların gereksinim duyanlara sürülmesini 

sağlamak. 

Başka deyi~le, basın işletmeleri, çevrelerinden 

bir dizi girdiler elde ederler ve bu girdileri teknolo-

jiyle biraraya getirerek elde ettikleri çıktıyı (gaze­

te ;ya da dergi) çevrelerine verirler. Ancak, lJauın iş-

letmeleriııe özcllil_~ini veren ü.rettil~i bu malın fiziksel 

deJeri olıııa;)rıp, üzerindeki haber ve fikirlerdir (20). 

İşletuıelcr kendilerini çevreleyen ve etkileyen 

dış çevre s-artlarJ. içinele i~::levlerini yerine c;etirirler. 

Dıf} çevreye bai_tımlılık basın i~letmelerinde öteki ü;·let-

melerle karşılaştırıldı,:lında daha çok önem kazanır. Ba-

s ın işletı.nelcri, dış çevre ö[',elerinin özellikleri, sınır-

ları ve olauo.klc:ı.rJ. içinde amaçlarını gerçekles~tirmeye 

çalı :;ı ır lar. Kamuoyu, devlet, çe ş i tl i yasalar, öteki ha-

sın ir;üetnıeleri, oku, .. vucular, telmoloji, fiziksel koşııJ.-

lar ve ki..i.l ti..i.r basını etkileyen dış çevre öi~eleri arasın-

da de(erlcndirilebilir (21). 
=~----~-------

( 20) Tamer KOÇEL, 11Bas~ İşletmelerinde Yönetim ve Orga-: 
nizasyon Sorunları",· İ,letişim Olay .Ları ve Ti.5.rk Bası­
nının Sorımları, Gazeteciler Cemiyeti Ya. ,İste.nbul, 

1984, s.ll9. 
(21) KOÇBL, s.l20. 
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Basın işletmelerine öz~ü bazı çevresel özellikler 

ş öyle sıralanabilir ( 22) : 

a. üln.ıyucu alı~: karılıklarını ve malla ilgili öz el­

lil<::leri cleL,iştirınenin zor olduğu tutucu bir pazar yapısı. 

Gazete oku.yuculuBunun genelde her gün tekrarlanması, 

gazetenin fiziksel ve içerik özelliklerine ilişkin oku­

yucularda alıçkmılıklara neden olur. Alışkmılıkları de­

,zü~tirmenin zorluğu nedeniyle, [i8-zetelerin fiziksel ya 

da içerik özelliklerine ilişkin yapılacak de(~iç~iklikler­

de ok-uyucular ın olası tepkileri gözöni.Uıde hulundurulur. 

b. Gazete salıiplerinin gazetelerin fiziksel ya 

da içerik özelliklerini ctkileme yönünde ei_;ilimleri. 

c. Gazetelerde yer alan haber ve bile;iler dış 

çevreden elde edilir. Çevredeki çes-itli gruplar her za­

man hileileri ve haberleri basına aktarmak e[tiliminde 

cle~;ildirler. Bu nedenle çevredeki çe~ i tli kişi ve kuruın­

lar be.Bılanı (csazetede ;yer alen haber ve bilgileri) 

et kileye bilir • 

• Basın işletmeleri i..iretim araçlarıyla is;birli2i 

yapıaak zoru.ndo.dır. Daha açık bir deyişle, basın işletme-

( 22) ENGWALL, s .329. 
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leri de öteki işletmeler gibi üretim araçlarına sahip 

olmalıdırlar. Ancak dünyada ve ülkemizde bazı basın 

işletmeleri, ü;dn sadece fikir ve hizmet yönüyle ul.l-raş­

makta, üretim konusunda makinelere sahip başka işlet­

melerden yarcı..rlanmaktadırlar ( 23). 

Toplwııun gözü ve kı..ıla{lı olarak nitelendirilen 

basın işletmelerinde mal ve hizmet üretimlerinin içiçe 

olduğu söylenebilir. Arnaçlcı.ncın iletişim hizmetinin ve-

rilebilrnesi için fiziksel bir ortarn gerekınekte, sanayi 

i..i..r e tim ~röntemleri kullanılarak c,azet e ve dergiler fizik-

s el mallar biçiminde topluma sunuımaktadır. 

IV .BASIH İŞL.81'MELERİNDJ;; PAZARLANA KA'fRAl.UlUN 

GELİ'~İlılİ --~!lo..;;:.....;. 

Pazarlama bilt.;isi gelişimi süresince değişik 

biçimlerde tanımlanmış, anlara ve kapsamı konusunda de­

lti~ik yargılar olw;muştur. İlk tanımların pazarlamayı; 

malların ve hizmetlerin üreticilerden tüketicilere doliru 

akıs:ls.rını scı.:.tla;ycı..n eylewlerle sı:ıırlandırdığı söylenir. 

Bugün mallcı.rın ve hizınetlerin yanısıra örgütlerin, kişi-

lerin ve dü:;i..i.ncelerin ele pazarlandıtSı bir gerçektir. 

(23) BVLİYAGlL, s.25. 
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Anıerikan PD.zarlama Dirli[iinin 1985 'de benimsedilli pa-

z ar lmna t anJ_mı ş ö;ır 1 e dir ( 2 4 ) : 

"Pazarlama, kiçilerin ve örgütlerin amaçlarına 

uygun bir biçimde del;igimi saGlamak üzere malların,hiz-

metlerin ve dü9li.ncelerin yaratılmasını, fiyatlandırıl-

nıasını, da.C;J_-ıamını ve satJ.Ş çabalarını planlama ve uy-

gulama si_i..rccidir." 

Pazarlamayı malların da[tı tım ve satu;ıyla sınır-

landıran c:eçerliliLini yi tirmiş eörüşlere göre, gaz ete-

lerin ilk çıktıkları günde.n beri pazarlandıkları söylene-

hilir. Çajdaş cörüşler tüketici ~erekninimlerinin be-

lirlenmesiyle ba~layan daha geniş bir "pazarlamn. kav-

ramı ıı ortaya ko;yınu.; tur. Bu c;örür;lere göre pazarls.ma, 

tüketici gerekninimlerini tcı:ıel alan mal geliştirme, 

satış çabaları, fi;yatlanıa ve daD;ı tım eylemlerinin bir-

leşiı:ıidir. GLbıür.ıi.izde "tLUcetici gereksinimleri" basın 

işletmelerinin tüın c;ylemleri için ortak bir aıııaç ve fel-

s efeyi anlatı'ısktaclır ( 25). 

II.JJLiııya Savaşındmı sorıra pazarlarna, birçok i§-

letınclerde tüketici istek ve c~ereksininılerini temel alan 

--------.... --- ---
( 24) İl~an CEUALCILATI, "Pazarlam.anın Tanımı", 

P.5-\tlı>ra~n,. S.5 (Eylül-Ekim 1987), s.13. 
(25) UDELL, s.40. 

Pazarla.ına ;,...-.;;;:;..c. ___ _ 
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yeni bir anlam kazanırken, pazarlama eylemleri, tek-

nikleri ve yöntemleri basın işletmelerinde de uygulan­

maya baş lanını ş tır ( 26). 

Basın işletmelerinin pazarlc.~.rn<::ı. kavramını benim-

semeleriııde değişen çevre ö2~;elerirlin etkisi önem kaza-

nır. Birkaç kuçak önce gazeteler toplumsal iletişim 

saj;le.:raıı eıı öııeınli lıab c'r ortamıydılar. Gaz et en in oku-

;yucu~_va gereksinimi deLil, oku~n..ı.cuların bir gazeteye 

gereksinimi söz konusı...ı.ydu. Lekabetin yoğun olmadığı 

böyle bir ortaında basın işletmeleri, tüketici istek 

ve gereksinirnlerüıe J' önelik, kal i teli mallar Ur etmek 

için ekonomik baskı altında değildiler ( 27). Elelctronik 

( ~::ıözlü) hnsının hızla artan rekabeti, eazete oln.;ıyuculu{,u-

nun azc.ürna y(jn'li.nde e,~ilim c;tis terınesj_ (ABD' do hergün 

gazete oku;yan lcişilerin oranı 1967 yılında % 73 iken, 

bu ora11 1983 yılında ~·~ 56 'ya düşmüştür.) ulusal ve ye­

rel düzeyde birçok yayll1ın ortaya çıkışı gazeteler için 

pazar lı:una eylemlerini z orv.nlu kılmıştır ( 28 ) • 

-----------
(26) UDELL, s.41. 
(27) Philip 1/IEYER, Jlıe NewSJ2E-Jl_er Survival Book~ An Edi­

~·or~~.~9 to Iilarkp_tin.e P.~se~~' Indiana Univer­
sity Press, Bloomi:ı:ıc;ton, 1985, s.J. 

(28) Bernarcl A.I,JIEli'IEIJ.ı;R, "A I.Iultifactor Matrix Approach 
to Lvaluating Circulation l.iarkets", He...Y§,EB.,E.er Rese­
~ı Joı.,u·na1, c. IX, S. 2., s. 15. 
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Paza.rl2ma kavramı bas:ın işletmelerinde tüketici-

leri öne çıkaran ve içlet1ı1e;yo kt\r saLtlayan bir pa:,~arlaına 

pror:rCJJnınııı tı;yc;ulanmasınJ_ gerektirir. Geleneksel basın 

Üoletmelorinde haber, reklam, üretim (basım), satış-da-

{~ı tım gibi e;{ lerıllerin birbirinden bağımsız olarak yü-

rüt·t.nmesi, oktıyuculara yönelik pazarlama pro(;ramlarının 

U..Yızuls.Jı.masını enL;ell(omektc:dir. Pu7.arlo.nıa kavramı, tüm 

işletme eylemlerinin koordine edilmesini gerektirir. 

Geliı:;·rniş lUkelerde uzıııanlar; tüketiciyi, pazarı, b ası-

nın toplVJn~:1al rolünü orta;yo. çıtaran, işletme içi ileti-

çim ve iç:birli~sini kolayla~_:tıran, i~letınenin çevresel 

de[;ü;:melcre uywnunu saülc.1.yan yeni örgüt yapıları celiş-

tirrnektodirler ( 29). Basın i~.?letrnelerj_ni:ı:ı reorganizasyon 

çabaları.nda, pazarLıına eylemlerini yi.irütecek bir pazar-

lama birimi olt:ı_.c;· ttırulnıas ıncl<:m çok, b as ın işletmesine 

bir "pazarloma islotmesi" niteli~;inin kaze..rı.dırJ_lması 

gerekir. Finmıs ,r:ıuhasebe, per::; ouel, araş tırına gibi diğer 

birimler ise hu is:letmenin birer departmanı olarak dü-

ş ünülmelidir. Basın isüetmesinin re kab et süre cin de başa-

rı lı ve kı::l.rlı kalabilmesi, oklwucuyu oclak noktası kabul 

eden bir yaklaş ınıle. rnüm1-;:liJıcli..L!." ( 30). 

(29) UD~LL, s.50. 
( 30) Tailju 0ZTi..iPK, "rriirk BasınındA. Paze..rlarna", _tlet_ü::im 

Olayl8:f2;_~- Tlirk Basını nın Sorunlar~, Gazeteciler 
Ccmi;yeti Ya., İstanbul, 1984, s.l62. 
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Basın sektörü, pazarlama araştırmalarının en yo-

ğun olarak u,.ygulanc1J_ftı sektörlerden hiriclir. Geli~}miş 

ve celi~.:ı:ıcli:te oları ülkelerde cörülen bu e[;ilim Türk ba-

sın işletmelerinde de r;özleınlenınektedir. Basın endüst-

risinin dinar.ıik yapısı, belirr:jizlik ortamı, alesak reka-

bet ;yapı içindeki rekabetin c;ücü ve yüksek yatırırnlar 

bu e tilimin nedenlerinelenelir. TU1ıı bu eelişıneler b as ın 

işletmelerinde knrnr vericilerin beklenen risklerini a-

zal tınak için ek bilgi kaync:ı.klı=trını {_çerektirınektedir. 

r·aze.rlama araştırrmüarı karnr vericilere gerekli bilgi 

aktı=trımını sa[;lnyan bir araç olmaktadır ( 31). 

l'm':o.rlaına. aras< tırınaları basın işletmelerinin 

e;eleneksel yapılarına deüi~,;iklik getiren bir araç olmuş­

tur. İletü-dm araçları arasında rekabet arttıl~ça, pc.ı.za-

rın yapısınJ_ ortaya çıkaran arc::ı.~:tırmalar önem kazcınmış-

tır. Basın işletmeleri pazarlnrııa araştırmalarıyla ilk 

defa olarale oktzyucularının istek ve gereksinimlerini ta-

ııımış, gaz et el eri bu istekler e u;y Gtıl1. bir biçimde değiş-

tirme olcınc:ı.;:~ı h1.ümuçlardır. 

(31) Kemal KUT:TULUŞ,"Lstimating the l•larkot Sha.re, Roaders 
Profilc c::ı.rıd Important Attributes of a llewspaper", 
S ~!ıE-!lS:::. on P ub li d!_iı~~~-e C<?Inmun i ca t i ons Ind us tı:ı., 
Amsterclrun, 1979, s.90. 
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V. PAZAR VE PAZAR BÜLÜl,ILEME 

İşletmelerin pazarlallkrı eylemleri, ınalları ya da 

hizmetleri satın alacaklarlll belirlemnesiyle başlar. 

Lialları satın alacak tüketiciler ya da örgütler belir-

lendikten sonra., pazarlama eylemleri bu tüketicilere 

;y·a da örgütler c yönel tilir. l'azarlama eylemlerinin yö-

nel tildij_~i ti.Uceti ciler ve öre;ütler, o işletmenin pazarı-
' 

nı oluçtururlar. Pazar kavramı çeşitli biçimlerde kulla-

nılır ve tanımlanır. Pazarlamada, pazar şöyle taı:ıırnla-

nır ( 32) : 

"Pazar, belirli bir gereksinimi ve i st e~~i payla-

şan,,o gereksinim ve isteği doyurmaya istekli olan ve 

değişimi gerçekleştirıııeye yetkisi olan tüm umulan alı­

cılar tophüuJ;udur." 

Pazarlamanın etkinlif~i ve başarısı, pazarl:::ıına 

eylemleriyle pazarın yapısı ve özellikleri arasındaki 

uygu.nluğa bağlıdır. Basın işletmeleri de tillcetici istek 

ve t;er eksLıimlerine uy)~Ull pazarlama eylemlerini yi . .i.rüte.­

bilrııek için pazarın yapısını ve özelliklerini tanımak 

zorundadırlar. Basın işletmelerinin pazarlama eylemle­

rini yöneltece[:;i pazar tüketiciler pazarı özelliği gös­

~erir. 

( 32) İlluı.n CELlALCILAR, !:.:~arla.ma ;Kavramlar-Kararlar, 
Beta Yayınları No. 128, İstanbul,l988, s.38. 
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Gazete ve derc;ileri satın alanlar -son tüketiciler- ge-

nellikle ki~'isel gereksinim ya da aile gereksinimlerine 

d oy gtUıluJc saclamale için satın alırlar. 

Basın işletmeleri için diğer bir pazar da reklam 

ajansları ve clit;er reklam veren ü~ letmelerdir. Bu pazar, 

basın işletmesine saj;ladı:~ı firk'Ulsal kaynaklt:ır bakımın-

dan okuyuculardcıı daha hüyük önem taşır. Basın işletme-

lerinin ça,_;dnş pazarlama anlayışına ~rgun pazarlcuna ey-

lemlcrini yi.irütmesi iki y örılü ;yarar saclaynbile cektir. 

ÇaG<la~) pazcrlcuna anlayışına ıwgun bir c;azete-derci pa-

zarlaması gerçekle(~tiril<lii~inde olnwucuların do;ygunluk 

f3a2;lmııası mümkün olacakt J.r. Bu olgu, bir reklam ortaını 

olarale eazete ve derc;ilerin det;erini arttıracaktır(33). 

Oktıyucuların istek ve c;ereksiııimleri hirbirinden 

farklıdır. Basın iş letnıelorinin pazarı, gaz et e ~~a da 

dergiler ;yolu;)rla farklı istek ve gereksinimlerine doy-

eunluk sai_;lm;1ak ü:ıteyen tüketicilerden oluşur. Okuma 

bilen tüırı nüfusı..uı basın işletmeleri için umulan alıcı-

lar erubunu olıı.şturclıı.Cu di..i.~Li.nülürse pazarın bU.yillclü{~ü 

ortcwa çJJcsr. Basın işletmelerinin ttiın pazı:ıra yönelik 

pazarıoma eylemlerini yürütmesi zordur. Basın işletme-

(33) i" ıZ rıııu·· •. Rir 
~ ı .L t ~, s.l65. 
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leri pa?.arın tiJrdeş olmac1ı2ı varsa;yıınınt1an hareket ede-

rck, istek, öz el lik ve güclLi. açısından farklılık gösteren 

pazar böltimlerinin her birine d.oi~işik pazarlama lcarmala­

rı ile ular;abilir ler ( 34). Pazar bölümleme hedef oktwucu 

kitlesinin belirlenerek, bu kU.mede yer alan okuyucuların 

istek ve cercksinirılle.rino "l\Y{~un pazarlama bilcr,:;.enlerinin 

e:eliş tirilrnes ini sat;lar. 

Aşa~ıdaki özelliklere göre pazarı böl~nleınek ve 

hedef okur kitlesini belirler.ıek olasıdır ( 35). 

a. Co[;rafi etkenlere cöre bölümleme· 

Paze.r; yerleşim bölgesi, nüfus yo(;tU1lu[;u, fizik-

sel-do['~al enc~;cller "j'a da lrolaylıklar gibi etkenlere göre 

bölünlenebilir. Örnetin, yerel enzeteler yerleçim bölge-

sine göre bölürıılenmiş bir pazarda faaliyetlerini yiJrü-

türler. 

b. Demografik etkonlere göre böli..i.mleme 

Oku,yucular; yaş, cin::::ıi3ret, ö}!,renim düzeyi, meslek 

p,ibi · etkeıılere c;öre böl"L:i.ınlenebilir. Bu tür bir bül"liJnleme 

özellikle dergiler için geçerlidir. Llagazin ve foto[;raf 

ağırlıklı cazetcıerin genelde ö{1reıüm düzeyi düç"lilr: oku-

----~-------------
( 34) Ahmet Bülent GÜKSEL, "Basın İşletmelerinin Yönetimin­

de Stratejik Planlama ve St ra te jik l'azarlcı..rna 11 Dü-'-şiliıceler, S.l(Şubat, 1987), s.l7. 

(35) ÖZTÜRK, s.l63. 
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yuculnrı, moda dercilerinin kadın okuyucuları hedef kit­

le seçmesi gibi. 

c. Ekonomik etkenlere cöre bölümleme. 

Gelir miktarı, gelirin kazanılma biçimi, harcarna 

alış ~(e:mlıklcı.rına c;öre pazar bölü.mlenebilir. Gazete vo 

dor:f::iler hedef okur kitlenin ekonoı:ıik öz elliklorine göre 

fiyatlanabilir. 

d. Okuyucularuı davranışsal öz elliklorine göre 

pazar bölU.mlenıe. 

Gazete fJatın alma karo..rJ_nı kirnin verdit;i, ne zaman 

okwi.chı;:,u, oln.urıct için ayrılan süre gibi etkenler göz önü­

ne alınır. 

e. OkuyucularJ.n basın iqletmesinin uyguladııSı pa­

zarlama bile~enlerine karşı tutumu, hedef kitlenon belir­

lerınıesinde bir etken olabilir. Gazetenin reklam ya da 

satış çabaları uy gulrunalarından etkilenrne, içeriBini be­

ğenmo ya da kolay btılı._uuna :'~ibi dal_Çı tım avantajıarına 

göre pazar bölümlenebilir. 

Hedef olnwucu ki tlcsiniıı belirlenmesinde genelde 

birden çok otkene c;öre bölU.mleme söz konusudı.ır. Güni)müz 

pazarlaıiıa çevresinde' tek bir okuyucu kitlenin, bir e:a-
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zctenin başarısı için yeterli olmadıgı bilirunektedir. Ba­

sın işletmeleri pazar böli.lmlemede her biri gazeteden de­

[tisik bil:zi ve hizmet bekleyen, birçok okuyucuya yönelme 

stratejisi izlemektedirler. Tek bir okuyucu ki·tleye yö-

nelik çıkarılan bir gazete de~icik ilgi ve beklentileri 

olan birçok oku;yucuyu tatmin edemeyecektir ( 36). 

Ülkerüzde de gazeteler için pc-~zarın belirlenrııe­

sinde, hirden çok etkcne cörc pazarın bôlümlendiJi söy­

lenebilir. Ui.inlük c;azetelnrin kadın okıwucuları, r;enç 

okuyucuları çelcıneye yönelik sayfalarJ_, çocuklara 3rörıelik 

köç c-deri pe.zar hölti.ııılernecle hirclen çok kitlenin hedef 

seçildi[;ini göstermektedir. 

Vh_l3~'!_ İ Ş Iill~CMJ..;~~F lHDE P AZAELAlilA KAmılAS IlLill_ 

ÖZELLİKLERİ 

Öteki i!3letmelerde ol<luBu gibi basın işletmelerin­

de de pazc.:ı.rlama yönetiminin rekabet sürecinde kullanabi­

leeedi dört temel pazarlema bile~~eni hulunınaktadır. Bun­

lar; ınal (biçim ve içeriLi ile cazete), fi;yat, satış ça­

baları ve cıa:, J_t ım kanallarıdır. 

A. I.IAL AÇI~ IHDAH ÖZELLİKLE'R 

Ttucctici istek ve·tr,ereksinimlerini tatmin etme 

yetene,sine salıip her şey ınal olarak değerlendirilir. 

( 36 ) MEYER, s • 78. 
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Bir mal, fiziksel bir nesne, hizmet, yer, örgüt, fikir 

ya da lci:;d gibi çeşitli biçimler alabilir. Pazarlamada 

mal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik tüm boyutlarıyla 

ele alınır. Bu durum malın daha geniş bir ta.nımın:ı.., 

"tüm rnal kavramını" gerektirir. Tüm mal kavramı, malın 

tüketiciye sağladıl;ı faydalar bütünü, diye tanıınlı:ı..nır(37). 

Bnr;,ka hir deyi~le.,işletrrıeler ti.-lketicilcre fiziksel bir 

,ııadde ya da bir hizmet det;il, gereksinim ve istek doygun-

luğu sa tarlar. 

Basın işletmeleri, gazete ve dergi aracılığıyla 

farklı fc.'-~rdalar sa~~lama isteDinde olan tüketicilerde doy-

cr,unluk ua,Slama durumwıdaU.ırillr. Gazete başta olmale üzere 

yaz ılı basın i..i.ri.iJ.ıleri, öteki mallara göre, değişik öz el-

likler taçırlar. Bu tür ıııallar birbirinden farklı sosyo-

psikolojik ni tc likler e sahip, de~is-ik begeni ve e;örüş-

leri olan oktıyuculara seslenmek, her okuyucuda doygun-

luk sat;layacak biçimde yayının uygun içerik hileşimini 

hulm<ık çabaoınciadır ( 38). 

Gazete fiziksel bir mal olmakla birlikte, bu mala 

değerini veren fiziksel özellit;inin yanında, okuyucu.lara 

---·--·------
( 37) Paul S .BUSCH-Michael J .HOUSTON, Iilarketing :Strater;ic 

Fow.ıda~ioııs, Richard D.Irvvin, Inc.,Illınois, 1935, 
s. 354. 

( 38) Ahliıet İLTEHBERK, "Pazarlaıra Bilef,~' enleri Açısından 
Ülkemizde Yazılı Basının Özellikleri", Pe.zarlama 
Dercisi, s.l (Eylül,l978), s.40. 
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sa[~ladı[;ı faydalardır. Gazete olcuyucusu olmak ile sat-

lanabilecek fa~,rdalar s~ öyle sıralanabilir (39) : 

a. r.roplumsal olaylar hakkında haber ve fikir 

sahibi olma...l{. 

b. ficlclfunlar, ilanlç~r, radyo ve televizyon proc-

ram listeleri ,cçibi gazetelerde yer alan bilgiler ;yoltı_yla 

c;ünlük yas~umı koJ;.J.;y'laştırı:ıak. 

c. Gazete oku;yarak bir süre için kişü-ıel vas an-
" ' 

t ı lar dan uz o.k la~ mak. 

d. Gaz e tc de yer alc.uı b elli ki~,· il erin yas:aJnlarına 

ili~?kin bilgiler, dedikodu ve magazin haberleri ile top-

lurula ilisıldyj_ .sürdli.rınck. 

e. Uazete okuyuculuj_;uııun kişileri prestij sahibi 

yapması. 

Bu dtu~umda basJn işletmesirlin okuyuculara sadece 

bir gazete de[';il, haber, fikir, eğlence, reklam, prestij 

gibi faydaların biles..ıimini sattı[';ı açıktır. 

Basın is-letmeleri de dj_iJ,er işletmeler gibi çe~ i tli 

mal politikalo.rı izlerler. Bu tür politikalarla pazar 

puyının ccniı:,ıletilrnesi ,yeni pazarlara :..:;irilmesi ya da 

öteki işletıJeler karşısında rekabet avantajı elde cdil-

( 39) COLIPAIHB, s. 38. 



- 27 -

IDE:Si söz konusu olur. Uyc;1.,ı.laınada c:enellikle görülen poli ti-

kalardan biri mal dizisinin çeşitlendirilmesidir. Mal di-

zisinin çeçi tıcndirilmesi ;yeni pazarlar için yeni mallar 

geliÇ:'tirilmesi sureti;yle, iç letmelere satıs-larını arttır­

ma s'BllSl Vürir (40). 'rürki;ye'de birçok basın i~)letınesi 

kendi ÜI'etiın ve pazarlama olanaklarından fa;ydalanarak ; 

gazetenin yanısıra haftalık ınar~azin dergileri, sanat der-

gileri, çocu.k clergileri- ;yayınlanım:ı.kta<lır. Basın işletme-

lerinin birden fazla güııli.Uc gaz et e yayınlayarak, de&işik 

pazarlara yönolmesi de c;örülen bir durwndur. 

Büyük "basın is-letmeleri pazar böHimleme ve mal 

farklıla~3tırına str_cıte jilC.~ ı.ıy~:;ularayarak, di:~ er basın 

işletmeleri kar~ ısında rekabet avantajı sai'lla.rlar. Paza­

rın co[,rafi bölgelere böli..i..rıerck, her bölge için ayrı böl­

ge baskılc.trı yapılması bu tür bir stratejidir. Bölgesel 

haberler, bölgesel reklamlar gibi içerik yönünden yapı­

lacak bazı de,~işikliklerle mal farklılaştırılabilir. 

Gazetelerin biçim ve içerik özellikleri, tüketici 

tercihlerini belirleyerı bir etkendir. Gazeteden farklı 

istek ve beklentileri olan geniş bir okı..ıyucu kitlesini 

tatmin eelecek içeriktc gazetenin olu.c_;ıturulrnası önemli 

bir paz~rlama sorunudur. Araştırmalar gazete okuyucu 

(40) Philip KO'T'L~R (Çev.Yarnan LRDAL), Pazarlaına Yönetimi, 
C.I, B.3, İstanbul, 1984, s.262. 
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kitlesinin çok bölümlenmiş bir yapıda oldutunu göster­

mektedir (41). Okuyucuların bir gazeteye gereksinim 

dtwup, satın alma nedenleri cazetede yer alan haberler, 

köşe yazıları, çizgi romanlar, spor sayfası, pazar bil-

sileri c ibi çe ı; itli nedenler olabilir. Basın i~.: letrnele-

ri pazarlnnıa ara~ tırınaları ilo, oktwucuların bir c:;azete-

den beklentilerini saptamak ve en geniş kitleyi tatmin 

e de cek bir içerik bileşimi oh~~_:: turmc:ılc dvrumtmdadır. 

rruketiciler bir mala ili~: kin isim, s:ekil' renk 

gibi özelliklere önem ve;'irler. Gaz<=:.~te ve dergilerin bi-

çimsel özellikleri lzyc;ulamada pazarlama olana{~ını arttı-

ran etkeııler olarak görülUr. Gazetenin adı, başlık 9ekli 

ve renr;i difier gaz etelerden ayırt edilmesinde, imaj oluş-

turulmasında önemli etkenlerdir. Ülkemizde c;azetelerin 

genellilde kırnlJ_zı ba~!lık b.ülanmaları, tüketicilerin 

dü:' Unce ve kül tür ;)"apısı ile ili~ ki li görülebilir. 

t~ayfa tasarımı ( desie;n), gaz etenin çelcicilil~ini, 

kola;>r okunrıw.sını sa[;'layaıı lıir etkendir. Gazetenin tasa-

rınıı P-'''.zarın okwna alıç.kanlıkl.sıxı ve tercihleri ile ey-

gunluk göstcrnclj_dir (42). Haberler ve foto[j;raflar yer-

leştir1ltrkcm kullanılan da,<:~·J_tım tarzı, harflerin bcyük-

--------------
(41) UD~LL, s.42. 
(42) Eiı.rl NEWSOM, Tlıe Hev'~p§~, Prentice-Hall, Ine., 

Hew Jerscy, 19Dl, s.55. 



- 29 -

lükleri, resimlerin ba[;ln.rıtılcu'J_ gazetenin fiz.iksel 

olarc-ek çekici bir mal olmasını sa[;lar. Gazetenin ka-

lınlı,';ı, sa;yfa adedinin çokl:u,Cu da tüketici tercihle-

rini etkileyen psikolojik bir etken oln.rak cörülıııd::te-

reklamla-

o u ıda önem 

apısına, 

.ar , oku;yu-

:um Felis-_ _, 'S 

:onu olan 

·tVJre ti ci-

önemli et-

m c;elir 

:ine timinin 

lnJna", İl~ 
:::.r...::'1, Gaz e tc-
72. 
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Kttr, her is· letıne için temel hedeflerin başında 

cclir. Uazute ve d erciler senellikle ma.liyetlerinin al-

tında fiyc'tlarlu. tüketicilere mıtıldıL,ı için, he:ı,sın iş-

lctrnelerinin ya:;;aınlnrını sUrdürecek k~.rlrı.rı bu yolla 

elde etmesi olası de~~ilc.lir. Bütün dünyada gaz et el erin 

yaçaması, bug·ün gazete ve uerc;i sayfalD.rındaki ilfuı, 

reklam ~Terlerilıin iyi fi~rat1arla satışına hal_;lıdır .İlan 

ve rcklar.'llc.ı.r yolv,yla i~letme açıklarının kaıJatılnıası ve 

kazanç elde edilmesi yüz;yıldan fazla bir zarrıanchr o.evam 

etEıektedir ( 45). 

GüniiJırU.zde tam rekabet ;ya da tekel lroçullarında 

içleyen hir basın ürünleri paza.rın<'3. rac~tlruııak olası de-

l~ildir. Birçok ülk o ve 'rli.rkiy e' de bir kaç büyi.i.k b as ın 

işletmesinin pazara hakim oldı.ı.(;u, aksak rekabet ko~,ul-

larındc.ı.. i~leyen pazar yapıları yaJ'gındır. l~arar alma 

dw:'ı.ırııtuıdaki bir basın yöneticisinin p::ı.~__;arlama de[;i~ken-

lerinden biri olan fiJrat koııw~unda tam bir serbestlik 

içinde davrancıJnc.ı.yaca{~ı varsayılmaktadır (46). Alesak re­

kabet lcor_;;ullcı.rında sanayi birkaç büyUk işletmeden oluşur 

ve bir işletmenin e;ylemleri öteki işletmeleri etkiler. 

Rekabet eden i~letmelerin rne.lları, ttiketicilerirı 3·özünde 

(45) l)ierre DENOYLTI (Çev.Adnan G~l/IGİL), ~od~r_~JJc-,sın, 

KUltUr Serisi Ilo.29, İstanbul, 1963, s.22. 

(46) GiJKf:iEL, s.l7. 
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bir ölçüde farklı olf.>a bile, bir mal ötekinin yerini ala-

hi li.r. Bir is~letrnenin fi;yat ı öteki işletmeleri etkiler. 

Basın i~; letmelcri ürettikleri ınal ile okuyucular ın e;ö-

zünde farklılık yaratamaz ise, dil~er işletmelerden ba-

1?,ımsız olare.k fiyat yükcc;el ttit~inde, okuyucular diğer 

gazeteler ile ikame edebilirler. 

Gaz et eler, e;eçırıi~:te ve buc;ün küçillc fiyatlı bir 

mal olma öz ellitini sli.rdürli1ektedirler. Gaz ete adını ise 

küçük bir Venedik para birimi olan gazetaden almıştır(47). 

lCüçük fiyatlı bir mal olınrtsıııa raj)nen, satın alma sıklı-

[,ının fazlalıi_:,ı tüketiciler açısından fiyatın önem ka-

zanmasına neden olnıaktadı.r. lı'iyat artışları pazarda iki 

ayrı tepki yaratabilir. BD.zı okı.:ıyucular daha düşük 

fiyatlı gazetelere yönelebilecet;i {';ibi, birden fazla ga-

zete oku;yucusu durwııunda olcuı tüketicilerin, birini satın 

alnıayı bırakınası da olasıdır (413). 

İşletmelerde fiyat kararları alınırken ya da fiJrat-

lama poli tilcaları belirlenirl;:en türlü etkenler göz önünde 

bulundurulu.r. l.iali;yetler, malın niteliı:~i, arz ve talep, 

(47) Uye,·ur KOCABAŞOiLU, "Dünden But;üne Gazete Fiyatları'', 

!i~~ I'azarla.Eıa İ_lctiş_imi Dergisi, C.I., s.S, (Ma­
yıs, 1908), s.8. 

(48) UDELL, s.84. 
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tüketi cilerin davranışları, iı;üetmerıin içinde bulu.ııdu,tu 

pazarın yapısı ve yasal dU.zcnlemeler fiyatlema kararla-

rını etkileyen etkenlerden bazılarıdır. Basın işletınele-

rinde fiygtlcı.ma kararları, sadece işletmenin finansal 

gerelcsiniırılcrine ve tüketicilcrin olası tepl;:ilerine da-

yandırılamaz. Pc:J.zardaki rakiplcrin şu anki ve olası fi-

yatları da göz önünde bulundurulur (49). 

Türkiye'de basın işletmelerinin fiyatlama siste-

mi hakkında şu bilgiler verilebilir : 

Önceleri, yüksek tirajlı ve finansal gücü yüksek 

basın işletmelerinin yayJ.nladığı gazeteler fiyat lideri 

rolü oynam<:lkta;ydılar. Bu liderler tarafından saptanan 

fi,yrı.t düzeyi, maliyetleri, satı:; gelirleri ve il<:uı-rek-

lcım gelirleri çolc farklı birçok gazete tarafından uygu-

lanmaktay dı. S on zamanlarda her gaz ete finsnsal r.;ücü..nü 

ve ch ğer kor:;ulları e;öz önüne alarak deL;; i§ ik fiyatlar 

koyabilınektedir. Fi~rat de.2iÇ:ikliklerinde ise talebin fi­

yat karşısındaki du;yarlılıtı ( esnekliği) t::;enellikle 

dikkate alınıııc:ı.maktadır. Dergilerin fiyatlanmasında ise 

"maliyet + k~r - satış iskontosu" yöntemi uygulanmakta­

dır. Temelde rnali~letlere Eöre fiyatlandırılnıalcta, fakat 

rekabet de fi~,ratların üst cınırlarllıı fJı:tptamakta etken 

olıne:ı.kt ad ır ( 5 o). 

(49) UDELL, s.G3. 
( 50) İLTERBERK, s. 44. 
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Ara~'tırmalar, Türkiye'de gazete ve dergi talebinde 

gelir ü.U.z e;yinin temel kriter (ölçüt) oldu.{:; unu gös terınek-

tedir. Gazete ve dergi fiyatları de(;işrnese hile, tüketi-

c iyi doL;rudan do{;rı.:ıya ilgilendirmeyen mallardaki. fi;yat 

artışlc:crJ. dahi tüketicilerde psikolojik bir gelir azal-

masJ.na neden olmakta, bu etki de Gazete, dergi talebini 

olumsuz ;yönde etkilemektedir (51). Ülkemizde gazete fi-

yatları, son sekiz yıldc.u1 berj_ 30-35 kat dolaylarında 

artış göster1ıü~1tir. Tirajlarda görülen gerilernede, öteki 

etkenlerin yanı sıra fi;yat artışlarının da önemli rolü 

oldvl~u di . .i.f:d.i.ııülmektedir (52). 

C. DA:.~~ITihl l~NALLARI AÇISlNDAN C·ZELLİKLE1Z 

l'azarlcurıa kavramı, tüketici istek ve gereksinim-

lerine clo;yguJıluk satlamaya ;>röneliktir. Tüketi cilerin doy-

gvnlukları ise; istenilen J11al ve hizmetlerin, istenilen 

yer ve zamanda satışa sunuıına:::nnı gerektiren bir süreç-

tir. Llal ve hizmetlerin istenilen ;yer ve za.ın.:.::ı_nda tüket i-

cilerin salıiplib';ine geçı,ıesi, l'azarlamada daL';ı tım kanal-

ları kavramı içinde incelenebilir. Basın işletmelerinde 

da,:1ı tım kanallarına iliçkin bilc:r,iler ikinci bölüın kapsa-

ınında verilecektir. 

-----·-------
(51) Cüneyt BlhATLI,"T'lLrk Basınında Da[i,ıtım SortU1ları ve 

Çözüm Unerileri", Baf?ın Yarın §ğitimi ve Sektörün 
Sorunları Sempozy;umu, Basılmamış Rapor, Eskişehir, 
19GG, s.2. 

(52) KOCABAŞOt~LU, s.lO. 
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D. SATIŞ ÇABALARI AÇISIHDAN ÜZELLİKLER 

Satıç çabaları, işletmelerin tüketicilerle ktu~mak 

zorunda oldu,}·u iletişim sürecidir (53). İşletmeler tüke-

tici istek ve gereksinimlerine uygu.ı1 mallar üretseler 

de, tülcetici;ye gerekli bilgi aktarırnı yapılmaclaıı satın 

alma eylemi c;erçckleşmcz. Satış çabaları adını alan ey-

lenıler ile tüketicilere mallara ait hilc;iler verilir, 

tüketicilerin ilgileri çekilir ve satuı almaya yönlen-

dirilir. A;y-ııı zaınanda tlUceticilcrin isteklendirilmesi 

ve inandırılması da söz konusu olabilir. İf>letmcücrin 

l:i.ı:; çevrelc~ri ile iletis~iıni:ni f3aClayan satı§: çabaları 

e;yleırıleri rolüaın, kifiscl satış, öteki satış çabaları 

ve halkla iliç ',cil er -4-;anı tıııadır. 

Günij.ıııüzde o.l:::uyuctUl'lU1 il;gisi ve zamanı için reka-

het eden birçok iletiı;im aracının varlı~ı, satJ.ş çaba-

larını bı:ı.cın i c, le tı:ıt~leri için zorunlu eylemler haline 

getirmektedir. Basın ü 3:letmelerinde satış çcıJıalarının 

tern(!l amacı, kendi ;yayınlarJJ1ı okuyuctınLU1 zamanı, rek-

lam verenlerin pc:trası için rekabet eden öteki yayınlar-

Jan, arnçl;:ı.rclan ve faaliyetlerden far klılaş tırrı1[Üct ır. 

(53) Ttuıçtan DALTM~IOiLU, İı:::letmelcrclc 0atl.§~ Arttırma 
Çcth~~, A.İ.T.İ.A. ı.ıu:'la Içletrnecilik Yüksek Oku-

lu Ya.Ilo. 5, Ankara:, 19GO, s.55. 
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Potansiyel okuyucular satış çabaları ile belli bir ga-

zet enin oktıyucusu olmaya ikna edilirler. 

ı. Kişisel Satış 

Ki~isel satışta yüz.yüze iletişim söz konusudur. 

AlıcEıın gereksinimlerine, [;üdülerine, davranışıarına 

ve satış çabasJ_ konusunda göstereceği tepkilere bakıla­

rak satış işi yürütülür (54). Basın pazarlamasında ki-

ş is el satış, genellikle son satıcı-okuyucu ilişkilerin-

de görülür. t;on satıcılar sattıkları yayını ve okuyucu-

nun tutwrı, kü;·ilik ve gereksinimlerini i;)ri tanımalıdır-

lar. f;,,_ tıc ılar, sadece iz.Leyi ci durtununda olan p otansi-

yel oku,_yucunuıı satın a.lıııa a::,:amasına geçmesini hızlandı-

rabilirler ( 55). Kis;isel satış ın geleneks el bir örne[;i 

rezgil1 gazete satıcılarıchr. Önemli haberleri ba,ı,ırarak, 

potansiyel okuyucularda merak ve ilgi uyandıran sokak 

satıcıları, satın alma eylemini kolayla~tırma.ktadırlar. 

2. Relclaın 

Basın i~~:letıneler:Lnin oktı;yulara yönelik satış ça­

balc.ıXJ_nın bar:;:lJ_casını reklam oluştırrmaktaclır. Tieklaınla 

belirli bir ücret öd.enerck, bir mala ya da hizmete iliş-

(54) Ul~liiALCILAR, s.321 •. 

(55) tL:r.GTIBETIK, s.44. 
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kin kişisel olmayan bir iletinin, sözlü ya da görüntülü 

olarak pazar birimlerine sunulması söz konusudur(50). 

Basın sektöründe reklanıın rolünün cazeteyi denemeye çe-

ken bir etken olduğu, gazeteyi satma işinirı ise gazete-

nin keııdisine ait oldu~~ u bilinmektedir ( 57). iİıkcrnizde, 

basın ic;:letweleri televizyon, radyo, afiş ve basında 

yer alan reklalillar ile tüketicileri satın almaya yönlen-

di.rrnekt e<lirler. Kendj_ yayınlcı.rıı:ıın diı2er yayınlardan da-

ha Ustün, a.y.rımlı özelliklere sahip oldtl2;unu vurgulamak 

i çin yüksek tutarda re.kl<:mı :~i derlerine katlanırıaktadır-

lar ( 5u). Ull~cmizde basın reklamlarının, belirli dönem 

lerdeki üııeınli ola;y ların dı.ıyurulması amacıyla yapılan 

ilan nit eli~ i taş ı.dıl_tı gözlemlenıııektedir. 

3. Uteki Satı§ Çaba~ 

Basın iç.letmelcri, okuyucuları satın olmaya, da-

ğıtıcıların satı§ için etkinliJ;ini arttırma;ya yönelik 

olarak kup on verıne, arnıatan verme, reklam gereçleri sağ­

lrunc:ı~ e;ibi satışı arttırıcı faali;yetlerde buluntırlar. Ku-

(56) BALTACIOJLU, s.58. 
(57) Basın ııa~._rlan.ıasında Son Yöntemler ve t!;x-g~lamalar 

(Der.CUne;)rt BİITATLI), Anadolu Üniversitesi E.A.B.Y.D. 
No~ 007, hski~chir, 1900, s.l. 

(50) GGKSBL, s.l7. 
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pon ya da arma2;an verme eibi satış çabalarıyla okuyucu-

larda do~;rudan satın nlnır3. davranışı yaratmaya çalışılır. 

Uyc;ulamad.a aynı tip satış çabalarının tüm basın işlet-

mcleri tarafından aynı zamanda uygulanmaya haşladıi~(ı 

görüluıektedir. Bu nedenle potansiyel tüketiciyi kazan-

maya yönelik hu çalıçmalar c,iderek varolruı olaıyucuyu 

elde tutma, haŞlm deyişle pazar pa;yını koruma faaliyet­

leri haline dönü~mektedir. 

Yayınların satış yerlerinde oersilenmesi gazete 

ve dergilerin pazarlalllııas ında etkili bir y önteıııdir. Ya-

yınla.rın sergilerınıesi ( t c~olıiri) öteki maLLarın sergilen-

rııesiııden farklıdır. ıııalların görülmesi, ki::;~iyi mal hak-

landa hilgi sahibi yapc..ı.r, ço;_:;u zaman göreni ınaldan do[';-

rudmı. do,:~n.zya ~rararlandırmaz. Oysa [;az etenin göri.Unıesi; 

okınunası ve fa;yda sağlarıması denıektir. DolaJrısıyla c;aze-

telerin o~ClJ_J"uculara c,österilrnes i, göst erildiL~i kadar ın-

<lan fa~{dalandırılınası anlamındadır. Gazetelerin teşhiri, 

teşhir Erlilenin r,erisindc kalmıı istetecek, okuyucı..ı.da il-

ci tıyandıracalc biçimde yapılmalıdır. Üz ellikle; reklam-

lar ın etkisi;yle kararlı olarak satış yerine g-elen okuyu-

cu, aynı malın etkili bir te~·hiriyle karşılasnnca satın 

alma kararı daha da kesinle~~ ecektir ( 59). 

-----·--··-· 
(59) "iyi '.reqhir, \;ok ~;a:~ıs:", DaJ.tıtım Der.<"isi, HUrriyet 

Holding A.~:. Aylık '.rarııtıın Yayını,S.27 (Ocak, 1938), 
s.ı. 
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4. Halkla İli~kiler '.ranı tma 

Tieltlarrı, kişisel satış ve öteki satış çabaları 

belirli bir gazetenin "Jra da derginin tanıtılmasına yö­

nelik eylemlerdir. Halkla ilişkiler ve tanJ.trna çalış­

umları ise basın işletmesi hakkında imaj oluşturulma­

sına yöneliktir. Basın iS11etıııelerinin toplumsal rolü, 

t opl"ı..vııcla oluınlu bir i~ letme imaj ı olu~ turulmasını ge­

rekli kılmaktadır. Dasın i~_·letmelerinin ö,~renim hv.rs­

ları vermesi, cUzcllik, falklor ve bilGi yarı~maları 

düzenlernesi, bilimsel çalışmedara destek sai',laması halk­

la ilir:· ki lnr çalır,,:w<.tlnrıne. örnek cöst eri le h ilir. 
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İKİHCİ BÖLÜM 

BASIN İŞLETLIELEF?İNDE DAGITihl KAllALLARI 

I. DAjiTil.l :KAHALLARIHA İLİŞI\İH ,GENEL BİLGİLER 

A. DAl.} I'rHI YJüJALLAR I, I'AZJ\IrLAI1lA i ÇİlWEIU ÖHETÜ 

Basın içletmelcriııin :'_;azete ve dercileri okuyucu-

lara ulaf~tJ.rma süreçleri ve bu süreç içinde yer alan 

eylemler, da::.;ıtırıı kanalları içimle incelenir. DaL~ıtırn 

Jcmıalları~lla ilcili ilk tanımlar fiziksel daLıtım üze-

rinde ;yro[;unlaı:'mıştır. Bu tanımıara göre da2;ıtırn kanalı; 

malların üretim noktalarından, son kullanım noktalarına 

akışlarında izlenen yoldur (1). Anıerikan Pazarlamacılar 

Birliti ise da{~ıtım kanalını tanırnlarkon malların akışı­

dan çok, s.kı~~ sürecinde yer alan örgütler üzerinde dur-

ınuştur., Bu tanım şöyleelir ( 2) : 

(1) Glenn 'i'iALT.EIIS, Barketiı~_Clıannels, G-oodyear Publishing 
Company, Ine., CEüifor:ı:ıia, 1977, s. 3. 

( 2) CEhiALCILAR, s. 154. 
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"Dat;ı tım kanalJ_; mallarm ve hizmetlerin pazarlan­

masını sa,:_;la;/an işletme içi örgütsel birimlerin ve işlet­

me dışı pazarlama örgütlerinin oluşturduğu bir yapıdır". 

Da,~ıtıın kanalları claha geniş bir ;yaklaşımla ~-öyle 

tan11nlanır: 

"Da[tıtım kanalı, belirli pazarlar için fayda salt­

layacak mc.ü çe ı; i tleri yaratar ak, malların fiziksel hareket­

lerini ve U.nvanlarıııın hareketlerini sai~layan tüccar ve 

;yardımcı aracı i~:letrnclerden olu::;'an bir ekiptir". Bu tanım­

da da,<_;;ı tım Jeanallarının özellikleriyle ilcili dört cinemli 

nokta bul-tmnıcılctcıdır (3) • 

., l(çmal üyeleri arasnıcle. ortak bir amaca ula~;rnak için 

is·birlit~i olnıası gerekir. Kanal üyeleri arasında sıkı iliş­

kilE~r olduLtına göre da[ıtım kanalı bir sistemdir • 

• Da;~:, ı tım kanalının amacı belirli pazarlara (pazar 

birimlerine) ula~~maktır. Kc.nal faaliyetleriyle tüm pazar­

lara. ula~ıılması söz konusu olamaz. 

• Da{;ı t ını ~w .. nalı , amac ı na ula ş ırk en iki önemli faa­

liyette 1-ıulmıur. Pazarı tatmin edecek mal çeşitleri yara­

t J_r ve bunların da2;ı tımını saj~lar • 

• Kanalda yer alaı:ı U.yeleri.rı bazıları tüccar aracı­

lar' baz J_ları da yardımcı aracı iş le tm elerdir. rrüccar ara­

cılar, malların sahipliüini ve sahipli{:te ba2lı riskleri 

üstlerine alırken, yardımcı aracılar sadece malların de[;i­

~·iıninde aracılık ederler. 

(3) WALTERS, s.5. 
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Dat~ıtım, işletıııelerin pazarlama amaçlarına ulaşına­

sında vazgcç:LlJtıez bir fonksi;yondur. İşletmeler, tüketici 

isteklerine Wrcun tüm kO~)ulları sa(;;lasalar da, ınalların 

tüketicilE.'rin istedikleri yer ve zamanda hazır olmasını 

sa(,ley s. cak eylemleri gerçekles~ tirmed.ikçe çabaları sonuç-

s·uz kalır. 

B. DN}ITUI KANALI ÇbŞ:lTLBRİ 

Da;~~ı tım kanallarının :::ıeçinıi, basın ü.·l9tı~ıclcrinde 

;yünetirııin karar alanlarından biridir. Gazete ve derciler 

tüketim malları Ö7,P.llikleri gösterdiklerinden, tüketim 

ınallarının da:·:;ıtıınında kull~'-nılan kwırü çer·itleri basın 

içletıııelerince de kullmıılır. Da2;ıtırıı kmıallc:.ı.rı, lcruıalın 

u~:;unlu;~una, lc<:uıaldaki ac;;:ı.Fıu.laruı sayısJ.na e;üre çeçitlere 

ayrılır. 'ı:\Hı:.:eti.ın ınallarının do.;,ıt ıeıında kulla.nılan kanal­

lar şeınatik olarak f•();:,rle cösterilehilir 

Üreticiişletme 

Tüketıci 

Şekil 1: Tüketim Malları Dağıtım Kanalları 
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Üretici-tüketici şeklinde dağıtım kanalları, üre­

ticinin malını doğrudan tüketiciJre se:ı,tt ıLı, araya aracı­

nın c;irınediıji en kısa da,:;ıtım kanalıdır. Buna doEryd~ 

g_at,_ıtım ke.nalı denir. Di{~er kcınallar, 'Liretici ile tüke­

tici arc.unnda aracı pa~.:;arlnmc:. iç:letmelerinin yer aldıC;ı 

kansı lard.ır. Bu tür kaıw.llar ise dolc.ı.;ylı ya da .§.E..'=...c:!_=!-_:1:_:~:, 

clai;ıtım tanalları adını alır. 

Da(~ıtıııı kanalının ,!J_<?Y.. ve !:E: olmak üzere iki boyu­

tu vardır. il.racılJ da(;ıtıın lcoııalıııda, mal bir ;ya da bir­

birini izleyen hirden çok a~~'[1Jııadmı u;eçerek tüketiciye- ' 

ulaç ır. Birbirini izleyen a:J"rı tttrde ü.· lctliıe1erin r-;ayısı, 

kc.ı.l1alın bo;nmu belirler. Her c).f~::urıaclaki aynı tli.r ic~letrrıe­

lcriıı ~H.'.J'J.f:lJ. üa, .kanalın cnin:i. belirler. 

Dc.ı.:~:;ıtJ.rn kanalı çer_;:iti seçmek, kanalın boyunu, eni­

ni ve ke:ı.nalda yer al::ı.cak ir]letmeleri belirleuek rıazarla­

ıaacıların tcıııel r;örcvll'!rindcn biridir. Kanalın etkili 

biçinı<le i~:ılemesi ve kamüda yer alan isıetmeler arası 

s ıkı bir işbirliLinin kı.ıı'ı.üması da sa,_,lo.nı:ıalJ.dır. 

c. D1ı.GITH1 KJHIALIHDl\ YLTl 'ALAN ARAGI İ~'LETUELER 

Dr.-J.i~·ıtıın kanalında :yer nlan pm~arlama i~lctmcleri 

( <:ı.racılt::u·) iki ruba <:ı.yrılırlar ( 4) : 
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a. 1:uccar aracıla.r; Lalların sahipli[;ini (nıülki­

yctini) ve sahiıüii.J;e ba.:~lı_ rüıkleri üstlerine alırlar. 

Iend i adla.rı.ı.ı.a ve çıJ;:arle.ı"'ınc.ı_ dai.:ı t ıra eylemlerini yü-

ri.Hiirler ve 1cô.r rnnacı gU .. clerlcr.Bu aracılar toptancılar,pe­

rakendeciler olms.k üzere ikiye ayrılırlar. rroptancı 

pazarlc:una i~· lctrnolerinin temel özelli[; i, dacı tım kana 

lında kendilerinden sonra yer alan aracılara (peraken­

decilcre) do~ru malların kı..reketini satlamaktır. Pera-

kendecilerin temel görevi ise, mallarm tüketicilere doğ­

ru hareketini sağlamaktır. 

b. Yc·;.rdıEıcı aracıle-r; Llalların sahipligini üst­

lerine almazlar. Ücret ya da l;:oınisy on kar ş ılıgında mal­

ların alım ve satımında ( deJ;is· iminele) aracılık yaparlar. 

Basın selctöründe; c;azete ve dergilerin pazarlan­

mar:ııncla aracılık yapan ir,,:lctmcler bazı farklı özellikler 

gösterirler. Bu iç;letıüeler8 ilişkin özellikler i.iJ:-jerinde, 

ilerde dlJnılacaktır. 

D. DNJITil:I KAHALilıDA YAPILAN EYLEULER 

DaC;ıtım kanalında, gazete ve elercilerin basın iç­

letnıclerinclen okuyucula.ra cl.o(~ru akış ını sat;laınak için 

çe~itli· e:{leı,ıler yapılır. Bu e;ylcınlerin yapılı:ı(,~sıyla şe­

kil, zaırw.n, yer ve ı.ıüllciY,ot faydaları yaratılır. Böylece, 

mallar pazu.ra ula.şır ve satın alııunaya hazır kılınır. 
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Fiziksel dağı tım eylenıleriyle yayınların üretici 

olan basın işletmelerinden okt"Qruculara doğru fizilcsel 

ak ı§ ları gerçeklc~dr. Fizilcsel dası tım en uygun maliyet-

te ve tillwticilorin isteklerine uygıu1 biçimde, harnrnadde-

lerin, yarı bitmiı;.~ ve bitmiş malların fiziksel hareketi-

ni saf;layacak e~rlemlerin dUzonleştirilip yünetilmesidir. 

Bar:}lıca fiziksel dacıtını eylemleri taşıma, depolama, 

yüklomc ve bo:;~altma, stok denetimi, sipari~; alına, koru­

yucu amb.alajlruna ve üretimi zam3lllamadır ( 5). Gaz otele-

rin pazc:;.ra her ı:_~ü.n akış le.rı ve bu akış ırı belirli bir 

zwııun kısı tı içinde gerçeli:logmesi fiziko el da.Cı tım ey-

lemlerirıi çok önemli kılnr. 

Da[;ı tım kanalında ters ;yönl·U olarak, paranın-tü-

keticiden üreticiye doğru- s.lcı§ı yer alır. LlaJı sa tın a-

lanlar, para olarak ya da baııkalar kanalıyla malın bede-

li:ni malı sc:d;ırı aldıkları içletnıelere öderler. Bu arada 

taşıyıcılara ve depoculara da para ödenir. 

DaGı tım kanalında her lwnal -üJresinin kendinden 

önceki ve sonraki aşaınalarıyla iki yönlü bilgi akışı ger­

çekle~; ir. KcLücÜ "L\y eler i alt aş runalardan aldıkları pazara 

ait, da6ıtım-pazarlanıo. amaçlarıyla kullanabilecekleri 

bilgileri üst aşamalara (basın işletmelerine) ulaştırab i-

lirler. Basın i~:letueleri c1e kcuıal içindeki her ageunanın 
. 

gereksinim duyacat:ı bilGileri aktarabilirlor. 

( 5) CEHALCIL.'iR, s. 194 •. 
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Kanal içinde satış çabaları eylemleri yapılır ve 

basın işletmesinden okuyuculara doğru satış çabalarının 

akış ı s öz konueu oJ.u:r. Rekl!IDI sat ış çabalarının 

başlıcası olarak genellikle basın işletmesi tarafından 

yapılırken, di~er kanal ij;ycleri de okuyuculara yönelik 

teşhir, screileme ve kişisel satış eylemlerini yerine 

getirir ler. 

I,I. BASIN İŞLETi.lELERİHDE DAGITDIII.N ÖZBLLİKLER.İ. 

Basın işlE:~tmelcri tarafından üre·tilen gaz ete ve 

dergiler da.::;ı tım açısından da;)7 3l1ıksız tüketirıı malları 

özellit,i gösterirler. Özellikle c:ünlük gazeteler en kı­

sa yaşam süresine sahip ıııallar olarak tanımlanabilir-

ler. Tekııolo jinin geliş imi ve un geli;:mi§ yöntemlerle 

üretilişi daha gazetelerin bu özelligini de[;i~'tireınez. 

Satın alma sıklığı çok yillrsek olan yazılı basın ürünle­

rinin, çok kısa zmaaıı aralıh:larıyla okuyuculara ulaştı­

rılması basın işletmelerinde dai:;ıtımın öneminin, di,lJ,er 

işletmelere oranla daha fazla olduğunu göstermoktedir(6). 

Gazete en dayanıksız tU.ketim mallarından d2.ha ça­

buk de(lerini ve tazeli<':;ini kaybeden bir ınalclır. Belirli 

bir saatte cled;er fiyatıyla satılan bu mal, fiziksel bir 

eskima sö2; konunu olmadı[;ı halde, birkaç sa8.t içinde üze-

( 6) ivııı:;rmı:;mc, s. 46. 
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rindeki haberler eskidiği için del~ersiz hale gelmekte­

dir( 7). Bir önceki e;üııü.n gazetesi, bir önceki haftanın 

dergisi artık satın alınma olasılığı, kalmamış mallar­

dır. Bu koşullar altında daj;ıtımda hızın sağlanması, 

basın işletmeleri için önemli bir karar alanını olu..]­

turur. 

Gazetelerin ve dergilerin stok edilme özellii:i;i 

yoktur. Her ceçen saat ve gü.n det;erinden kaybederek, 

sonuçta başka amaçlarda kullanılmak için, kilo ve kır­

pıntı katı t de(; erine dönüşErler ( 8). 

İtalya'da yapılan bir a.raştırma, güıllük gazete-

lcrin 5~ 70'inin sabah saat lO'a kadar satıldıGını gös-

terıniçtir. Gazete satıç ;)"erlcri sabah saat 6'da açıl-

makta, satıs-ların bi.i;yli.k bir kısmı dört saat içinde ger-

çekleşmektedir. Dergiler de kısa bir yaşam süresi gös-

termekte, haftalık dergilerin~~ 62'si 48 saatlik bir sü­

re içinde alınmaktadır (9). Bu bulgular da basın işlet-

melerinde b<:1.şarının, malların dağıtımındaki hız ve etkin 

planlamayla dobru orantılı oldutunu göstermektedir. 

(7) DEHOYBR, s.l4. 
(8) EVLİYAGİL, s.ll7. 
(9) Guido G"HISTIIH,"Channel Alternatives in the I'ress 

Industry: A Comparativo Analysis", Wp.rketing Channels, 
Luca PELLEGRİH, Levin::_çton Books, Llassachusetts, 1986, 

s .122. 
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- Da,Sı tım mali;yctlerinin yüksekliği ve artması, 

dab;ı·tımın basın pazarlaması içinde önem kazanmasına neden 

olmaktadır. Gelişmiş ülkelerde basın işletmeleri sağlıklı 

bir büyüme için, pazarlmm karmasının dağıtım ögesini 

önemli bir kontrol alanı olarak kabul etmektedirler. 

Dağı tırnın ekonomik tabanıra geliştirmek, optimal dağı­

tını dengo::3ine ulaşabilmek için dağıtım politikaları yanı-

sıra, dak~ ı tıma ;yönelik araştırmalar da önem kazanmakta"':" 

dır (lO). 

L;Lırnan (lıız) ve para (maliyetler) basın işletmele-

ri için datSıtıının iki önemli deL;içkenini olu.~:turı...ır. Da-

ııtımda başarunn sa.ğlruıms.sı, birbirine zıt işleyen iki 

dengeyi optimı.u1da tutabilmcye bai~tlı kalmaktadır. Dağı-

tırnda amaç ve politikalar azami hız, asgari maliyet den­

gesini sa.J,lamaya yöneliktir. Uygulamada bu denge değiş-

kenlerden birinin esas alınıp, diğerinin optimwnlaştırJ.l-

ması yoltwla sa5lanmaya çalışılmaktadır. Hız-maliyet den­

gesinin satlanmas J.nda belli bir dağı tım hız ının amaç a-

lınması nrLlınlrLi.n oldu{;u gibi, belli bir maliyetin amaçlan-

ması da olabilir. Bunlard<.:m hanc;isinin temel alınacağını 

(10) Uwe JOHAlUlSEll, Claus l.IBTIBOLD,"Distribution Policy and 
Distribution Research", Sanıinar on I:darketing and 
Research in the Publishing Industry, ldunic, 1972, 
s. 159. 
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işletmenin içinde bulunduğu koşullar ve saltip old·uğu 

olaııakları belirler. Basın işletmelerini yönlendiren 

pazarlama Eımaç ve politikaları da bu konuda gö~ önU.nde 

bul undurul m" (ll). 

- Basın i~;letnıelcrinde dağıtınıın özelliklerinden 

biri de iade konusudur. IJalların çeşitli nedenlerle alın­

dıklc.ı.rJ_ yere geri verilmesine "iade" denir •. İadesinin 

müınkiJn olduğu bilinerek alınan mallar, belli bir süre 

içinde ilk durumlarına zarar vermeden iade edilirler. 

Datı tımı yapılan, fakat satış noktalırında satılanıayan 

yayınlar, genellikle basın i~:letmesi tarafından geri a-

lınır. Basın is;letrneleri için iade oranı, da[;ıtımı ya-

pılan gazE.:tc ve dergilerin satılamayarı ve geri alınan 

las1nını c;österir ( 12). 

Gazetenin gerçek maliyetini belirlcyece2i için ia-

de sorunu da[,ıtımın en öneı:!.li yönüdür. İadelerini kabul 

edilebilir düzeylerde tuteınw.yan bir basın işletmesinin 

;yıllJ.k bilançoları s LLrekli zarc:.ırla kapanacaktır. Özellik-

lo küçük işletltlelcrde, gazete başına sabit olan kağıt ve 

--------·-__._n_ .... , ....... 
{ll) İsınail KAYA, "Türk Basınında DaJı t ını_,. ııroblcmler ve 

Fırsatlar" İlet:t._şJ.nı. Q.~.?l.l:.?:r.:'.::ı-_y,e~.'tti.!::k Basınının .§o­
rtuiları, Gazeteciler Gerniyeti layınları, İstanbul, 
1984, s.l94. 

(12) "İade Nedir" Da~ıtJJlt Dergisi, Hürriyet Holding A.Ş. 
Aylık Tanıtım Yayını, S.23 (Eylül, 1987) s.l. 
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mürekkep maliyeti yanında, personel, ajans ve öteki har-

cama kalemlerinin satılan gazete başına payı daha da ar-

tacağından, bu gazeteler için iade oranı dt:ılıa da yıkıcı 

olc:ı.ct:ıkt ır ( 13). iyi ;y öııet ilc: n h ir caz et cnüı iade orru1ı 

to.:_ıl<:Uıl tircı,jın 5~ 5-lO'vntı. :'_·~cçmoz. DaEıtıın sistemi üze-

rinde etkin bir kontrol ba:::ıın işletırıelcri için iadeleri 

olat;an ölçülerde tutabilir (14). 

Geniş bir okuyucu kitlesine ulaşabilmek için caze-

te ve dergilerin alıcı olabilecek kimselerin elinin al-

tında buluıı1 ns ı, bı.uı-ı.ı.n için do sat ış noktalarının ço[;al-

tılması r;e.rekir. Satış noktalarının ço2;altılrnası satış 

olasılı(~ını arttırırken, iacleleri de arttırmış olu.r(l5). 

ller satıç noktasında Sc.ı.tılaımıyan bir yayının kalması bi-

le, hmnn i~·letmeleri için yUJ;:sek bir iade oranını gös-

torir. 

Gazete ve dergiler için tc.:.lebin düzensizlit;i, 

satışlc.ı.rdaki dalgalamaalar ve satış tahminleri yc,pmanın 

zorlu,Çu., basın işlctrn.elerinde, satılal:ıileceğinden daha 

fazla l:ınskı yc:,pılm::J.sına neden olmaktadır. Oku;yucı.ınun sa-

tın alnıc.wa istekli olclu.,C,u yayını, istediLi yerde ve is-

tcdil:;i andn bulabilmesi için gereldi olan bu d.ı.u'v.m da 

iac1elerp "J' ol açmaktadır. 

(13) Olcay GÖKETI-Hikmet IÇORKl.Lii.Z, Yazılı Basınu-ı Dağıtlin 

ve I.Ial:i;Y-et Sorurıl~, Basın-Yayın Genel mUd.UrlU[;ü 
A..11.kara, 1975, s. 20. 

(14) DEHOVER, s.l5. 
(15) DENOVETI, s. 16. 



- 50 -

III. BASIN İŞLET.l.~BLETIİNDE DAU ITIM Y.AHAL 

~.EQ~IıEKLE'Rİ 

Bas lll i§lotmeleri açısından dağı tım kanalı gaz et e 

ve dergileriıı pazara ula;;· mn aracıdır. B as ın i.?lotrneleri 

ukuyucularına ula~:rrıak için farklı kanelilar kı.:ıllanabilir­

lor. Basın sektöründe kanaldald. dikey ar; amaların sayısı­

na (kanalın boyuna) göre ,senellikle dört kanal biçimi 

görüli.:ir. Bir işletme dai~~ı tırnda bu kanallardan birini kul­

lanabileceği gibi, okuyuclı_larnıa birden çok kanı:ü sracı­

lı[~ıyla da u1F.1-çahi lirler. 

Basuı işletmelerinde cörUlen krulal biçimleri şöy-

ledir (16): 

ı. Do2;rudan kanal: BasDı İşletnws:i, ~. olo;:u_yu.cu 

Basın is;.letmeleri, aracı işletmelere yer vermeden, 

gazete ve der,:,ileri dol:;rudan okuyucularJ.na ula~tırırlar. 

Bu kanalla iki de{:;işik biçimde dağı tım ye.pılır. 

a. Basın işletmesinelen okuyuculara postalama yo­

l 1.ıy la da,S' ı t ım ;yap ı lmas ı • 

b. Basın işletmesinden okLwucuların evlerine el­

den daL;ı tıııı yapılması. 

(16) CRISTINI, s.l27. 
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2. Kısa !(anal: Basın i~letmesi~ bayi --.:;. oku,yucu 

Bu üç aı;ıarnalı kanalda üretici ile tüketici arasında tek 

bir aracı yer alır. Bayi; gazete ve dergilerin okuyucula­

re. doğru hareketini saGlayan perakendeci bir işletmedir. 

3. Dört aşamalı uzun killlal: Basın İşletmesi "---+ 

b öle:;esel dağı tıc ı ---7 bay i ---7 okuyucu 

Bu kanal ttiketim rııallarının pazarlanmasıncla yay-

gın olarak kullanılan, üretici - toptarıcı - perakondeci-

tüketici kanalı ile a;ynı yapıdadır. Bölgesel da,sı tıcılar, 

belirli bir bUlcede perakende işletmelere gazete ve der-

gi d.al~ı tJJ1ıı yapa:n toptarıcı içletınelerdir. 

4c Bes asamalı uzuı1 kc:Uk'll: Basın isletmesi----;.. 
, j , 

ulusal da:;;ı tıc ı ~ bölgesel dağı tıc ı ~ bay i ----7_ 

okuyucu 

Ulusrü düze;yde da,~ıtırnı yapılan gazete ve derci­

ler genellil{le uzun bir kanal izler ler. Ulusal da2;ı tıcı­

lar çe~~ i tli yayınlarJ.lı ülke çe.pında da[, ı tınunı düzenle­

~ren, malle-ırın yerel daC;ıtıcılarcı, do[,ru hareketlerini 

sa[i;layan taptancı işletmelcrd.ir • 

. Yukarıda sıralanan kanallar genelde en çok görülen 

l;:anallardır. Günlük bir gaz ete ya da derginin decişik 

kanallar izle~lorck okuyucu.le..ra ulaştırılması da mümkün-

dür. 
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IV. DAG ITI.LI. Y0HALINIH ,SEÇİMİNİ ETKİLEYEN ETKENLER 

Dat;ı tım kanalının seçimini etl·;:ile;yen türlü etkenler 

vardır. Da~~ıtım kanalları seçilirken, alter~atif dağıtım 

kanellarının satıs- potarwi,;.·ellori karşıla~;tırılırken han-

e:::;i lmxl.fü seçilirse seçilsin, öteki pazarlama faaliyetleri-

nin de iyi bir şekilde yü.rüti.ilecet:;i düşi..i.nülmelidir.Böyle 

bir etken gözönünde tutulmaksızın, alternatif dağıtım 

kanallarının se..cladığı üsti..üı.lükleri karşılaştırmak fazla 

bir anlam taşımaz (1 7). İs1letmeler dağıtım kanalla.rını 

seçerken finansal açıchın b:ıynakları, da~~ı tılr:ı.cak malın 

nitelikleri, cireceklcri pazarın özellikleri c;ibi etken-

leri göz onUnde hulundururlcı.r. Basın ir~ letıncleri i çin da-

(~ı tım k::'.n:ı.luıı ctkilc~,r en etkenler ş öyle sıralruıabilir : 

a. Pazarın Yapısı 

Da[;ıtırn kanalları basın işletmeleri ilc~ pazarları 

birbirine bacladığına göre, pazarın yapısı kanal seçimini 

hli_;yük ölçüde etkiler. Pazarın yapısıjrla ilgili en önemli 

özellik, pazarın ulusal, böl::;esel ya da yerel olmasıdır. 

Ulusal düzc;rde da~ıtımı yapılan gazeteler ve dergiler 

genelde daha uzun bir kanal izlerken, ;yerel ve bölgesel 

---_..,...~-----

(17) Jhrol T.EJH;K~.t;Cİci~LU, P2.z2rlamada Fiziksel_EaJıtım ve 

Türkiye'deki Uygulama, E.İ.T.İ.A. Ya.No. 128/78, 
Esld.s;ehir 1 1974, s.ll6. 
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cazeteler kısa ve doğrudan kanallar aracılığıyla dağı-

tılırle.r. 

Pazarın yo[;unluğu ya da di[;er bir deyişle belir-

li ölçüdeki pazar alanındaki olcuyucuların sayısı da ka-

nal seçimini etkiler. Paz:::ırı oluşturan birimlerin sa.yısı 

çoksa ve c;cniş bir coi~rafi alana yayılmışsa, genelde u-

zvn bir lcc:>..nala yönelinir ve ya~rgın bir perakende işletme 

a[;ı kullanılır (13). 

b. Ya~.rınların türü 

Dacıtırn kanalıııın' seçimini etldleyen mal nitelik-

leri arasındı:ı. ınalların bozulabilirlikleri, eskiine derece-

leri de önem kazanır. Basın islotmesince üretilen mallar 
·' 

tazeliid,ini (güncelli~;ini) kaybetme bakıırnndan farklı ö-

zellil...:lcr gösterirler. Güııltlic bir gazete 24 saat·t;en kısa 

bir sürede tazeli~~i:ı:ıi ka;ybeclerlcen, haftalık, aylık dergi-

ler yeni sa;yıları yayınlanıncc::ı.ya dek satış olasılıJ;ına 

sahiptir. Bas uı işletmeleri yayınların öz elliklor ine tsöre 

gerekli hızı sağlayacak da[,ıtım kanallarını seçerler. 

c. Are.cılı[;ın etkinli{;i ve maliyeti 

Farklı kanal yapıları datıtımda otkinlik,mal:i.J"ct 

açırıınd<in farklı sonuçlara götür11r. Kanal içindeki her 

aç arnada yer alan t optancı· ya da perakende iş letıı:ı.eler 

( 18 ) CEliJALCILA R, s • lG 7. 
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belirli ka.r öranlarıyla çal:ı.şa:cağ:ı. i.çi'n her kanal 

işletmeye değişik ~iYetle~ getiri!"• .. ·KAnal uza -

dıkça dat;ıtım ve satı~a denetlemenin zorlaşaca(;ı da a­

çıktır. 

d. Sa tılaınayan ve iade edilen yayınlar 

Basın işletmeleri iade oranlarını belirli düzey­

lerde tutmak isterler. Kanalın kısa oluçnı., kanal üzerin-

deki kontrol olcmaklarını arttıracağından, iade oranla-

rının da düs~:Uk olmasını sa[;lar. 

İç lctmelerin pazarlama amaçları da da{~ ı tım kanal 

seçimini etkiler. Gazete ve derc;ileri, oln:ıyucuların evle­

rine kadar ulaçtırarak cl: bir hizmet vermeyi amaçlayan 

bas11ı i~~ıetFıeleri do~rudan da&~ı tım kaımllarını tercih 

eder. 

V. DAG ITHliN YOG UlJLUGU 

İşletmeler daj;ı tım lw.nalını scçerlcen, ka.l""laldaki 

dikey basarnakların sayısını belirledikleri c;ibi, da{~ı tı­

rnın ;yoğtınlu.[,ıJnu ve belirli bir düzeydeki toptarıcı ve pe­

raLcndeci clLl!;~eyindeki satır~ yerlerinin cinsini ve sayısı-

nı da belirlerler (19). 

(19) TENEKECİO(~LU, s.ll5. 
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Dağıtırnın yoğtınluğunı.m yoğun, sınırlı ve seçimli 

olmak üzere üç ölçütü vardır. Basın işletmelerinde da.Gı-

tım poli tikala..rı dağıt:ı.mın yoğuı:ıluğuna ilişkin kararları 

da içine alır. Pazarlama proc;rcımlarında esas alınan oku­

;'{UCu kitlelerine bağlı olarak da{;ı tımın ;yo{:~unlu[;,u belir-

lenebilir ya ch tersine harckt::;t ederek, seçilen c1a:;ı tırnın 

;sro[mıluğu.nun sınırları içinde pazarlama ve daJ;ı tım amaç-

ları belirlenebilir (20). 

Da(.~ı tımın yot,unlw;u konusunda esas belirleyici 

de[;işiccn son satıç nokta.Larınııı sa;yısıdır. Son satış nok-

tr:.ılc.ı.rı sayısının çok olraası, cıa;;ı tımın yot;vıı alnıası anla-

ı;ıına cclir. Yo[,ı.ın daJJı tımda, gazute ve dert;ilerin okuyu-

cuların satın almaya istekli oldui;u tüm pazarlama işlet-

melerinde satı~a sunulması e;crekir. Oku,yucuların bir ga-

zeteye c;ere};::rıiüirıüeri, gazetc;yi satın almak için çaba 

hc'lrcamalarını gerektirecek lcallar kuvvetli olmayabilir. 

Bu nedenle gazetelerin kolay edinilebilir olmaları, umu-

lanokuyucula.rın oldı..ıcu hor ;yerde bulundurulmalcırı e;ere-

kir(21). Yo.~~ı..ın da[c;ıtım gazoto ve dergilerinGatış olası­

lı>ını nrttırırken, iade orc::ı.:ı:.ı.larını da arttırıcı etki 
'-' 

yaratır. Yo[,un daL;ıtımd.s.n seçimli da~ıtıma gidilclikçe 

okı.ıyucudan uzalçlaı.;~ır ve satın alma için oku;;rucu.nun daha 

_______ ......_ ___ . __ _ 
( 20) KAYA, s .196. 

(21) BlNATLI, Bauın .•• , s.47. 
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çok çaba harcaması gerekir. Bu tUr bir politika, ancak 

okı.wucu kitlesi çok sadık, marka ba,SJ.mlılı&;ı güçlü ya­

yınlcı,r için ceçerlidir. 

Bazı yayınların, basın iç~letmesinin isteiJ;i, yayı­

nın özellici ve tirajı gibi nedenlerden ötürü belirli 

bölg·elerde ve satış noktalarında satışa sunulması ola-

sıdır. ÖrneLin if;:, adamlarını hedef kitle :3eçen bir clco-

nomi dergisLıin is,; merkezlerindeki scı.tıŞ noktalarına 

da;_·, ı t ı lrııe.s ı L. i bi • 

VI. DO(~fcUDAH Yı.AHALLAR 

A. DO~~RUilAH K.AllAL UYGULAHALARI 

Basının geliçHııis. oldu:'::,u. ülkelerde, ~azete ve 

dercilerin da(.'; ı tırııında do[;rudan kanallar tercih ve teşvik 

edilir. De.ğı tımın y<:,_pılı~,~ biçiminde farklılıklar olsa da 

büyük basın i~letmeleri aracı ic;letmeleri atlayarak, oku­

;yuculara do;~;rudan ulaşacak biçimde da(; ı tım eylemini yü­

rütmektedirler (22). 

Okuyucular, bir gazete ya da derginin düzenli ve 

devamlı tüketi ci olrna;)rı istediklerinde, basın işletr,1e-

sine abone olabilirler. Abonelik; bir mal ya da hizmetin 

sat ıcJ..S ı ilc alıcısı aracında mal ya da hizınetin, belirli 

bir elCinem için alıcılara f:J8.L~lanınasını amaçlayan bir anlaş-

(22) CRISTINI, s.l35. 
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ma olarak, tanımlanabilir (23). Gelişmiş ülkelerde basın 

işletmelerinin abcnelere sahip olması çok önemlidir. Oku-

yucuların r?zctc ve derc;ilcrc abone olmalarını teşvik 

edici çabalar öneıiı kazanır. 

Do{2rudan dağı tım ka.ı:ıallarıyla, gazete ve dergile­

rin abcnelerin evlerine 'tılar,:.tırılması, yöntem olarak 

birbirinden farklı iki biçimde t:erçekler.}tirilebilir. 

ı. Basın İg~etme~q,_erı Postc:d~ 

Bu ;yönteın ile oh\yuc1.üar altı aylık, bir yıllık 

gibi belirli dönemler için c:ı.bone olurlar. Genellilde a-

bone bedellerinin bncedcıı öc~cmııesi, bunun kcrşılı[tında 

ise belirli fiyat indirimlerinden yararlanılması söz ko-

nı_ısı.} olur. l'ostalama Avrupa ve A.B.D. 'de özellikle derc;i-

lerin daJıtıuında çok kv.lla,nlan bir yoldur. l'osta hizmet-

lerine baö1nlılık bu sisteı:ıin e.rıa bzelliği oldU;~u için, 

daL ı tırncla hız faktörU.nU.n daha az önemli oldu[1;u [~ünli.ik 

olmavan .o-az et e ve derc.·ilerin dar~ ı tımında kullanılmakta-
u u l~ -

dır ( 24). A.B .D.' de 7500 c1olasında gazete ve der2:inin 

daZi ı tım ı postalama y oltwla yaııılrrıaktadır ( 25). 

------·-·--
( 23) ''Abonrııaıı" ,Meydan Larousse, c. I ,Meydan Ya.İstanbul, 1969, s. 41 

( 24) Bilc;e Alov8, KGKSAL, ~_D_ist~~ibution o~_l:lews12apers 
and l:Iac;azines in .Tur}ce;y_, Bas ılmarııış Yillcs ek Lisans 
Tezi, Faculty of _the Graduate School of Robert 
Colleee, İstanbul, 1970, s.94. 

( 25) NBWS ON, s. 15 3. 
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Ülkemizde ise basın işletmelerinin, doğrudan tü-

keticilere postalama şeklinin küçük dergi ve gazetelerin 

çeşitli baskılarla sa{;ladı[;ı resmi abcnelerin ve hayır 

abonelerinin dır;ında büyük oranlarda uygulanmadıttı be­

lirtilmektedir. Bunda ise, posta ücretlerinin yi.Ucsekliği, 

gerekli hızın sa[:lanma;yışı ve U.llcemizin ceniş bir coğra-

fi alana ya;yılmasının etkisi büyi..U{tür ( 26). Postalmna 

yolundmı r;eneldo, gazete ve dergilerin ülke dJ.ç ındaki 

abonelerine dacı tınıı için yararle..nılır. 

2. Elden Darıtım 
.;:;;.._~--.~-

BasJn ir:;letınelerinin abonelerine ulasınalarının 

cU~;er bir ;yolu, elden da[;ıtım yapılmasıdır. Elden da,~ıtım 

A.B.D.,Avrupa ve Japonya'da en gelir;:rniç da;.~J.tım yöntemi 

olarak ke.bı..ı.l edilmektedir ve t;ürılük gazetelerin büyü.k 

bir oranJ. bu yolla da;:;ı t ılmB.ktaclır ( 27). Elden da[;ı tım 

sisteminin işleyişi genellikle şu şekildedir: A.B.D.'de 

12-13 ;yaçlarındaki gazete da::;ıtıcıları basın içletmesin-

den aldıkları gazeteleri belirli bir bölgede abcnelerin 

kapılarına bJ.rakmaktadırlar. Da[;ı tıcılar, c:;azeteleri sa­

tış fi;yatları üzerinden bclirlmmiş bir iskantoyla almak-

tadırlar ve bir gUzergah i.1z erindeki da~~ı t ınıdan sorwnlu-

durlar. · 

( 26 ) GÖKETI-KOTiltJ:IAZ , s. 20. 

(27) KÖKSnL, s.95. 
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İşıetmeye yeni tüketiciler kazarıdırmak ve abone-

lerdem haftalık ya da a;y-lık tahsilatların yapılması da 

dağıtıcıların soruınluluğudur. Gazete da2;ıtıcıları ge-

nellikle basJ_n işletmesi ve tüketiciler arasında iliş-

kiyi sa[;layan tek aracı olarak: görülmektedirler ( 28). 

Elden dacıtım yapılması maliyetli bir da1lıtım 

LJistemiclir. Yüzbinlerce hone;~,re dat;ı tırnın yapıldızı hüyük 

h ir pazarda basın i~üetmesi ka.rrnaş ık bir lo jistik ve yüz-

lerce daL;ıt11n elerilanıyla karşı karşıyadır. Umulan tüke-

ticileri:n abone olmalarına sad;lı.:ı,nıak için, haftalarca 

bedava da[ıtıın ye:ı.pJ_lmı-:ı.sı söz konusu olmaktadır. Bu du-

rı..,ıma raLmen basın işletmeleri için çekici bir da&; ı tım 

biçimini olı_ı_.? turmaktadır. Bwıı}n nedeni gazetelerin sa-

tışları ve c;elirlerinin c1en,;elenmesidir ( 29). 

B. Do:jnuDAN DAG ITHUN ÜSTÜI~LÜKLE'Rİ 

Üretici tüketici biçi.r.:ıindeki dc:ı.,Sı tım kana-

lı politikasının uygulanınak istenmesi ile üretici dağıtım 

kanallarına ilişkin tüm pazc:u~lçıına eylemlerini bizzat yük-

lerıecektir. Bu is c, söz konu.Du eylemleri ;yerine getire-

bilmesi . i çin diC;er daEı tım kanallarına oranla en büyük 

(28) COMPAINE, s.43. 
(29) UDELL, s.43. 
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yatırımı yRpmas ını gerektirir ( 30). Basın işletmelerinin 

aracı işletmelere yer verıneden do[;rudan dağı tım ye,pmala-

rı hi.i.;yük bir organizasyon....tyatırım ve finanslama r.;ücü 

c;erektirir. Bunun 1-::arı;~ılığında ise dağı tım kararlarında 

ba[;ımsızlık, [.·;eniş bir hareket serbestliil;i t:,ribi avantaj­

ları da beraberinde getirir '31). Do(irudan daJ;ıtımı ter-

cih eden bc:;,:.ıın i~~letmclcrinin da{tı tım üzerinde kontrol 

elenaklarının artaca{.:;ı da açıktır. 

Do[;rudan da(;ıtım korıG-llarıyla basın işletmelerinin 

amaçladıkları iki koşul sai~.lanabilir. 

- Oku,yucuların belli bir c;azcte ya da dergiye karşı 

baLımlılıkları artar, marka ba,iımlılıcı güçlenir. 

- Sat ıl::11rıay an e; az ct c ve dcr gil er in (i ad eleriıı) 

oranı nzalJX' ( 32). 

Bir g-azeteyc kar~;ı talebin arttırılmas:L ve cli.izenli 

kılnınıası çabRsında abone sistemi etkin bir dat;ı tım biçi-

ı:ıini gösterir. Okt..ı.;yucular üw çe~~ i tli nedenlerle bir ga-

z ct e ~ta da derginin abcnesi olınay ı arzularlar. Hollanda'-

da yapılcın bir araştırmoya G;öre, oku;yucuların bir :rayına 

abone olmayı tercih ncc1cnleri F·öyle sıralanabilir (33): 

(30) Mustafa ı.ul.ZLUiıl, Pazarlwnada Dağıtım Kanallarının Önemi 
ve İr{!-~~elerin JCarl;ı.lJ.l;ı J1çısınd.~ı Seçi!ll,_i Sorunu, 
A.İ.T.İ.A. Ya.No. 45, Adana, 1974, s.94. 

(31) KAYA, s.l96. 
(32) CRISTINI, s.135. 
( 33) H.BOERI.IAHS-R. Von PRATTEHBURG, "How and Uhy People Buy 

tıla[ı;azines", Se_!!iner __ _.Sl_ı:ı_ __ gublıshın~ .. and th~. Cornmwııcatıon.E::. 
Indus~t,ry, Aınstercl.aın, 1979, s.251. 
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- Okuyucular abone olru'ak gazete ya da dergilerin 

aynı zamc:ı.ıılarcla kapılarına kada.r ulaştırılmcı.sı avanta -

jına s<:ı.hiptirler. 

Fiyn t indirimlerinden yararlanırlar. 

Yayınların hiçbir s.:;.yısını kaçırınama cüvcncesine 

sahiptirler. Abone Bisterninin okuyuculara görerek alma, 

t::azcte ;;ra da de:t'gilerdc dc[;i~iklik yapma olan.a;~ı verme-

mesi c.le olumsuz etkenler olarole değerlendirilebilir. 

C. DA::trTild KANALIITIH DİitER AMAÇLAn İÇİ1'4 KULLAHILIŞI 

Dot;rudruı cla2;ıtımın genelde öteki da2,ıtım kanalla-

rll1a oranla ylUcsek maliyetli bir sistem oldt(;mıdan bahse-

dilmişti. Basın işletmelerinde dacıtım sistemleri bir t::aze-

tenilı daJ;ı tımı dışında, hcu~:·kc.:ı. amaçlar ile de lnıllru.nlabi-

lir. A.B.D. 'de gazeteler daha fazla reklam elde etmek 

amacıyla, ga2eteleriıı içl(:ırine konruı reklam malzemeleri-

ni dazı tım bölgeleri i çindeki abanelere ve abone oJJnayan­

lara dağı ta.rak ek bir hizmet vermekte, bunun kar ş ılJ.J1ında 
\ 

ise reklam verenlerden ücret talep etmektedirler. A.B.D.' 

de Hewsday, Washington Ste.r, The Detroit Free Press gibi 

büyLUc gazet(;ler bu tiJ.r hizmetlerde bultU1arak, dağı tım 

maliyetlerini dU.ç:Urebilınektedirler (34). Gazete ve dergi 

(34) COW?AIIIE, s.47. 
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içlerine konon el broşürleri, çof;uııluJ.da reklamcılar ta-

rafınclan hazırlarımı 8 ile 16 Bay fa aras ında reklam mal-

zcmeleridir. A.B.D. 'de ciJ.nlülc ;ya da liaftalık gazctelerıe 

birlikte 10 milyon kadar tanıtım hroşürü her hafta dacı-

tılmalctaclır ( 35). 

Dat;ı tım ör;·~;ütii.J:ıe sal1ip basın işletmeleri l:üçük bir 

mal ya da hizmetin dai;ıtırnını içeren bu tU.r progranııcra 

ilsi duyıncıJcl:;adırlar. Dai;ı tım si st euılerinin bu tür hizmet-

ler i çin kı.ıllatıılması dacı tJ_m ınali;yetlerini:n birelen çok 

mala pay le,::; tırılmasını sc:.ı,r;ıe,maktadır. Bu durvın 1ızwı dö-

nemele basın iı;:letmelerinin uatış-dağıt ım maliyetlerini 

dcngele;yip, gzal tan bir etken olabilir. 

lıhouc f.:.:istemi haDın i~.:lctmcs:Uün tiJ.m pa~;arlarna 

faali:{e tlerine temel o ltı_:_;: turabilir. Ab anelere ait bilgi-

lcrin döki;imü i§letmenin paL-;a.rı hakkında on cilvenilir bil-

12;ilerdir. Bu bilsiler gas etenin kendi reklam kampan;yala­

X'J.nda kullanılabilece[;i gibi reklam veren i:;letmelere 

d e paz are. ait bilgiler olarak verilebilir ( 36). İşletme 

tüketicilerini tanıyabilecclli için, pazarı tatmin edecek 

pazaxlcı.ma faaliyetlE.~ri geli~; tirebilir. 

(35) BİHATLI, Basın ••• , s.22. 

(36) COMPAINE, s.53. 
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VII. VII. AP.ACILI KANALLAR 

A. ARA C ILI ICAHALLli.RıN ÖZELLİKLERİ 

B2.sın işletmeleri daısıtnn eylemini, basın işletmesi 

dır;ında, ba[.;ımsJZve k~r arnacı güden işletmeler ile de yü-

rütebilir. Basın i~:letmcsi ilc okuyucu arasında köprü 

olw;tı.-ıran bu tür işletmeler, gaz et e ve dergilerin oku.yu-

culara akışı sıracındaki pm'.r:-ı_rlsJ1ıa ve dai> tım e;ylcınlerini 

yerine 2etirirler. 

Bwj_L11. çe:::d tli etkilerin nonucu olarak gazete ve 

dergileri ijreten baı:nn i~letnıcleriylo, da[.; ı tımı gerçek­

le~:tircn dağıtım içlctmelerinin hirbirinden ayrı işletme­

ler olarak fo.aliy ct gösterdikleri cörülr.1ekt c elir. İki ayrı 

i~.~ıetırıcnin aynı pazı:.rlD.ma runaç ve poli tikal:::ı.rı:rı.cı. sahip 

olahilınclcri iki işletme aracıı:ıdaki ilir:;kilcrin, aynı i~;-

letmenin departmanları arasındaki ili~:kilcr dercceı:·;inde 

SJ.l:ı ve yalan olmarı ın:.=J. ba,Slıc!.ı.r. Hukuki ve orcaııik ayrı-

lıt,ın pazarlBJna amaçlarının ortaklaşe. belirle.nrııesi ve 

ıı;yculanm8.sını ~ıorlaştırmo.sı 1;eklerıir (37). Basın işlet­

r:ıelerini:n d::<>tını eylemini leendi büıwelcrinde yürütecek 

organizasyon ol us turnırunaları nedeniyle da{; ı tım c: irketleri 

bu fonksiyonu yerine getirirler. 

-·----·---
(37) KAYA, s.195. 
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Dağıtını şirketleri genelde, tek bir basın işlet­

mesine baL~lı çalışmazlar. Hedef kitlesi, okuyucu özellik­

leri, ;yayın pcriyodları, pazarlama politikaları ve satış 

taktikleri hirhirinden farklı ;;/ayınlar aynı kanal içinde 

~,rer alır. Tek bir orcanizas;;ron ve işlcyiş içinele farklı 

da[tıtım u;ygular:.ıalarını gerçekleştirmek da.2;ıtım içletme­

leri için zor olabilecektir. Btmu~1 yanında da(;ı tılacak 

mal dizisinin azlıc;ı ise c1ac;ıtım işletmeleri açJ.sındc:m 

atJ.l kaıjasi te ve ;yüksek mali;ıretlere yol açabilir. 

B. BASH! DAG ITIMDA Yh'H ALAN ARA CI İŞLETI1LCLEEİH 

ÖZ :ı~ LL iX Ll~ Rİ 

Basın sektörLi.nclc toptcı.ncı ~ra da poral;:en<le clU:~eyde 

claS~ıtıu eylemini yLi..rüten ir:;letmelcr, diZ~er aracı içletme­

lerclen bazı farklılıklar c;öfJt erir. Bu farklılıklcı.r ş ö;yle 

s ıralanabilir ( 38) : 

ı. Aracı i::;' letmeler ticari riskler alıııazlar. Gaz e­

te ve derzilcr oku.;y-ucular tnrafından satın alınıncaya kadar 

basın işlctueuiılin malı olar al~ kalır. I.lalların salıipliğini 

ve sahipli~e baJlı riskleri ~enellikle aracı işletmeler 

yüklenuıezlor. 

(38) CRISTilri, s.l20. 
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Genelde aracı i~~lctmelerin satılamayan co..zete ve 

clercilcr konuc:tınc1a sorumluluJcları yoktur ya da sınırlı 

oranlarda DorwJluluğu payla~) ır lar. 

2. Aracı is:lctmeler tüketicilere ticari garantiler 

verrı1ezler. I,Iallc:ı..rın kalitesi konusunda aracı i~ letmelerin 

sorumluh.:(.:.u ;'{Oktur. Gazete ve derginin satın alındı[;ı yer 

ile kalite arar:nnda ilis ki ktu'ularııaz. 

3. Aracı işletmelerin gazete ya da dergi fiyatla­

rının olur;:turulmasında iı;;ılevleri yoktur. Fi~,·atlama basın 

ir;:letmesi tarafındcuı ;yapılır. Perakendeci is:lctmelcr ya­

~ırınları u~:;erinclc belirtilen fiyattan ti.Uceticilere satmak 

zorundadır. 

Aracılı kanalların oeçilmesiyle, kanal üyeleri 

arasındaki iliçkileri, kos.ulle.rı ve sorW1ılulukl2ırı belir­

lemek D öz konusudur. Ayrıca fi~Tat politikalarının, satış 

koşullarıınn,~röresel h:.::ud.aruı ve yapılacak hizmetlerin 

saptaxunası ,z:ereklidir. DaJ;ı tım kanalının etkin biçimde 

işlerli[,i içir~ bu ti..i.r ilir}ld.lor açık olarak belirlenme­

lidir. 
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VIII. BAZI AVRUPA ÜLilliLERİUDE GAZETE VE DERGİLERİN 

P.AZ.i\RLAHl.IASINDi~ .. .JCULLAHILAN DAUITIM KANALLARI 

DaLı tım .l<::mıallarının ye:1pıs ı ve kanalda gcrçel-::leş-

tirilen faali;ır etler değ ir~ ik ülkelerde farklılılüar c;öst e-

rir. Bu farldılıldar genelde ülkedeki tiJketici ve iS'let-

melerin r.::o~;;yal, kültürel, el;:o:nomik ve politik tutwnları-

na ba~:,laıı.o,hilir ( 39). 

Aıs~a~;ıda be..zı Avrupe.. ülkelerinde basın ü~letrnele-

rinin da(;ıtım kruıal yapıları tanıtılacaktır. Basının r:;e-

lişmiç:: olu.tı_Ju. ülkelerdeki .b.mcü yapılarının incclcnıncsiy-

le Türki;ı.rc ile lcarşılc-u;:tırma yapma olanali;ı çıkacaktır. 

Yazılı basın sektörU.nde pazardaki arz ve tcı.lcp 

durumu c;eliı:r:ıiş ülkelerde Türkiye'den farklı özellikler 

gösterir. Kaıı.::.ü ;yapıları c,lılatılacak olan Alüıanya, Fran-

sa, İn.::;iltorc gibi ülkelerele gelenekselleşmiş yc:ı,yıncılık 

ve okı.,ırııc=t alJ.:; lmnlıkları vardır. İnc~il ter e, Hollc:ı.nda ve 

Almc:m;ıra 'do. her iki ki~,,ü:.on biri ::saz ete r~a tın almaktaclır. 

İsveç, Li;t:embı_ırrj gibi ülkelerde ise bir kiçi ::;-Linde iki 

ya da d<üıa fazla c;azete ::=:at ın almaktadır. Frcı.ıısa 'da her 

be~~ ld§ i elen biri, 'P.U..rkiye 'do is e her ;yirmi beş ki:' i elen 

biri cazotc okt.wucusuclur (40). 

----···----·-·---· 
( 39) WAL·rBm3, s. 564 • 
(40) llezih Dd.IİTIKEHT, Sa~,r'fa ~3a;rfa Gazctecil:tk, Altın Ki.:... --------- -

ta_pla.l" Ya;yıncvi,•••••, 1902, s.l75. 
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Bmıının geli~~miş olchı[;u i.Ukclere örnek olarruc 

Almanya, Fransa ve İngiltere, basının gelişrııcrniç oldu{;u 

ülkelere örnek olarak İtctlya 'nJJ1 da{~ı tım kanal yapıları 

t Ccnı t ılacaktır. 

A. ALUAllYA 

Alırıaı:ı._ya; 1977 yılı verilerine göre her 1)in kişiden 

423 'fuıi.ln cm'- ete ve dere;i okı_ıyucusu olclu,Su, basın sektöri.i-

nUn geli~ ıü~, oldu~.u bir ülkedir. Basın i:;; le tıneler i dası-

tım eylerılinin ;yerine getirilmesinde, aracı işletmelerin 

hü~metlerindcn yararlandıkları t::;ibi, doC;rudoıı da,~ı tım 

kanallcı.rını da kullarunakte.d.ırlar. Gii.rılük, c;azetelcrin 

5~ 59 'u abonelore do[;rudm:ı dc:ı.,;ıtılmakta<lır. AlE18.n;ya 'da 

.: erel caz ctelt)rin yaygııılı;~ı bm=nn i~;lctmclerinin elden 

claJ'ı tım Jrohınu tercihlerine neden olmaletndır. Olcu;yucula-

rın bi..i.~ri.ik h ir kısmının üretim alanına yakın olı:ne.l::ı.rJ., 

da[;ıtım cılc.nını küçültınekte, birçok basın işletmesi okuyu-

culu..rına do~ru_dc.':lı ul<.ı.şmc:ı_.;yı daha k~rlı bulmaktadır ( 41). 

Derc;ilcrin dai;ı tımı is e ~~ 40 oranında docrudan, 

~~ 60 oranında is c uz·un kanallar aracılığıyla yapılmakta-

dır. Da~~ıtıı:.1 eylemeni kendi olanc::ı.kları ile gerçekleştir e-

me;y ecek olcın basın üüetmcleri aracılık mali;y·etlerinin 

yükselcli(;inc ra~',ınen uzun bir kanal izlernek zorı.:~nda kal-

maletadır lar ( 42). 

( 41) CF ISTI11I, 128. 
(42) CTUSTIIH, -127. 
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Yüksek fiyatlı, spor:ıifilc yayınların çeşi tlenip 

çoğalmn.sıyla, abone da[; ı tım yöi:ıtemi Don yıll.::trda büyük 

önem kaz~:Lnıınr:=tır. Basın i~letli1eleriJıin abone l::a:;;anmaya 

yönelik çabaları içinde reklaı:ı, do[;rudan postalaına( direct 

mail) ve h'-ınüon kapı,ya satış gibi ;yönteı;ıler aC;ırlık 

kazanrrı~üctadır. Ahanelerin btümıması ve abanelere t.,-razete 

ve dergilerin ulasd:;l.rılrııc:u::n is letrnelerin kendi çc.ı,b[üa-

rı,yla olabileceJli gibi, bu konuda hizmet veren acentalar 

aracılı,~ı;;.-ıa da y aı; ılabilmelctedir. Bölgesel düze;)rde da-

[;ıtılan ga~'etcler ve be.zı öııculi dersi is-letmcderi abo-

nelere acentalar aracılı{~ıyla ula~,,nnaktacJ.ırlar. Alr:u=ınya '-

da ııostf:ı. r:::ıorvisi do t_ı;azetc ve dcrc;ilcrc dc:t.J;ıtıuc1n. önce-

lik trınıınakta, di,~ cr ırıalln-r:::~ oranla daha düşük ücret ler-

le da2;ı tım hizmeti vermcktou.ir (43). 

Alr.ıcuı;;ra'da abone sistemi basın i~letmelori için 

çok k~rlı bir da&;J.tım biçüıidir. Gazete ve derc:;iler için 

abonelik f3iJrelori üç ile yedi yıl e.rasındo. dc~:içınekto-

(ı ı· r Bı..:, clıır 1 ı>') • a··te 1 ~ı· u''lkel ... "'_-.1~. ı· le·· kı:•rı=:ıl•cJ.'"',-., tırıltb.t:ıııda . . • . ... ,, -~=-, L'- -~ .. LO ~ ., ~ --

çok uzun bir sürc<lir. Yıl içinde aboneliklerini iptal 

cttirınc;yen ol::ı..ı._ırucuları..ıı abonelikler otomatik olarak de-

vaııı ctmcktecl~.r. Abone \;cO.cllcrinin ön.cc:ih~n öc1cuc.U, ·,i du-

rur,ıle,rc1a, bc:.ı.:·~ııı ir:üctıııo leri i çin bU;vüJc bir fi ncı..::ısnıaıı 

kavnai·ı olu.r!nı~ı.ktn.d.ır. Aboneler ise, bir çok ~rayın için, 
t,.. .... ~ ·' ' 

------··--~--------

( 43 )' -R'olf VIICIITıiAH, ·Press Distribution in German.y, Basıl­
mamış Rap·or, Deu;t,echer :Pressevertrieb, lla.mburg,l988, 
s. 32. 
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satış fiyatının 7~ 10 'u dolaylarında fiyat indirimlerin­

den yararlanmaktadırlar(44). 

DoLrudan datzıtım dışında kullanılan kanal yapısı 

"basın işletmesi~ bölgesel dağı tıcı---'>~bayi-> oku-

yucu" ş eklindedir. Alıııan;ıra' da. :perakende ci durumm-ıdaki 

bayilere gazete ve dergi dağıtımını üstlenen 83 bölgesel 

daJ:;;ıtıcı işletme bulunmaktadır. Taptancı özellif;ini gös­

teren bu işletmeler belirli bölgelerde da~~ıtımın yapıl­

masından sortunludurlar ve bu bölgelerde dağı tım tekelini 

ellerinde hultındururlar. Basın işletmeleri yayınların; 

E.';azete ve derci satışı yapan 86.000 satış noktasına (bayi) 

daJıtımı için bölcesel daJıtıcı işletmelerin hizmetlerin­

d en faydalc.uıır lar. B öl{:;cs cl da:l ı tıc ı lar en az 190 en çok 

3600 olmak üzere ortalama 1000 bayiye dat;ı tım yaparlar. 

Bölgesel da{;ıtıcılar başka bir seldörde taptancılar ta­

rafından yapılan eylemleri yerine getirirler. Da[; ı tım 

bölgeleri içinde tüm bayilere malların hareketini sağlar­

lar, iadelerin kabul edilen düzeyleri geçmemesini ve ba­

;;rilcrin ödeınalerini zamanında Jrapmalarını kontrol ederler. 

Basın işletmeleri, kanalda taptancı ya da peral{e.iıdc düze­

yinde yer aları tüm işletmelerde sa tılamayan gazete ve der­

gilerin iadesini kabul edeceklerine ilir;)dn garc:mti verir­

ler. 'rcpt'J.rıcı ve perakende llüseyinde kfu' mar jlarını.ı:ı ve 

( 44) WICKI-,IAl'l, s. 33. 
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satış fiyatlarının b elirlenmesi de basın işletmelerinin 

s orumlulıı[;undadır ( 45). Aracı işletmeler için belirle­

nen kfu' oranları ~~öyledir ( 46): 

Gazeteler İçin 

Dergiler İçin 

Bölgesel 
~~atış Fiyatı Dağıtıcılar 

100 

100 

% 15.6 

~;, 16. 1- 5S 30 

Bayiler 

% 18 

,~ 20 

Almo.n;ycı. 'da gazete ve dert:ilerin uağı tımında kul-

lanılan k[;lrınllar a~·a2ıda şeınatik olarak gösterilmiştir. 

Dagnhm 

Dogrudan Dagıtım J Aracılı Dagıhm 

ı T 1 ,, 
Elden Postalama lle Diger 
Dagıtım Dagıtım (%6) (%10) 

1 Bölgesel Dagıtıcılar 1 (%43) r 
Istasyon 

1 Gazete Bayl 1 Kltabevlerl 
Bayller 

, ~ ~ , + 
Aboneler ll Müşteriler 

ŞekilJ2: Almanya'da gazetelerin dağıtımında kullanılan 
kanallar. 

Kaynak : Luca PELLEGRINI, Marketing Channels, Lexıngton 
Books, Massachusetts, 1986, s.129. 

( 4 5 ) WICKI~IAIT, s. 28 , 
(46) CRISTIIH, s.134. 
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Da(lıtım 

Do(lrudan Da(lıtım (Abone) ı Aracdı DaCJıtım 

ı 

ı 

r ,, ,, r ı Ulusal Da(lıtıcılar ı 
Okuyucu r + Elden Postalama Klüpleri D ~(ler 

ı ı Bölgesel Da(lıtıcılar 
Istasyon 

+ Kltabevl 

ı Bayl ı 
ve 

Bayller ,, 
~ 

,, ,, + 
Abone ı Müşteri .... 

1 ~ 

Şekil 3: Almanya'da dergilerin dağıtım kanal yapısı 

Kaynak : Luca PELLEGRINI, Marketing Channels, Lexıngton 

Books, lVIassachusetts, 1986, s.l28. 

Dağıtım kanalının perakendeci aşamasını oluşturan 

bayiler sadece gazete-dergi satışı yapan yerler değildir. 

Tüm satış noktalarınin% 95'i gazete, dergi ve diğer ya­

yınlar dışındaki malları da satarlar. Basın işletmeleri­

nin doğrudan dağıtım yaptığı istasyon bayileri de pera­

kendeci özelliği gösterirler. Almanya'da yolcuların gaze­

te ve dergi taleplerini karşılamak üzere, istasyonlarda 

bir çok satış noktaları bulunmaktadır. Bu tür satış yer­

lerinin diğer satış yerlerine göre daha uzun saatlerde 

satış yapmak ve tatil günlerinde de açık olma zorunlulu-

ğu vardır. Almanya'da satış noktalarına dağıtılacak olan 

yayın miktarları basın işletmeleri ve bölgesel dağıtıcı 
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işletmelerin birlikte geliştirdikleri bilgisayar sistemi 

ile belirl~ektedir (47). 

Almanya'da ayrıca 1609 yılından beri dergi kira-

lama hizmeti veren işletmeler de dağıtım eyleminde yer 

almaktadır. Dergi kiralama hizmeti veren işletmeler gü­

nümüzde sadece Almanya ve Alınanca konuşan komşu ülkele­

rinde bulunmaktadır. Dergi kiralama hizmeti; hanelere 

ve çalışma yerlerinde yayın bulunduran doktor, kuaför 

gibi iş yerlerine dergi kiralaınaktadırlar. Basın işlet-

meleri bu tür bir dağıtım kanalını reklam amaçlarıyla 

kullanmaktadırlar (48). 

B. İNGİLTERE 

İngiltere'de her 100 aileden 85'i günlük gazete 

satın almaktadır. Aile harcamalarının% l.2'sini ise, 

gazete ve dergi gibi yazılı basın ürünleri için yapılan 

harcanıalar oluşturmaktadır (49). Yazılı basın sektörünün 

gelişmiş olduğu İngiltere'de dağıtım kruıallarının yapısı 

Almanya ile benzer özellikler göstermektedir. En önemli 

ayrılık abcnelere yapılan dağıtırnın basın işletmeleri 

tarafından değil, karıalın okuyuculardan önceki aşaması 

(47) RIÇKMAN, s.)O. 
( 48) RICKJ·,1AN, s. 32. 
(49) G. SONDERRiiiAN, "Distribution System in Europe", 

Seminar On Research Into Dıstrıbution Problems and 
?urchasıng Behavıour For The Publıshıng lndustry, 
Neu Isenburg, 1976, s.22. 
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olan bayiler tarafından yapılmasıdır. Ulusal ve yerel 

nitelikli gazetelerin% 50'si abcnelere dağıtılmakta-

dır. 

İngiltere'de gazete ve dergilerin dağıtım kanal 

yapıları şematik olarak aşağıda gösterilmiştir. 

Yerel Gazeteler 

Abcnelere Postalama 
.__ ____ -i Yolu lle Dagıtım 

Şekil 4: İngiltere'de gazete ve dergi dağıtım yapısı, 

Kaynak : Luca PELLEGRINI, marketing Channels,Lexington 

Books, Massachusetts, 1986, s.l30. 

Ulusal düzeyde dağıtımı yapılan gazeteler basın iş­

letmeleri, bölgesel dağıtıcılar ve bey-ileri içine alan bir 

kanal izlemektedir. İngiltere'de 500 dolayında bölgesel 

dağıtım hizmeti veren toptancı işletme 35.000 dolayında 

bayiye gazete ve dergilerin akışını sağlamaktadır. İngi -

liz dağitım sisteminin bir özelliği basın işletmelerinin 

satılamayan gazete ve dergilerin iadesini kabul etmemele­

ridir. Bu durumda pazarlama stratejilerinde ana sorumluluk 
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aracı işletmelerde kalmaktadır. Bayiler satışlarını dü-

zenli kılahilrnek için abanelerin evlerine dağıtım yapmak-

ta ve satışlarını arttırabilmek için satış çabalarında bu­

lunmaktadırlar. İngiltere'de toptancı düzeydeki işletmele­

rin k~ marjları düşük, son satış yerlerinin (bayilerin) 

k~r marjları ise oldukça yüksek tutulmaktadır.Bunun nede-

ni dağıtım kanalında risk taşıyan aracının bayiler olma­

sıdır. Kanalda yer alan aracıların k~ marjları şöyle-

dir ( 50). 

Gazeteler 

Dergiler 

Fiyat 

100 

100 

Bölgesel Dağıtıcılar 

% 8 

% 8 

Bayiler 

% 28 

% 25 

İngiltere'de gazete-dergi satışı öteki ülkeler ile 

karşılaştırıldığında daha uzmanlaşmış bir işko.lunu oluş­

turmaktadır. Bayilerin % 90'ı gazete, dergi ve kırtasiye 

gibi benzer mallar satmaktadırlar. Gazete, dergi ve diğer 

yazılı basın ürimleri bayilerin satışlarının % 50'sini 

oluşturmaktadır. 

Dergilerin ülke çapında dağıtımında ise ulusal 

düzeyde dağıtım işletmeleri aracılık yapmaktadırlar.Ulu­

sal dağıtıcılar dergilerin bölgesel dağıtıcılara ya da 

(50) CRISTINI, s.l34. 
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doğrudan bayilere akışlarını sağlamaktadırlar. Dergile­

rin abanelere postalanması da basın işletmeleri tarafın­

dan değil, ulusal dağıtım işletmeleri tarafından yapıl-

maktadır (51). 

c. FRANSA 

Fransa'da her 100 aileden 65 'i gazete tüketicisi­

dir ve gazete-dergi satın almak için yapılan harcamalar 

aile harcamalarının% 3.5 unu oluşturmaktadır(52). 

Basın sektöründe dağıtım kanallarının yapısı Alman­

ya ve İngiltere'den farklıdır. Fransa'da ülke düzeyinde 

dağıtımı yapılacak gazete ve dergiler için tek bir kanal 

bulunmaktadır. Paris Basını Da{~ıtma Ortaklığı (N •. M.P.P.) 

adındaki ulusal dağıtım işletmesi 1947 yılında Fransa'daki 

tüm basin işletmelerinin ortaklıklarıyla kurulmuştur. Ulu­

sal düzeyde dağıtımı düzenleyen N.M.P.P. basın işletmele­

ri ile okuyucular arasındaki tüm yönetsel ve lojistik ko­

nulardan sorumludur. N.M.P.P. basın işletmeleri koopera­

tifi tarafından yönetilmektedir ve genelde basın işletme­

leri tarafından yapılan eylemleri yerine getirmektedir. 

Pazar araştırmaları, gazete ve dergilerin öteki aracılara 

ve okuyuculara hareketi, kanal üyelerine ödemelerin yapıl-

(51) SONDER:RMAN, s.l9. 

( 52) SONDERRMAN, s. 22. 
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ması, iadelerin kontrol edilmesi, basın işletmelerine 

siparişlerin bildirilmesi ve tüm dağıtım ağının etkin-

liğinin sağlanması bu eylemler arasındadır. Kanal üye­

lerinin kar nıarjları ise şöyledir (53). 

Ulusal Bölgesel 
Fiyat Dağ.İşletmesi Dağıtıcılar Bay i 

Gazeteler 100 % 16 % 8 % 15 

Dergiler 100 % 20 % 7 ,~ 16 

NMPP (Ulusal Dağıtım İşletmesi) bölgesel dağıtım-

dan sorumlu işletmelere dağıtım yaptığı gibi, bu işlet-

meleri atlayarak, büyük şehirlerdeki son satış yerlerine 

de dağıtım yapmaktadır. 

Yerel gazeteler Fransa'da tüm gazetelerin% 30' 

unu oluşturmaktadır. Bu gazeteler doğrudan kanallar ara­

cılığıyla dağıtılmaktadır. Yerel gazetelerin dağıtımı 

elden dağıtım ya da postalama aracılığıyla yapılmakta­

dır. Fransa'da gazete ve dergiler için çok kuvvetli bir 

abone geleneği vardır. Bazı yayınlarda abcnelerin oranı 

satış rakamının~~ 90'ının üzerine çıkmaktadır. Fransız 

PTT İdaresi de ülkedeki abone geleneğine uygun örgütlen-

miştir. Birçok bölgede aboneler gazetelerini sabahın 

erken saatlerinde kapılarında bulma olanağına sahiptirler. 

(53) CRISTINI, s.l29. 
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Ulusal Gazete ı Dergi Işletmeleri ı Dergi Işletmeleri Yerel Gazete 

1 Işletmeleri (Paris) Işletmeleri 

1 1 /_ 1 " Gazete Dergi Basın 
Kooperatifi Kooperatifi Da(lıtım Dergi Basın 

(Paris) (Paris) Kooperatifi Kooperatifi Kooperatifi 

+ + + + + 
NMPP 

PARIS BASlNI DAGITIM ORTAKLlGI 

Satış 

Departmanı Ana Depo Hachette Bölgesel Raporlar Satış Departmanı 

(Paris) 

, L 
Bölgesel 
Da(lıtıcılar 

, ~, r , r , ,, , 
Bayller Kasaba Şehir Istasyon 

Posta ~ 
(Paris) Bayileri Bayileri Kltabevlerl 

"" + ı ... ..... 
Okuyucular 

Şekil 5: Fransa'da gazete ve dergi dağıtım yapısı. 

Kaynak Luca PELLEGRINI, lılarket,i11E_ Channels, Lexington 
Books, rllassachusetts, 1986, s.131. 

D. İTALYA 

İtalya'da her 1000 kişiden 97'si gazete okuyucusu-

dur. Gelir düzeyinin ve okuma, yazma oranının düşüklüğü, 

kırsal yerleşimin baskın oluşu gibi sosyal ve ekonomik 

etkenler, İtalya'da basın sektörünün gelişmiş Avrupa ül­

kelerine göre az gelişmişliğinin nedenleridir. İtalya'da 

gazete ve dergi dağıtım yapısı aşağıda şematik olarak 

gösterilmiştir. 
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Gazeteler Yüksek Tlrajlı Düşük Tlrajlı 
Dergiler Dergiler 

+ 
Ulusal Da(Jıfıcılar 

,,. + 
.... Bölgesel Da(lıtıcılar 

,, u 

Bayller ı 
L~ar ı 
Şekil 6: İtalyan Basın Sektöründe Dağıtım Kanalları. 

Kaynak : Luca PELLEGRINI, marketing Channels, Lexington 
Books, Massachusetts, 1986, s.l32. 

Yukarıda da görüldüğü gibi, İtalya'da gazete ve der­

giler uzun bir kanal aracılığıyla dağıtılmaktadır. Günlük 

gazeteler, bölgesel dağıtıcı işletmeler ve bayiler tarafın­

dan tüketicilere ulaştırılmaktadır. Basın işletmesi-okuyu-

cu biçimindeki doğrudan kanalların kullanılmayış nedenle­

rinden biri yerel gazetelerin yaygın olnıayışıdır. Küçük 

işletmeler tarafından basılan dergilerin ülke düzeyinde 

dağıtımı ise ulusal dağıtım işletmeleri ve bölgesel dağı­

tım işletmelerini içine alan daha uzun bir kanal gerektir­

mektedir·. Ancak büyük çaplı i~letmeler, dergileri bölgesel 

dağıtıcılara ya da bayilere ulaştıracak dağıtım eylemleri­

ni düzenleyebilmektedirler. İtalya'da 400 doleyında bölge­

sel dağıtıcı, 25.000 dolayında son satış yerlerine (bayi­

lere) dağıtım yapmaktadır. Aracı işletmelerin kar marjları 

,...-
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ise bölgesel dağıtıcılar için fo 5, son satış yerleri için 

% 20 dir. İtalyan dağıtım modelinin özelliği perakende 

satış ağının oldukça uzmanlaşmış olmasıdır. İtalya'da bü­

yük bir gazete bayi, günlük gazete ve dergilerden oluşan 

bin dolayında yayının satışını yapmaktadır (54). 

Basının gelişmiş olduğu ülkelerde doğrudan dağıtım 

kanallarınnı yaygınlığı görülmektedir. Gazete ve dergi 

okuma alışkanlıklarının çok gelişmiş olduğu bir ülke olan 

Finlandiya'da da günlük gazetelerin% 99'u, dergilerin 

ise, üçte ikisi abone sistemiyle dağıtılmaktadır. Etkin 

pusta servisi, nüfusun yoğunluğunun az oluşu ve pazarın 

coğrafik olarak küçüklüğü bunun nedenlerindendir. Ayrıca 

1960 yılına dek yasaların eazete ve dergilerin perakende 

mal satan işletmelerde satılışına izin verıneyişi de basın 

işletmelerinin doğrudan dağıtıma yönelmelerine neden ol­

muştur ( 55). 

Basın sektöründe dacıtım kanallarının yapısı her 

ülkede farklı özellikler göstermektedir. Türkiye'de ga­

zete ve dergilerin pazarlanmasında kullanılan kanallara 

ilişkin bilgiler üçüncü bölümde verilecektir. 

(54) CRISTINI, s.138. 

(55) Matti LEHTİ, Marketi~ of Newspapers and filagazines 
in Finland, Helsinki, 1988, s.39. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRK BASIN SEKTÖRÜNDE DAGITIM KANALLARINlli YAPISI 

I. TÜRKİYE'DE GAZETE VE DERGİ DAGITIMININ 1960 ÖNCESİ 

ÖZELLİKLERİ 

Basın sektöründe 1960 öncesi dönem, dağıtım açı­

sından günümüzden farklı özellikler göstermekteydi. 

İlk Türkçe gazete olarak 1861 'de yayınlanan Takvim-i 

Vekayi 250 adet basılmaktaydı. Gazeteler topluca vilayet 

makamına bırakılmakta, okur kitlesini oluşturan memurlar 

da gelip buradan almaktaydılar. 1862 yılına dek gazete-

lerin dağıtım için etkinlik göstermedikleri, okuyucuların 

basımevlerine gidip, gazetelerini kendilerinin aldıkları 

bilinmektedir. Daha sonraları ise gazeteler, basımevle­

rinin maaşlı adamlarınca belli yerlere götürülüp, bıra­

kılmıştır. İstanbul Belediye lVIeelisi 1872 yılında gazete 
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dağıtıcılığını "müvezzilik" adı altında bir meslek ola-

rak kabul etmiştir (1). Bu yıllarda okur-yazar oranı 

çok azdı. Talebi fazla olmayan gazetelerin basım ve ço­

ğaltılması da zordu. Gazete sayısının az ve yayınların 

sürekli olmaması nedeniyle dağıtım da bölgesel olarak 

yürütülmekteydi (2). 

Türkiye' de basın bugünkü durumuna Cumhuriyet döne­

minde ulaşmıştır. Yeni harfler, basın özgürlüğü ve okur-

yazar sayısının hızla yükselmesi sonucunda baskı sayısı 

artmıştır. Böylece çağdaş anlamda tiraj potansiyeli o­

luşmuş, bu durum da okurlara hızlı bir biçimde ulaşımı 

gerektiren dağıtım sorununu yaratmıştır (3) 

1960 yılına dek gazete-dergi dağıtımı basın işlet-

melerinin kendi olanaklarıyla sürdürülen ve ortak bir ör­

gütlenmenin olmadığı bir dönemdir. Önemli bir sermaye 

birikimi ve uzmanlaşmış iş gücünü gerektiren dağıtım, 

bu dönemlerde güç koşullarda yapılmıştır. Gazete sayısı-

nın çok düşük olmasına karşın, bazı gazetelerin dağıtımı 

yeterince yapılamamıştır. 

(1) Yekta OKUR, "Türk Basınında Dağıtım", İletişim Ola.yla­
rı ve Türk Basınının Sorunları, Gazeteciler Cemiyeti 
Y eyınları, İstanbul, 1984, s. 206. 

(2) Sevinç DARDENİZ, "Günlük Gazete Dağıtımının 1960 Öncesi 
Görünümü, Ankara Üniversitesi SBF Dergisi, ••• , s.22. 

(3)0KUR, s.207. 
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Yayınlanan gazetelerin, dağıt~ı ve dolayısıyla 

satışı olmadığından kısa sürede yayın hayatları son bul­

muştur. Finansal olanaksızlıklar nedeniyle ortaya çıkan 

dağıtım sorunlarını kendi olanaklarıyla çözmeye çalış­

mışlardır. Bu dönemde basın işletmelerinin ortak özel­

liği, dağıt~ yönünden genel bir örgütlenmeden yoksun 

bulunmalarıdır ( 4). 

Cumhuriyetin ilk yıllarında kısıtlı ulaşım araç­

ları ve altyapı yetersizliğinin doğal bir sonucu olarak 

günlük gazete ve dergiler sadece İstanbul'a yakın 3-4 

ilde görülmekteydi. Demiryolu ulaşımının geliştirilmesi, 

karayollarının yapımı, posta örgütünün kuruluşu dağıtı­

rnın yaygınlaştırılmasını sağlayan önemli düzenlemelerdir. 

Ülkemizde tren ulaşımı başladığı tarihten bir süre sonra 

gazetelerin dağıtımına başlandığı görülmüştür {5). 

Bu dönemde dağıtımı kısıtlayan nedenlerden biri 

de aracı işletmelerin yetersizliği olarak görülmektedir. 

Bayiler gazete satışlarının yoğun olduğu bölge ve kentler­

de bulunmaktaydı. Ankara'da 1950 yılında kurulan Umumi 

Gazete Satışları ve Bayiler Derneği, gazete dağıtımında 

ortaya çıkan sorunları çözmek üzere faaliyette bulunmuştur. 

(4) DARDENİZ, s.21. 

(5) DARDENİZ, s.23. 
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Dernek, Ankara ve çevresinde dağıtıma ilişkin sorunları 

önemli ölçüde çözümlerniştir. Anadolu'nun iç kesimlerinde 

ise dağıtırnda gecikmeler nedeniyle sorunlar süregelmiştir. 

Birinci Basın Kurultayında gazete ve dergi satışlarının 

arttırılması amacıyla Anadolu'da devlet tarafından bayi-

likler tesis edilmesi istenmiştir. Anadolu'da bulunan 

bayilerin sattıkları gazetelerin bedelini basın iş~etme­

lerine göndermemeleri birçok gazete ve derginin kısa bir 

sürede iflas etmelerine neden olmuştur (6). 

İstanbul'da yayınlanan gazetelerin aynı günde Ana­

dolu'ya dağıtılrnası,l957 yılında Akşam Gazetesi tarafın­

dan gerçekleştirilmiştir. Erken basım ve ulaşımda uçaktan 

yararlanılarak,Adana, İzmir gibi kentlerde İstanbul ile 

aynı günde gazete okunınası sağlanmıştır. Dağıtırnda sağ-

lanan bu hız ile gazetenin satışları kısa bir sürede bü-

yük bir artış göstermiştir. Çok sayıda gazetenin bir mer­

kezden dağıtımının güçlüğü karşısında ise İstanbul dışın­

da baskı yapılması da ilk kez Akşam Gazetesi tarafından 

uy gulanrnış tır ( 7) • 

Gaz et e , dergi dağı tJ.Inının günümüz de gösterdiği 
: ' ·. 

yapı -b~sı~ işletmeleri~:i:n ditğı t'~m sor~ları~ı çöz~ek ·· 

için biraraya gelip, örgütlenmeleriyle başlamıştır. 

( 6) 

(7) 

İkinci Türk Basın Kurul ta.yı, Basın Yayın Genel Mü­
dUr lüğü Başbakanlık Basımevi, Ankara, 1976,s. 39. 

DARDENİZ, s.24. 
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Günümüzdeki dağıtım kanallarının yapısı anıatılmadan önce, 

basın sektöründe pazarın bazı niceliksel özelliklerinden 

bahsedilmesi uYgun görülmüştür. 

II. PAZARIN YAPISINA İLİŞKİN BİLGİLERİN VERİU~ESİ 

Günümüzde günlük olarak çıkan gazetelerin sayıları 

dikkate alınınca büyük bir gazete enflasyonundan söz e­

dilmektedir (8). Gazetelerin tirajları söz konusu oldu-

ğurıda ise, basın işletmeleri tirajları istenilen ve bek­

lenen ölçüde arttıramamanın sıkıntısını yaşamaktadırlar. 

Nüfus gelişmiş ülkeler ile karşılaştırıldığında hızlı 

bir artış gösterdiği halde, gazetelerin tirajları aynı 

oranda artmamaktadır. 

Basın İlan Kurunıunun verilerine göre 1987 yılı 

itibariyle gazetelerin toplam tirajları 3 milyonu geç­

memektedir. Bu kurumdan ilan alan gazetelerin 12 tanesi 

Türkiye çapında dağıtılmaktadır. Basın İlan Kurumundan 

resmi ilan almayan Sabah Gazetesi de eklendiğinde Türki­

ye çapında dağıtımı yapılan gazetelerin toplam tiraj i­

çindeki oranı 7~ 90 dolayındadır(9). 

(8) Oya. TOKGÖZ,"Türkiye'de Yazılı Basının Yerel Olarak 
Gösterdiği Özellikler, A.Ü. S.B.F. Basın ve Yayın 
.Yükse~ Okulu Yıllık:.l981, S.6, Ankara,l982,s.283. 

(9) Gazetelerin Tirajı 3 milyonu Geçmiyor" Dünya Gaze­
tesi, 17 Ağustos, 1987, s.). 
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Türkiye'de basının gelişmiş olduğu ülkelerden 

farklı olarak yerel basın gelişmemiştir. Ulusal düzey­

deki gazetelerin yaygınlığı, etkinliği ve dağıtım ağı-

nın güçlülüğü karşısında yerel basın önem kazanamamak­

tadır. Anadolu'da 391 dolayında günlük gazete yayınlan­

dığı halde toplam tirajları 450.000 i geçmemektedir(lO). 

Gazetelerin illere göre dağılımına bakıldığında 

ise en fazla gazetenin yayınlandığı il olarak İstanbul 

görünmektedir. Toplam 29 gazetenin yayınlandığı İstanbul'­

u, ll gazete ile Ankara, 5 gazete ile Konya, 4 gazete 

ile İzmir ve Bursa izlemektedir (ll). 

Türkiye'de gazeteler özellikle yaz aylarında ti­

raj kaybetmektedirler. Dağıtım düzeninin tatil yörelerine 

kayan insanlara düzenli gazete götürecek bir uyum sağla-

masının güçlüğü, tiraj düşüşlerinin gerekçelerinden biri 

kabul edilmektedir (12). 

Nisan 1988 itibariyle Türkiye çapında dağıtımı 

yapılan gazetelerin net satış ve pazar payıarına ait bil-

giler aşağıda verilmiştir. 

(10) Türk Basınının Sorunları Sempozyumu, s.69. 
(ll) Dünya Gazetesi, s.3 
(12) Okay GÖNENSİN, "Tiraj Kaybı", Cumhuriyet Gazetesi, 

13 Haziran 1988, s.~. 
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Gazetenin Adı Günlük Net s.~tış Pazar l'eyı % 

Hürriyet 667.207 26.3 

Sabah 485.547 19.1 

Günaydın 268.482 10.6 

Milliyet 242.000 9.5 

Türkiye 210.861 8.3 

Güneş 156.220 6.2 

Tan 144.663 5.7 

Tercüman 138.587 5.5 

Cumhuriyet 119.519 4.7 

Yeni Asır 59.304 2.3 

Bulvar 44.225 1.7 

Kaynak: Dağıtım Dergisi S.31 (Mayıs-Haziran,l988),s.l. 

Türkiye genelinde her 1000 kişiye 49 gazete düş­

mektedir. İngiltere'de her 1000 kişiden 582 sinin, İsveç' 

te 505 inin gazete okuyucusu olduğu gözönüne alınarak, 

Türkiye'de pazarın gelişmemiş olduğundan bahsedilebilir. 

Büyük kentler ve diğer bölgeler arasında okur kit­

lesinin seyısı açısından büyU.k bir farklılık bulunmaktadır. 

Türkiye çapında dağıtımı yapılan yüksek tirajlı lO gazete­

nin Nisan 1988 itibariyle, büyük kentler ve diğer bölge­

lerdeki satışları aşağıdaki gibi gerçekleşmiştir. 
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GÜNLÜK 
SATILAN 

NÜFUS GAZETE 
MİKTARI 

1 \' 

51.420.757 2.528.620 

11.638.281 1.329.981 

(% 22.6) (% 52.6) 

39.782.476 1.988.639 

(% 77.4) (% 47.8) 

HER 1000 
KİŞİYE 
DÜŞEN 
GAZETE SAYISI 

49 

114 

30 

Kaynak: TÜRKİYE GAZETESİ İSTATİSTİKLERİ,Nisan 1988. 

III. BASIN SEKTÖRÜIIDE DAGITDI KANALLARININ GÜNÜI11ÜZDEKİ 

YAPISI X 

Türkiye çapında dağıtımı yapılan ulusal nitelikli 

gazete ve dergiler genelde beş aşamalı bir kanal aracılı-

X Basın sektöründe dağıtım kanallarının günümüzdeki yapı­
sına ilişkin bilgiler, GAMBDA (İstanbul Merkez), Hürri­
yet Holding A.Ş. (İstap.bul lılerkez), dağıtım şirketleri­
nin Eskişehir Başbayilikleri ve bazı gazete işletmele­
rinden alınmıştır. 
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ğı ile tüketicilere (okuyuculara) ulaştırılmaktadır. Ka­

nalın yapısı şöyledir : 

Basın Işletmeleri 

Dagıtım Şirketleri 

Başbayl 

B ayi 

Okuyucu 

Kanalda yer alan aracı işletmelere ilişkin özel­

likler aşağıda tanıtılacaktır. 

A. DAGITIM KANALINDAKİ ARACI İŞLETMELERiN TANITILrılASI 

ı. Dağıtım Şirketleri 

Ulusal düzeyde gazete-dergi dağıtırnınlll günü­

müzde gösterdiği yapı dağıtım şirketlerinin kuruDnasıyla 

oluşmuştur. Basın işletmelerinin birleşerek, dağıtım ey­

lemini yürütecek bir şirket kurmalarına neden olan etken­

ler şöyle belirtilmektedir : 
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- Basın işletmelerinin bireysel çabaları ile dağı­

tım yapmaları bazı riskler oluşturmaktaydı. Bayiler sat­

tıkları gazetelerin bedellerini gönderme konusunda sorum­

lu davranmamaktaydı. Bayilerin önce yüksek tirajlı gaze­

telerin paralarını ödemeleri, tirajı düşük olan gazete­

leri finansal risk ile karşı karşıya bırakmaktaydı. 

- Dağıtım sistemli bir biçimde yapılmadığı için 

dağıtırnda luz ve etkinlik sağlanamıyordu. Günlük gazete­

ler ancak İstanbul'ay akın bölgelere aynı günde ulaştı­

rılabiyordu. 

- Gazetelerin her işletmenin kendi olanaklarıyla 

taşınması taşıma maliyetlerinin çok yüksek olmasına ne­

den oluyordu. Bu tür sorunlar basın işletmelerinin birle­

şerek, dağıtım için ortak bir şirket kurmalarına yolaç­

mıştır. Bugün Türkiye'de ulusal düzeyde dağıtım hizmeti 

veren iki dağıtım şirketi bulunmaktadır. Basın işletme­

lerinin kendi dağıtım sistemlerini oluşturmaları dışında­

ki seçenekleri iki şirketin dağıtım hizmetlerinden yarar­

lanmaktadır. Dat;ıtım şirketleri gazete ve dergilerin dağı­

tımı dışında, kanal içindeki bilgi akışını ve gazete ve 

dergi satış bedellerinin basın işletmelerine akışını sağ­

lamaktadırlar. 

Ülke düzeyinde gazete-dergi dağıtımı i.çin örgütlen­

miş iki şirket GAMEDA ve Hürriyet Holding A.Ş.dir. 
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a. GAMEDA 

Türkiye'de günlük gazete ve dergilerin sistemli 

bir biçimde dağıtılması için ilk örgütsel yapı GAMEDA 

(Gazete, Mecmua Dağıtım) şirketinin kurulmasıdır. GAMEDA 

4 Eylül 1959'da Hürriyet, Milliyet, Cumhuriyet, Yeni Sa­

bah, Dünya Gazeteleri ile Hayat Mecmua 'nın ortaklıkları 

ile kurulmuştur. Ortağı olan basın işletmelerinin ve 

ortaklık dışı yayınların Türkiye çapında dağıtım işlevi-

ni üstlenmiştir. Kuruluş aşamasında pilot bir bölge seçile­

rek, sistertin başarısı denenmiştir. Bu bölgedeki başarıyla 

dağıtırnın tüm ülkeye yaygınlaştırılması sağlanmıştır. 

GAMEDA'nın ortaklık yapısı Hürriyet, Dünya ve Yeni Sabah 

gazetelerinin ayrılmasıyla değişmiştir. Bugün GAiıiEDA, 

Milliyet, Cumhuriyet, Tercüman, Sabah Gazetesi, Veb Ofset 

ve Hayat Dergisini yayıulayan Neşriyat A.ş. ortaklığında 

bir dağıtım şirketidir. GAThillDA'nın ortakları tarafından 

kurulan YAYDAG (Yayın-Dağıtım A.Ş.) ise dergi dağıtımını 

amaçlayan bir şirkettir ve sadece İstanbul ve çevresine 

dergi dağıtımını düzenlemektedir. 

GAMEDA merkezi İstanbul olmak üzere Ankara, Adana, 

İzmir ve Bursa'da merkeze bağlı bürolar ve ülke düzeyinde 

yaygın başbayilik örgütüyle dağıtım eylemlerini yerine 

getirmektedir. Bürolar Bursa dışında, dağıtımı yapılan 

gazetelerin baskı merkezleridir. 
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GAiılliDA tarafından dağıtımı yapılan gaz et eler; Cum­

huriyet, Milliyet, Tercüman, Bulvar, Günaydın, Tan,Sabah, 

Son Havadis, Ulus ve Yeni Asır'dır. Gırgır, Milliyet 

Çocuk, Hayat, Pazarlama Dünyası, Ekonomik Bülten, Banka 

Ekonomik Yorum, İktisat gibi 80 dolayında derginin de 

ülke çapında dağıtımı GA!1IEDA tarafından düzenlenmektedir. 

b. Hürriyet Holding A.ş. 

Gazete ve dergilerin ülke çapında dağıtımı için 

örgütlenmiş diğer dağıtım şirketi Hürriyet Holding A.Ş.­

dir. Hürriyet Gazetesi GAMEDA grubundan ayrıldıktan son­

ra yalnız Hürriyet Gazetesinin dağıtımı için Ocak 1962'_ 

de Hürriyet Gazete Dağıtım A.ş. 'ni kurmuştur. 1978 yı­

lında işçi-işveren arasındaki sorunlar nedeniyle Hür Da­

ğıtımın faaliyetleri durmuş, dağıtım hizmeti Hürriyet 

lıoldingA.ş. tarafından devralınmıştır. Hürriyet 11olding 

A.Ş; de Hürriyet Grubu yayınların ve ortaklık dışı gaze­

te ve dergilerin dağıtımını yapmaktadır ve dağıtımını 

üstlendiği yayınları tüm Türkiye'de ve dış ülkelerde en 

iyi şekilde pazarlamayı amaç edinmiştir. 

Hürriyet Holding A.ş. 13 günlük gazete, 24 haftalık, 

16 onbeş günlük, 51 aylık derginin dağı tımını yapmaktadır. 

Ayrıca ·ingilizce, Fransızca, Almanca, Flemenkçe ve Arapça 

yayınlanan 95 dolayında yabancı yayının Türkiye dağı tımını 

da üstlenmiştir. Şirket tarafından dağıtılan gazeteler ; 
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Hürriyet, Güneş, Türkiye, Dünya, Dönüm, Hakimiyet, Milli 

Gazete, Yeni İleri, Daily News, Zaman, Yeni Ne.sil, Uludağ 

ve Barış'tır. Gösteri, Kadınca, Nokta, Çarşaf, Limon, 

Elele, Hafta Sonu, Burç dağıtımı yapılan dergilerden 

bazılarıdır. Hürriyet Holding A.ş. 1986 verileriyle, 

430 milyon günlük gazete ve 70 milyon periyodik yayın 

olmak üzere 500 milyon yayının dağıtımını yapmıştır. 

Hürriyet Holding A.ş. merkezi İstanbul 'da olma.k 

üzere, Adana, Ankara, Erzurum ve İzmir bölge müdürlükle­

ri biçiminde örgütlenmiştir. Bölge müdürlükleri aynı 

zamanda baskı merkezleridir. 

2. Başbayiler 

Dağıtım kanalının dağıtım şirketleri ve bayiler 

(son satış yerleri) arasındaki aşaması başbayiliklerd.ir. 

Başbayiler dağıtım şirketleri tarafuıdan gönderilen ga­

zete ve dergilerin belirli bir bölge içinde dağıtımını 

yapan top~ancı işletmelerdir, toptancı bay i adını da a­

lırlar. Başbayiler bir ya da birkaç yerleşme yerini kap­

sayan yöresel toptancı özelliği gösterirler (Eskişehir 

ilindeki başbayiliklerin Eskişehir ve bağlı ilçelere da-

ğıtım yapması gibi). 

Dağıtım şirketleri satış potansiyeli görtUen yer­

lerde başbayilikler oluşturarak dağıtırnın ülke çapında 
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yaygınlaştırılmasını sağlamaktadırlar. Dağıtım şirketle­

rinin ilk yıllarında başbayilik örgütü yaygın değildi. 

Dağıtımdaki gecikmeler, talebin az olması, dolayısıyla 

gazete- dergi dağıtıcılığının başbayiler açısından k~rlı 

olmaması nedeniyle başbayi bulmak zordu. Dağıtım şirket-

lerinin zamanla daha iyi hizmet vermeleri, tirajın ve ha­

yilik k~larının artması başbayiliklerin artmasına ve 

k~r getirici, ayrı bir işkolu olara.k benimsenmesini sağ­

lamıştır. 

Dağıtım şirketlerinin başbayisi tanımına giren 

iki işletme tUrü bulurunaktadır. Bunlar : 

- Bayilere dağıtım yapan toptarıcı bayiler:.Bu tür 

bayiler son tüketicilere satış yapmazlar, sadece toptancı-

lık eylemlerinde bulunurlar. tıatış potansiyelinin yüksek 

olduğu yerlerde genelde yerel dağıtım hizmetini yerine 

getirirler. 

- Anadolu'da satış potansiyelinin düşük olduğu 

yerleşim merkezlerinde gazete ve dergiler tek bir satış 

noktasında satılır. Dağı tım şirketleri tarafından gönde­

rilen malları kendi sat ış yerlerinde son tüketicilere sa­

tan tezgah bayiler de başbayi tanımına girerler. Zaman 

içinde gazete-dergi okur kitlesinin artmasıyla tezgah 

bayiler satış noktaları (bayilikler) oluştururlar. Bu 

durumda taptancılık eylemlerini de yaparlar. 
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Türkiye'de iki ayrı dağıtım şirketi olmasına kar­

şın,genelde başbayileriki şirketin ortak bayisi durumun­

dadır. Hürriyet Holding A.ş. ülke içinde 2100 başbayilik 

abistan' da 

ıaşbayisi bu­

.uğu yerlerde 

ayrıdır. Baş­

ıdir. İki şir-

~k amacıyla 

rıakta ve tesis 

alanları da­

:mtrol edilir. 

ilikler iptal 

ler ş öyledir: 

lep ettikleri 

özelliklerine 

dağıtıla.r. Dağı-

merkezlerinde 

aşbayi bulunan 

lerinden büyük 

.acak bayilere 

.nda yapılabil­

ınel ve taş ıma 
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Dağıtım şirketleri başbayilerin sipariş ettikleri 

;yayınları, istedikleri miktarlarda gönderirler. Uygun 

sipariş miktarlarının belirlenmesi için, başbayiler ya-

yınların ve pazarın özelliklerini tanımak zorundadır. 

Pazarın yaş, cinsiyet, meslek gibi özellikleri sipariş 

edilecek yayınları belirleyici bir etkendir. Sipariş mik­

tarlarının belirlenmesinde ise bir önceki günün satışla-

rı, günün özellikleri (hafta sonu, tatil gibi) gibi etken-

ler dikkate alınır. Basın işletmeleri düzenledikleri kam-

panyalara, haberlerin önem derecesine göre ti~ajlarını 

arttırabilirler. Dağıtım şirketleri bu gibi durumlarda 

başbayilerin taleplerinden daha fazla miktarda yayını 

gönderirler. Bu yayınlar da dağıtılarak satış şansı aranır~ 

Başbayiler dağıtım bölgelerinde gazete-dergi satış­

larının arttırılmasında önemli bir rol sahibidir. Satış 

potansiyelinin değerlendirilmesinde yayınların okuyucula­

rın istedikleri yer, zaman ve miktarda bulundurulması ö-

nem kazanır. Başbayiler clıağıtıın yaptıktan sonra yayınların 

pazardaki satış durumlarını izleyerek biten yayınları takviye 

ederler. 

3. Bayiler 
Bayiler, gazete ve dergilerin son tüketicilere ha-

reketini sağlay<:m, kanalın okuyuculardan önceki aşamasını 

oluşturan perakendeci işletmelerdir. Son satış noktaları 
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oldukları için geniş bir yaygınlığa sahiptirler. Dağıtım 

bölgesinin konumu ve yerleşim düzenine uygun olarak, ye­

terli sayıda bayilik tesis edilmesi başbayiler tarafından 

gerçekleştirilir. Yeni bayilik tesisinde iki bayi arasın­

da 150 metre mesafe bulunması gerekmektedir. Ancak nüfusun 

yoğun olduğu yerlerde bu mesafe daha da daraltılabilir. 

Türkiye'de bayilikler sadece gazete-dergi satışı 

yapan yerler değil, genelde birçok malın satışa sunulduğu 

bakkal, market, büfe türü yerlerdir. Ankara'da Türkiye 

genelinden farklı olarak gazete ve dergilerin sadece% 5' 

i bakkal-marketlerde satılmaktadır. Yayın satışını ana 

gelir kaynağı olarak kabul eden gazete bayileri Ankara'da 

yaygındır. Bakkal/lı'larket türü yerler yayın satışını müş­

teri çekme aracı olarak görmektedirler. 

Bayilerin sorumlulwcları başbayiler ile araların­

daki sözle~?meyle belirlenmiştir. Bayiler, başbay i tarafın­

dan gönderilen gazete ve dergileri yalnız kendi işyerle-

rinde satışa sunabilirler, bayi olmayan kişilere satış 

için veremezler. Gazete ve dergileri okuyuculara üzerin­

de yazılı fiyattan fazlaya satamazlar. Sözleşme şartla­

rına uyulmadığı durumlarda, başbayiler bayilikleri tek 

taraflı olarak iptal edebilirler. 

Türkiye'de son satış noktalarının yapısı hakkında 

fikir oluşturabilmesi için İstanbul ili örnek gösterile­

bilir • 
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Toplam Satış Noktası 

Bakkal - Market 

Tezgah - Büfe 

Kırtasiye 

5099 

4525 

436 

138 

B. GAZETE VE DERGİLERİN FİZİKSEL DAGITIMI 

Türkiye'de gazete ve dergilerin fiziksel dağıtım 

eylemleri GAMEDA ve Hürriyet Holding A.Ş. tarafından yö­

netilmektedir. İki şirketin de yayınlaxın helli zamanlar­

da belli yerlere ulaştırılması konusunda, basın işletme­

leri ile anlaşmaları bulunmaktadır. Dağı tımdaki herhangi 

bir geçikme üretilen malın bir kusuru olmasa da satış 

şansını yok etmektedir. 

Gazete ve dergilerin fiziksel dağıtımı birbiriyle 

ilişkisi olan çeşitli işlevlerden oluşmaktadır. Ba§lıca­

ları; yükleme, boşaltma, taşıma, sipariş işleme ve üreti-

mi zamanlama olan bu eylemler ile yayınların baskı merkez­

lerinden satış noktalarına ulaştırılrnası söz konusudur. 

ı. Baskı Merkezleri 

1961 yılına dek gazeteler sadece İstanbul'da basıl­

rnakta, Türkiye'nin her tarafıım dağıtım tek bir merkezden 

yapılmaktaydı. Dağıtırnda gerekli hızın sağlanamaması ne­

deniyle 1961 yılından sonra değişik bölge merkezlerinde 
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baskı yapılmaya ve o bölgelerdeki dağıtırnın baskı mer­

kezlerinden düzenlenilmesine başlanmıştır. 

Ülkemizde bü;yük basın işletmeleri İstanbul, Ankara, 

Adana, İzmir ve Erzurum'da baskı tesislerine sahiptirler. 

Baskı merkezlerinin seçilmeslııde aşağıdaki etkenler genel­

likle önem kazanmıştır: 

- İstanbul 'dan uçak ile ulaşım olanakları. 

Gazete sayfaları, İstanbul'da hazırlanıp, öteki 

baskı merkezlerine gönderilmektedir. Uçak ile ulaştırılan 

gazete montajları öteki baskı merkezlerinde hasılınaktadır. 

Bu tür bir sistem baskı merkezlerinin seçiminde uçakla 

ulaşım olanaklarının bulunmasını gerekli kılmaktadır. 

Günümüzde gazete montajlarının baskı merkezlerine 

uçak ile taşınmasına gerek kalmamıştır. Faksimile sistemi 

ile bütün bir gazetenin elektronik olarak öteki merkezle­

re anında nakledilmesi sağlanmıştır. Türkiy~'de Hürriyet, 

Milliyet ve Sabah Gazeteleri bu sistemden faydalanmakta-

dır. 

- Baskı merkezlerinden bölgeye ulaşım olanakları. 

Dağıtım, bu merkezlerden yapılacağı için öteki il­

lere karayolu ile ulaşım olanakları gözönünde bulundurul-

muştur. 

İlin gelişmişliği, belirli bir okur potansiyeline 

sahip olması da baskı merkezlerinin seçiminde önem kazan-

mıştır. 
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Değişik merkezlerde baskı yapılmasıyla dağıtırnda 

hız sağlanırken, bölgesel haberlere yer verme ve bölgesel 

reklam potansiyeli gibi avantajlar da sağlarunıştır. 

~Fiziksel Dağıtım Eylemleri 

Fiziksel dağıtım eylemlerinin yürütülüş biçimi 

şöyledir: Gazetelerin baskı merkezlerinden dağıtım şir­

ketlerine ulaştırılmasından sonra dağıtım eylemleri da­

ğıtım şirketlerinin sorumluluğundadır. Dağıtım şirketle­

ri başbayilerden aldıkları mesajıara göre her yayın için 

etiketler düzenlerler. Bu etiketlerde gazetelerin gönde­

rileceği bayinin adı, bölgesi, yayın miktarı belirtilmiş­

tir. Gazeteler, etiketlerde belirtilen miktarlara göre 

paketlenip, dağıtım şirketlerinin gece arnirliklerine tes­

lim edilir. Burada gazete ve dergilerin dağıtım rotaları­

na uygun olarak, taş ıma araçlarına yüklerune işlemi yapı­

lır·. Dağı tJmda hız faktörünün önemi belirli adette yayı­

nın yüklenmesini gerekli kılmaktadır. 50.000 adetten faz­

la yükleme yapılmamaktadır. 

Taşıma eylemi ülke düzeyinde kamyonlar ile yapıl­

maktadır. '!ürkiye gibi geniş bir coğrafi alan i çinde da­

ğıtım yapılması çok sayıda taşıma aracı gerektirmektedir. 

Avrupa ülkelerinde gazete-dergi taşınmasında genellikle 

uçak ve tren kullanılmaktadır. Türkiye'de uçakların kalkış 
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saatleri ile uymama ve trenlerin gerekli hızı sağlayama­

maları nedeniyle kamyon taşımacılığı tercih edilmektedir. 

KArlı olmaması nedeniyle bazı bölgelerde tren, otobüs, 

minübüs gibi taşıma araçları da kullanılmaktadır. Kıbrıs~ 

a ise gazeteler uçak ile gönderilmektedir. 

Kamyonların kalkış saatleri, gazete ve dergilerin 

son satış yerlerine ulaşım saatleri ile orantılıdır. Ba­

sın işletmeleri de baskılarını son ulaşım noktalarına ve 

araçların kalkış saatlerine göre ayarlarlar. Bu durumda 

fiziksel dağıtım üretimin z~üanlanmasında etkili olınakta­

dır. Kamyonların titizlikle uygulanan kalkış saatleri 

vardır. Örneğin;İstanbul içinde dağıtılacak yayınların 

taş ıına işlemi gece 2. 30 da başlarken, İstanbul taşrasına 

(Eskişehir gibi) ulaşacak kamyonlar 20.30 da hareket e­

derler. 

Gazetelerin en son haberleri iletmek amacıyla daha 

geç baskı yapmaları durwnunda, kamyonların kalkış saatle­

rini kaçırmaları görülen bir durumdur. Bu dururnda dağı tım 

şirketlerinin ek taşıma hizmetleri vermesi, ya da gazete­

lerin basın işletmelerinin kendi çabaları ile dağıtılması 

söz konusudur. 

Gazete ve dergiler iki dağıtım şirketi tarafından 

aynı bölgelere gönderildiği halde, genelde ayrı taşıma 

araçları kullanılmaktadır. Yüksek maliyet getiren ve gön-
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derilecek yayın miktarının az olduğu hatlarda ise, iki 

şirket ortale taş ıma araçları kullanmaktadır. Karııyonlar 

iki şirketin de kendi sahipliğinde değildir. Şirketlerin 

k~r1ı1ığı açısından taşıma eylemi taşaronlara (müteahit 

firmalara) yaptırılmaktadır. 

Taşıma maliyetleri Türkiye genelinde bir gazetenin 

satış fiyatının 1~ 1.5 dur. Uzak hatlarda ise birim taşıma 

maliyeti satış fiyatının 7~ 20 sine kadar çıkabilmektedir. 

GAh'IEDA tarafından ulaşım için yıllık 3 milyar TL. dola­

yında harcama yapılmaktadır. 

Dağıtırnın ikinci kısmı ise, ile;ili başbayilere 

ulaştırılan yayınların son satış yerlerine dağıtılması-

dır. Baş bayilikler e ulaştırılan yayınlar, son sat ış nok­

talarına dağıtılacak miktarlara göre tekrar paketlenirler. 

l'azara çıkış günü belli dergiler ve güıılük gazetelerin ek 

ve ilaveleri genellikle bir gün önce başbayilere ulaştı­

rılır. Başbayiler kendi ulaşım olnnakları ile yayınları 

kendi dağıtım bölgelerindeki satış noktalarına ulaştırır­

lar. Yayınlar burada sergilenerek satışa sunulurlar. 

Fiziksel dağıtım eylemlerinden biri olan depolama 

ise satılamayan ve iade edilen gazete ve dergiler için 

söz konusudur. İade edilen yayınlar dağı tım şirketlerine 

ait depolarda depolanır. GAMEDA'nın dört merkezde,Hürriyet 

Holding A.Ş.nin beş merkezde iade deposu bulunmaktadır. 

İadeler gerekli sayım ve işlemlerden sonra SEKA'ya gönderil-

mektedir. 
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Gazeteler stoklanma özelliği olmayan, kullanımı 

günlük olan mallardır. Fiziksel dağıtım sürecinde, gazete 

ve dergiler basın işletmelerinde ya da aracı işletmeler­

de stoklanmazlar. 

Dağıtırnda hız ve etkinliğinin sağlruımasıyla, bugün 

Türkiye'nin her bölgesine gazeteler günlük olarak ulaştı­

rılabilınektedir. Günlük gazetelerin, en geç ulaştığı il 

ise Van'dır. Van'a gazeteler ancak öğleden sonra ulaştırı­

labj.lmektedir. 

c. KANAL İÇİNDE ÖDEME (PARA) İLİŞKİLERİ 

Dağıtım kanalında paranın akışı ters yönlüdür, 

okuyucudan basın işletmesine doğrudur. 

Basın İşletmesi 

Dağıtım Şirketi 

Başbay i 

Bay i 

Tüketici 

Gazete ve dergilerin dağıtımı için; basın işletme­

leri dağıtım şirketlerine ödeme yapmaktadırlar. Bu neden­

le basın işletmesinden dağıtım şirketine de para akışı 

söz konusudur. 
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Dağıtım şirketleri en az 5000 adet satış olasılığı 

bulunan yayınların dağıtımını yapmaktadırlar. Dağıtım hiz­

meti için iki değişik ücret politikası bulunmaktadır. 

1) Sabit dağıtım ücreti 

Yayının satış miktarı ve satış olasılığı göz önün­

de bulundurulmaz. Dağıtılacak miktarın az olduğu yayınlar­

da, dağıtım şirketlerinin masraflarının karşılanması amacı 

ile bu tür bir ücret politikası uygulanmaktadır. 

2) Satış miktarı üzerinden komisyon 

Gazete ve dergi satış fiyatının belli bir yüzdesi 

komisyon olarak alınır. Satışlar arttıkça yüzde oranı düş­

mektedir. Bu durum satışları yüksek olan yayınların girim 

dağıtım maliyetlerinin az olmasını sağlamaktadır. Dağıtım 

şirketinin basın işletmelerinden talep ettiği komisyon 

gazeteler için satış fiyatının ~~ 22- $& 30 'u arasında de­

ğişmektedir. Dergilerin dağıtımı için daha yüksek bir 

ücret alınmaktadır. Dergiler için satış fiyatının 'fo 28-

5'6 40 arasında değişen komisyonlar söz konusudur. 

Aracı kurwnlar k~r amacı güden işletnıelerdir. Baş­

bayi ve bayilerin k~r marjları Gazete Sahipleri Sendikası 

tarafından belirlenmektedir. Başbayiler gazeteleri % 12.5 

iskonto ile dağıtım şirketinden almakta, % 5.5 iskonto ile 

bayisine vermektedir. Dergiler ise satış fiyatının% 18'i 

ile başbayilere verilmekte, son satıcılar ise % 9 k~ mar­

jı elde etmektedir. 
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Dağıtım işlevi gören işletmelerin ortalama k~ 

marjları aşağıda gösterilmiştir. 

Fiyat Dağıt :un 

Şirketi 
Başbay i Bay i 

100 18.5 7 5.5 Gazete 

Dergi 100 16 9 9 

Dağıtım basın işletmeleri için maliyet öğelerinden 

biridir. Türkiye'de giliılük gazeteler maliyetlerinin altın­

da bir fiyatla dağıtım şirketlerine verilmekte ve satışa 

sunulmaktadır. Haziran 1988 tarihi itibariyle 300 TL. sa­

tılan bir gazeteyi oluşturarı maliyet öğeleri ve dağıtım 

maliyeti şöyledir : 

Ktlğıt 

Würekkep 

Dizgi-Basım 

İdare-Yönetim 

Dağıtım 

154.-Tl. 

30.-Tl. 

70.-TL. 

83.-Tl. 

90.-Tl. 

427.-TL. 
Dağıtım kanalında paranın akışı açık bir şekilde 

düzenlenmiş ilişkilerdir. Satış noktalarından başbayiye 

paranın akışı haftada bir kere olmaktadır. Haftalık satış 

bedellerini belirlenmiş günde ödemeyen bayi bir sonraki 

günün gazete ve dergilerini alamaz. Ayrıca biyaler başha-

yiler tarafından gönderilen yayınların 10 günlük değerle­

rini teminat olarak başbayide deposit etmek zorundadır. 
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Başbayiler gazete ve dergilerin bir aylık satış 

bedellerini dağıtım şirketlerine teminat olarak öder. 

Dağıtım şirketi bu paranın belirli bir oranını basın iş­

letmelerine başbayilik teminatı olarak verir. Paranın 

başbayiden dağıtım şirketine akışı Ankara, İzmir, Adana 

gibi merkezlerde haftada bir, diğer yerlerde ise 15 

günde bir olmaktadır. Dağıtım şirketleri ise basın işlet­

melerine haftada bir ya da hereyın 5., 10., 15., 20.,25. 

ve 30. günlerinde ödeme yapmaktadır. 

D. KANAL İÇÜlDE BİLGİ AKIŞI, HABERLEŞME İLİŞKİLERİ 

Dağıtım kanalında sadece mal ve ödeme ilişkileri 

yer alamaz. Kanal üyeleri arasında sürekli bir bilgi akışı 

ve haberleşme ilişkisi bulunmaktadır. Basın işletmesine 

kanalın en alt birimlerinden ulaştırılan bilgiler; yayın 

politikasının ve günlük tirajın belirlenmesi için önemli 

mesajlardır. 

Baçbayiler satış takibi ya da piyasa çalışınası ola_­

rak nitelendirilen çalışmaları ile her gün pazara ait bil­

gileri toplarlar. Kendi bölgelerinde dağıtım yaptıktan 

bir süre sonra,satış potansiyelinin % 50 sini kapsayacak 

olan bayilerin satış durumları hakkında bilgi edinirler. 

Derleiıen bilgiler toplu halde değerlendirilip, başbayilik­

lerin bağlı oldukları bölgelere bildirilir. Bölgele~baş­

bayilerden aldıkları bilgilere ve taleplere göre değerlen­

dirme sonucu bir sonraki günün tirajlarını saptar ya da 

basın işletmesine ışık tutar. Gazete tirajlarının belir-
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lenmesinde; belirli günlerin özellikleri-hafta sonu, özel 

günler gibi-, gazetelerin kampanyaları, ilave ve ekleri, 

mevsimlik etkiler, haberlerin önem derecesi gibi bir çok 

etken göz önünde bulundurulur. 

Pazara ait bilgileri doğrudan başbayilikler ile 

ilişki kurarak daha hızlı elde eden basın işletmeleri de 

bul unınakt ad ır. 

Kanal içinde bilgi ve haberleşme ilişkileri basın 

işletmesinin satışları, satışların bölgesel dağılımı, ra­

kipleri karşısında durumu kısaca pazarı hakkında bilgi­

lendirilmesini sağlar. Günlük edinen bilgiler kesin bil­

giler olmasa da pazar hakkında genel bilgiler vermekte­

dir. 

Gazete ve dergilerin net satışları, iade oranları, 

pazardaki payı, satışların bölgesel dağılıma ait kesin 

bilgiler baskı merkezlerinin olduğu bölgelerde bir hafta 

sonra, diğer bölgelerde ise 15 gfuıde bir basın işletmesi­

ne iletilmektedir. 

E. KANAL İÇİNDE SATIŞ ÇABALARI 

Dağı tım karıalında basın işletmelerinden okuyuculara 

doğru satı~ çabalarının akışı söz konusudur. 

Reklam basın işletmelerinin son tüketiciye yönelik 

en etkili satış çabalarından biridir. Türkiye'de dağıtım 

ş irketleri ve öteki aracı işletmeler reklam faaliyetlerin­

de bulunmazlar. Sabah, Milliyet, Güneş ve Hürriyet en faz-



- 107 -

la reklam yapan gazetelerdir. Bu gazetelerin 1987 yılı 

ilk 7 ayında televizyon reklam harcamaları şöyledir: 

Sabah 632.000.000.-TJ. 

Güneş 558.000.000.-TL 

hlilliyet 

Hürriyet 

48 2.000. 000. -Tl 

376.000.000.-Tl 

Günlük gazetelerin reklam harcamalarının tek bir 

gazete içindeki oranı ise şöyledir : 

Güneş 13.1 

lıiil.liyet 8.8 

Btllvar 8.0 

Sabah 7.3 

Cumhuriyet 4.1 

Hürriyet 3.4 

Tercüman 3.4 

Günaydın 3.2 

Türkiye 1.3 

Yeni Asır 1.0 

Tan 0.8 

Kaynak:. "Sayılarla Medya Bilgileri" Medya Aylık Pazarlama 

İletişimi Dergisi, C.I., S.l (Ekim, 1987). 

Gazete ve dergiler etkin hir reklam kampanyası ile 

pazara sunulsa da, reklam ile yaratılmaya çalışılan tüke­

tici gereksinimlerini uyarmak ve satın almaya itmek için 
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kanal üyelerinin satış çabalarında bulunması gereldr. Son 

satış yerlerinde bayilerin satışlarını kolaylaştırmak için 

yapılan eylemlerin en önemlisi gazete ve dergilerin sergi­

lerınıesi yani teşhiridir. Türkiye 'de gazete-dergi satış 

yerlerinin genelde bir çok malın satışa sunulduğu bakkal-

market türü yerler olması mağazanın belli büyüklükte bir 

yerinin yayınların sergilmnrııesine ayrılmasını gerekli kıl­

maktadır. Teşhir ve sergileme perakendeci bayi düzeyinde 

yürütülmeklc birlikte, diğer kanal üyeleri satış noktası 

malzemelerinin sağlanması konusunda yardımda bulunmakta­

dırlar. 

Hürriyet Holding A.Ş. ve GAMEDA yayınların sergi­

ler~esi için teşhir standları yaptırıp, talep eden tüm 

bayilere göndermektedirler. Teşhir standlerı ile daha 

çok yayının, daha iyi olanaklarla teşhir edilmesi sağlan­

makta, bu da satışları önemli ölçüde arttırmaktadır. Ayrı­

ca gazete ve dergileri tanıtıcı afiş ve sticker gibi sa­

tış noktası malzemeleri de bayilere daeıtılmaktadır. Baş­

ba;yiler gazete ve dergilerin teşhiri konusunda bayilere 

yardımcı olmakta ve denetlenmektedirler. 

Kanal üyelerinin ödüllendirilmesi de -dağıtım kana­

lına yönelik satış çabalarıdır. Dağıtım şirketleri başarı­

lı başbayileri çeşitli biçimlerde ödüllendirmektedirler. 

Hürriyet Holding A.Ş. 'nin 1987 yılı içinde başarılı baş­

bayilerini yurt dışı gezisi ile ödüllenuirmesi bu konuda 
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örnek gösterilebilir. Aynı dağıtım şirketi kanal içinde 

işbirliğini arttırmak, kanal üyelerini birbirine tanıt­

mak, dağıtımını üstlendiği yayanların, yeni çıkan gazete 

ve dergilerin tanıtımını yapmak için Dağıtım Gazetesi 

yayınlamaktadır • 

F. DAGITihiDA İADE SORUNU 

Okuyucuların satın almaya istekli oldukları, gazete 

ve dergileri istedikleri yer ve saatte bulabilmeleri için 

satılabileceğinden daha fazla yayın basılmaktadır. Satış 

noktalarında satıla.mayan yayınlar aynı kanal aracılığıyla 

basın işletmelerine iade edilmektedir. 

Türkiye'de son satış noktalarında ve başbayilerde 

satılamayan gazete ve dergi kalması durumunda, zarar et­

meleri söz konusu değildir. Basın işletmeleri iade edilen 

yayınları üstlerinde belirtilen satış fiyatı ile geri al­

maktadırlar. Talebin düzensiz oluşu, ülkemizde iadeye izin 

veren bir dağıtım sistemini gerekli kılmaktadır 

Aracı işletmelerin iadeler konusunda finansal bir 

riski bulunmasada bazı sorumlulukları vardır. Tüm gazete 

ve dergiler için ideal iade craıliarı belirlenmiştir. Örne­

ğin; Milliyet için ~b 15, Cumhuriyet için ~~ 25, Sabah için 

7ı; 7, Tercüman, Bulvar için 'fo 10 ideal iade oranlarıdır. 

Aracı işletmeler satışlarını bu oranlar içinde gerçekleş­

tirrnek zorundadır. Dağıtım şirketleri ideal iade oranla-
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rından fazla gönderilen iade eazete ve dergilerin bedel­

lerini ilgili başbayinin borcu olarak kabul etmektedir. 

Başbayiler ise bu miktarı itiraz etmeden ödemek zorunda­

dırlar. 

Gazete ve dergilerin net satış miktarları iadele­

rin belirlenmesiyle tesbit edilir. Net satış rakamları 

ise, tirajın belirlenmesinde önemli bir veri olduğundan, 

iadelerin toplanması, rakamsal olarak değerlendirilmesi 

gereklidir. Dağıtım şirketleri iadelerin taşınması, depo­

lanması ve rakamsal bilgiler olarak değerlendirilmesinden 

sorumludur. Dağıtım rakamları iadelere bağlı olarak tes­

bit edilir. 

Her yayın için belli bir iade edilme süresi vardır. 

Satılınayan gazeteler son satış noktalarından günlük ya da 

haftalık olarak başbayiler tarafından toplanmaktadır. Der­

gilerde ise yeni sayı pazara çıkınca eski sayı iade edil­

mektedir. 

İadeler başbayilerde her yayın için paketlenir ve 

dağıtım şirketlerinin kamyonları ile baskı merkezlerinde 

bulunan iade depolarına getirilirler. İade depolarında 

yırtılmış, kuponu kesilmiş, iade süresi geçmiş yayınlar 

ayrılırlar. Bu tür yayınlar iade olarak kabul edilmemek-

tedir. İade miktarları, dağıtılan miktarlar ile karşılaş­

tırılarak net satış rakamları tesbit edilir. 

Türkiye'de gazete ve dergiler yüksek iade oranları 

ile satılmaktadır. Bu da basın işletmelerine önemli bir 
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finansal yük getirınektedir. Günlük bir gazetenin maliyeti 

ortalama 427. -lL. kabul edilir s e sat ılamey.an her gaz et e 

(iade) basın işletmesine 427.-Tl'lık zarar getirmektedir. 

İadeler SEKA'ya satılmaktadır ve ambalaj sanayide kulla­

nılmak üzere tekrar kağıt haline getirilmektedir. Bu ka­

ğıdın gazete ve dergi basımı için girdi olarak kullanıl­

ması s öz konusu değildir. 

Yüksek tirajlı gazetelerin Nisan 1988 ayında iade 

oranları aş8i'tıdaki gibi gerçekleşmiştir. 

Günlük N et Satış İade % 

Hürriyet 667.207 11.0 

fiabah 485.547 12.2 

Günaydın 268.482 16.1 

Milliyet 242.000 15.8 

Türkiye 210.861 10.2 

Güneş 156.220 22.3 

Tan 144.663 17.7 

Tercüman 138.587 21.8 

Cumhuriyet 119.519 21.0 

Yeni Asır 59.304 13.6 

Bulvar 44.225 48.6 

Kaynak: Dağıtım Dergisi S.31 (Iılayıs, 1988),s.l. 
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G. DAGITIMDA ABONE SİSTEMİ 

Türkiye'de dağıtım şirketleri gazete ve dergileri 

okuyuculara değil, kanalın okuyuculardan önçeki aşaması 

olan bayilere ulaştıracak biçimde örgütlenmişlerdir. Hür­

riyet Holding A.ş. sadece Hürriyet Grubu yayınların abone 

dağıtımını yapmaktadır. Bu yayınlar abcnelere postalama 

yoluwla gönderilmektedir. 

Gelişmiş ülkelerde gazete-dergi dağıtımında doğru­

dan kruıallar tercih edilirken, Türkiye'de dağıtım siste­

mini bu şekilde oluşturmuş basın işletmesi çok azdır. U­

lusal nitelikli gazete ve dergilerin çoğu dağıtım işlevi­

ni dağıtım ~~irketleri aracılığı ile yerine getirmektedir. 

Abone sistemi ile dağıtım yaparak, gazeteleri okurların 

evlerine ulaştıracak biçlııde örgütleruniş iki gazete Dünya 

Gazetesi ve Türkiye Gazetesidir. 

ı. Türkiye Gazetesi Dağıtım Sistemi 

Türkiye Gazetesinin 1976 yılında net satışları 

3.386 iken 1988 yılında 271000'e ulaşmıştır. Gazete, da­

ğıtım ve satışlarını 1982 yılından itibaren abone siste­

miyle, okura doğrudan ulaşarak yaygınlaşmıştır. Gelişmiş 

ülkelerdeki dağıtım sistemlerini inceleyerek, yüksek ti-

rajların nedenini dağıtım ve satışta uygulanan yöntemler-

de gören gazete yönetimi abone sisteminin uygulruıabi-
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lirliğini araştırmıştır. Türkiye Gazetesi Japonya'nın 

yüksek tirajlı gazetelerinden Ashai Gazetesinin dağıtım 

ve satış uygulamalarından fao-·dalanarak dağı tım sistemini 

oluşturmuş tur. 

Gazetenin ilk dağıtını bölgesi İstanbul olarak 

belirlenmiş, gazeteler İstanbul dışındaki abcnalere pos­

talama yol~wla gönderilmiştir. Postalama yolu ile gerekli 

hızın sağlanmamasJ. sonucu elden dağıtım yapılmaya başlan-

mıştır. Bugün gazetenin tirajı % 90 oranında abone siste-

mi, 56 10 oranında bayi satışları şeklinde dağıtılıp sa-

tılmaktadır. 

Türkiye Gazetesi devcıtım yapısı şematik olarak 

aşağıdaki gibi gösterilebilir: 

Türkiye Gazetesi 

Hürriyet Holding A.Ş. 

Türkiye Gazetesi 
Büroları 

%90 

Abone 
(elden dağıtım) 

B ayi 

Tüketici 
(Okuyucu) 

%10 

Şekil 7: Türkiye Gazetesi dağıtım yapısı. 
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Gazetelerin abcnelerin evlerine kadar ulaştırılına­

sı ülke içinde yaygın bir büro ağı ve bu bürolara bağlı 

dağıtıcı personel gerektirmektedir. Türkiye Gazetesinin 

280 dolayında büro ve 3900 dolayında dağıtım personeli 

bulunmaktadır. Bürolar Hürriyet Holding'in bayisi duru­

mundadırlar. Bu sistemde dağıtım için hem dağıtım şirke­

tine hem de bürolara komisyon ödenmesi söz konusudur. 

Bürolara ulaştırılan gazeteler, dağıtıcılar tarafından 

abcnelerin evlerine ulaştırılmaktadır. Her dağıtıcı, or­

talama 100 gazete dağıtmaktadır. Dağıtıcıların bir diğer 

görevleri ise abone çalışmasıdır. Dağıtıcılar gazetenin 

tanıtıbnası ve potansiyel olrurlar tarafından denenınesi 

için dağıtım bölgeleri içindeki potansiyel okurları di­

rekt ziyaret etmektedirler. Gazetenin devamlı okuru ol­

mak isteyenler abone olarak; gazetenin her gün belli bir 

saatte evine ya da işyerine ulaştırılması avantajını sağ­

larlar. Gazeteye yeni bir abone kazandıran dağıtıcılar 

ise ödüllendirilmektedir. Abcnelere satış fiatından indir 

rim yapılmasa da; aboneler gazete fiatlarındaki artışlar-

dan etkilenmemektedir. Okurlar değişik dönemler için abo­

ne olahilmekte ve kendi olanaklarına göre ödeme yapabil­

mektedir. 

Abone sisteminin gazete açısından avantajları şun-

lardır: 

- Abone sisteminde iade oranı çok düşüktür. Yüksek 

iade oranları birçok gazete için sorun oluştururken Türkiy,e 
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Gazetesi iadelerini % 10 gibi makul bir düzeyde tutabil­

mektedir. 

- Gazete satışları genel bir düşme eğilimi göster­

diğinde; Türkiye Gazetesi daha az etkilenmektedir. Abone­

lik sistemi ile okurların gazetenin belirli bir dönem için 

sürekli müşterisi olması sa&lanmaktadır. 

- Basın işletmeleri zaman zaman müşterilerini ta­

nımaya yönelik okuyucu profili araştırmaları yaptırmakta­

dırlar. Abone sistemi ile böyle bir araştırmaya &erek kal­

madan gazete okuyucusunu tanımaktadır. Tüm abcnelerin ka­

yıtları bürolarda tutulmaktadır. Dağıtım sistemi okur pro­

filini ve yayın politikasını belirleyen bir öğe durumunda­

dır. 

- Gazete dağıtım ve satış üzerinde kontrol sahibi­

dir. Bayi satışlarında net satışıara ait gerçek bilgiler 

basın işletmelerine 15 gün sonra ulaşmaktadır. Abone sis­

teminde bir gün önceki satış bilgileri bir gün sonra alı­

nır. Satışlardaki düşüş ve artışlar günü gününe bürolar 

ile bağlantı kurularak öğrenilir. 

-Abone çalışmaları ile gazet~ıin tanıtımı yapıldı~ 

ğı için reklam ve diğer satış çabaları masrafları düşük 

düz ey de dir. 

- Okur ile yüzyüze iletişim ve yakın bir diyalog 

kurulınaktadır. 
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- Gazetenin değişik bölgelerde bulunan büroları 

haber toplama amacı ile de kullanılabilir. 280 dolayında 

büro büyük bir haber potansiyeli sağlayabilir. Bürolar 

şu anda sadece dağıtım amacı ile kullanılmaktadır. 

Abone sistemi ile dağıtım bazı zorluklar da getir­

mektedir. Ülke düzeyinde böyle bir dağı tım sistemi kurmak 

zor bir iştir. Türkiye Gazetesi 6 senedir bu sistemi uy­

guladığı halde, yeni yeni o.turtabilmiştir. Dağıtıcılar 

okuyucu ile d..ağrudan ilişki kurdukları için bazı özellik­

lere sahip olmaları ve eğitilmeleri gerekmektedir. Dağıtı­

cılığı gerçek bir iş olarak görecek personelin bulunması, 

eğitilmesi ve bu kadar çok sa;yıda dağıtıcının yönetilmesi 

zor bir iştir. 

2. Dünya Gazetesi Dağıtım Sistemi 

Türkiye 'de abone sistemi ile dağıtımı yapılan gaze­

telerden biri de Dünya Gazetesidir. Ülke çapında dağıtımı 

yapılan tek günlük ekonomi gazetesi olan Dünya % 80 abone 

sistemi,% 20 dağıtım şirketleri aracılığı ile dağıtılmak­

tadır. 1981 yılında sadece İstanbul içinde abcnelere da­

ğıtım yapan gazete; satış potansiyeli bulunan yerlerde 

bürolar kurarak abone dağıtım sistemini yaygınlaştırmış­

tır. 12 ilde Dünya aboneleri Dünya "kapıdan kapıya dağı­

tım servisi" ile sabahın erken saatlarinde gazetelerini 

kapılarında bulmak avantajıarına sahiptirler. 
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Gazetenin dağıtımını yapan elemanlar dağıtım ve 

abonelik ücretlerinin toplanması dışında gazetenin tanı­

tımı ve yeni aboneler bulma çalışmalarında da bulunurlar. 

Tanıtım potansiyel müşterilerin -gazetenin hedef kitlesi 

genelde iş yerleri ve kurumlardır- belli bir süre para 

ödenıneden gazeteyi denemelerini sağlamak şeklindedir. 

Gazetenin devamlı okuru olmak isteyenler 6 aylık ya da 

1 yıllık dönemler için abone olurlar. Aboneler bu dönem-

ler içinde gazetenin her sabah kapılarına ulaştırılması 

ve belli bir fiat indirimi avantajıarına sahiptirler. 

Gazetenin bayi satışları için yıllık 92.500.-Tl. bir öde-

me söz konusu iken, aboneler 80.000.-T~. ödemektedirler. 

Gazetenlıı ülke içinde daeıtım yapısı aşağıdaki 

gibi gösterile~ilir. 

DÜNYA GAZETESI 

%20 

Hürriyet 
Holding A.Ş. 

%80 

Şekil 8: Dünya Gazetesi Dağıtım Yapısı. 
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Gazeteler, bayilere dağıtım şirketi aracılığı ile 

gönderilirken,abonelere yapılacak dağıtım için Dünya Ga­

zetesi bürolarına kargo ile gönderilmektedir. 

Abone sistemi ile dağıtırnda gazete başına dağıtı­

cılara 20.-TI. sı ödenmektedir. Dağıtım şirketleri ise, 

gaz et ey i satış fiyatının 7;, 30 'u oranında bir komisyon 

ile dağıtmaktadırlar. 

Abone sistemi ile adres kitabı ve bazı yan yayın­

lar da dağı ttırılınaktadır. 
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SONUÇ 

!'azarlama kavramı, tüketici istek ve gereksinim­

lerine doygunluk sağlamaya yöneliktir. Tüketicilerin doy­

gunluğu istenilen mal ya da hizmetlerin, istenilen (u~ygun) 

yer ve zanıanda tüketicilerin sahipliğine geçmesi ve tüket­

meleriyle gerçekleşir. Dağıtım kanalları yer, zaman ve mül­

kiyet faydaları yaratarak mal ve hizmetlerin üreticilerden 

tüketicilere doğru akışını sağlarlar. Basın işletmelerinin 

pcı.zardaki başarısı, dağıtım kanallarının seçimi ve dağıtım 

eyleminin etkin bi çim de ger çelcleş tirilmesiyle yakından il­

gilidir. Özellikle günlük gazetelerin pazara her gün akışı 

ve bu akışın kısa bir sürede olması gerekliliği dağıtım 

eylemini çok önemli kılmaktadır. Türkiye'de basın sektö­

ründe dağıtım ve dağıtım kanallarının yapısına ilişkin 

aşağıdaki sonuçlara varılabilir: 

ı. Türkiye'de dağıtım şirketlerinin kuruluşu dağı­

tım ü;üevinin örgütsel bir yapıya kavuşması açısından önem-
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li bir aşamadır. 1960 yılından önce birçok bölgeye ga­

zeteler günwıde ula~tırılamazken, bugün Türkiye'nin her 

yerine düzenli dağıtım yapılabilmektedir. Basın işletme­

lerinin İstanbul dışında baskı yapmaları ve dağıtım şir­

ketlerinin dağıtımı bu merkezlerden yürütecek biçimde 

örgütlenmeleriyle dağıtırnda hız sorunu büyük ölçüde çö­

zümlenmiştir. 

Günümüzde, gazete ve dergilerin dağıtımında kamyon 

taşımacılığı tercih edilmektedir. Dağıtım şirketleri uçak­

ların kalkış saatleri ile gazetelerin baskı saatleri ara­

sında uyum sağlandığı takdirde, uçak taşımacılığın~ tercih 

edeceklerini belirtmektedirler. Dağıtırnda uçak taşımacı­

lığından faydalanılırsa, gazetelerin pazara daha erken 

saatlerde uls.şmaları mümkün olabilecektir. 

Dağıtım şirketlE.;ri kurulmadan önce, gazete ve dergi 

satış bedellerinin (paranın) basın işletmelerine akışında 

gecikmeler ve düzensizlikler söz konusuydu. Dağıtım şir­

ketleri kanal içindeki para ilişkilerini düzenleyerek,ba­

sın işletmelerine güvence sağlamıştır. Tüm basın işletme­

leri, tirajlarından bağımsız olarak, satış bedellerini 

aynı zamanda ele geçirebilmektedirler. 

2. Ülkemizde gazete ve dergileri üreten basın işlet­

meleri ile dağıtım eylemini yürüten dağıtım işletmeleri 

birbirinden ayrı faaliyet gösterınektedirler. Aynı kanal 
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içinde hedef kitlesi, okuyucu özellikler.i,yayın periyod­

ları, pazarlama amaçları birbirinden farklı birçok yayı­

nın dağıtımı yapılmaktadır. Dağıtılacak yayın türü ve 

miktarının fazlalığı dağıtım şirketleri açısından lct\rlı 

olabilecekken, her yayına gereken önemin verilmesini 

engelleyebilir. lJagı tım işlevinin basın iş le tmesi dı ş ında 

düzenlenmesi, pazarlama amaçlarının gerçekleştirilmesini, 

pazarlama eylemlerinin etkin biçimde koordine edilmesini 

zorlaştırır. Basın işletıne2.erinin dağıtım amaçlarına ula­

şahilmesi için, dağıtım şirketleri ve başbayilerle olan 

haberleşme ve bilgi alışverişinin güçlendirilmesi gerekir. 

3. Dağıtım şirketlerinin ücret politikası, tüm ba­

sın işletmeleri açısından eşitlik sağlayıcı değildir. 

Dağıtım şirketleri yüksek tirajlı yayınlardan daha az, 

düçük tirajlı yayınlardan daba çok ücret talep etmekte­

dirler. Dağıtım şirketlerinin kt\rlılığı açısından uygun 

olan bu politika, uygulamada küçük basın işletmelerinin 

aleyhindedir. Düşük tirajlı gazeteler birim-dağıtım mali­

yetlerinin yüksekliği karşısında, zor duruma düşebilmek­

tedirler. Dağıtım şirketlerinin ücret politikalarını, tüm 

basın işletmelerine eşitlik sağlayacak yönde gözden geçir­

meleri önerilebilir. Bu durumda küçük basın işletmeleri, 

büyük basın işletmeleri karşısında rekabet şansı elde 

edecektir. 
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4. Türkiye' de gaz ete ve dergiler .dağı tım kanalının 

okurlardan önceki a~aması olan bayilerde satılır. Bayiler, 

genellikle birçok malın satışa sunulduğu bakkal, market, 

büfe türü perakendeci işletmelerdir. Bu tür yerlerde ga-

zete-dergi satışı diğer malların satışını kolaylaştıran, 

tüketicileri iş yerine çeken bir etken olarak görülür. · 

Aslında, kanalın okuYucu ile yüzyüze iletişim kuran tek 

üyesi olan bayiler satış potansiyelinin değerlendirilme-

sini sağlayabilirler. Gazete ve dergilerin satış yerle-

rinde tüketicilerin ilgisini çekecek biçimde sergilenme-

si, bayilerin yayınlar hakkında bilgi sahibi olarak, tüke-

tici isteklerine uygun yayınları işyerinde bulundurması 

gerekir. Genelde bu tUr işyerlerinin küçüklüğü yayın ser­

gilenmesi için uygun bir bölilın ayrılmasını engellemekte-

dir. Yayın satışına gereken ilginin gösterilmesi için ba­

yilerin bu konuda güdülenmeleri gerekir. Bayi komisyon 

oranlarının düşüklüğü ve satılan miktarın azlığı nedeniy-

le ,yayın satışının bayiler açısından karlı bir uğraş olma-

yacağı açıktır. Son satış yerleri komisyon oranlarının i-

kinci bölümde dağıtım kanal yapıları tanıtılan Avrupa ül-

keleriyle karşılaştırılması şöyledir • • 

Gazeteler İçin Dergiler İçin 

Ülke Fi;yat fo Ülke Fi;yat ~ 
İngiltere 100 28 İngiltere 100 25 
Almanya 100 18 Almanya 100 20 
Fransa 100 15 Fransa 100 16 
İtalya 100 20 İtalya 100 20 
Türkiye 100 5.5 Türkiye 100 9 
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Yukarıdaki karşılaştırmanın sonucu olarak, Türkiye' 

de daeıtım kanalında son satış yerlerine gereken önemin 

verilmediği söylenebilir. Bayi komisyon oranlarının yük­

seltilmesi ve gazete-dergi satışının ayrı bir meslek 

olarak yaygınlaştırılması eerekir. Bu konuda nüfusun 

yoğun olduL~ı yerlerde satış noktaları belirlenmesi, ye­

rel yönetimlerin buralarda satış noktaları (yerleri) 

tesis etmeleri önerilebilir. İstanbul ve Ankara'da gö­

rülen bu ti..i.r gazete-dergi bayilerinin ülke çapında yay- · 

gınlaştırılması,yayın satışının ayrı bir meslek olarak 

benimsenmesini sağlayabilir. Satış noktalarının belirlen­

mesinde, tüketici tercihlerinin gözönünde bulundurulması, 

tüketicileri.n gazete-dergi satın almaya istekli olduğu 

yerlerin belirlenmesi eerekir. 

5. Türkiye'de basın işletmeleri ülkede kurulu ve 

diğer basın işletmelerinin de yararlandıkları bir dağıtım 

sistemini kullanınaktadırlar. Genelde dağıtım şirketleri, 

başbayiler ve bayiler a~acılığıyla dağıtım yapılmakta, 

alternatif daC;ıtım u;ygulaınaları yer almamakt.adır. Aslında 

basın işletmeleri diğer pazarlama bileşenleri yanısıra, 

dağıtım uygulama!arıyla da farklılık yaratabilirler, re­

kabet avantajı sağlayabilirler. Türkiye Gazetesi ve Dün­

ya Gazetesi kendi olanaklarıyla dağıtım sistemlerini oluş-

turmuş, elden dağıtım yaparak satışlarını arttırabilmiş­

lerdir. Gelişmiş ülkelerde gazete ve dergi tirajlarının 

büyük bir oranı abcnelere satılmaktadır. Basın işletmele-
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ri elden dağıtım ya da postalama yoluyla abonelerine doğ­

rudan dağı tım yapmaktadırlar. Ayrıca yayınların bir kısmı 

da aracı işletılieler tarafından dağıtılmaktadır. Okurlara 

iki ayrı kanaldan ula§arak satışların arttırılması mümkün 

olabilmektedir. 

Ülkemizde gazete ve dergi satışlarının düşüklüğü 

ve düzensizliği konusunda alternatif da[;ıtım uygulamaları'­

na yönelinmesi kaçınılmazdır. Elden dağıtım ve peatalama 

yolv~la abcnelere dağıtım yapmak,Geliştirilmesi gereken 

bir dağıtım biçimidir. Bu tür dağıtırola basın işletmeleri 

yüksek iade oranlarının getirdiği finansal yükü de azal­

tabileceklerdir. Abone sisteminin geliştirilmesi konusun­

da; 

-Basının gelişmiş olduğu ülkelerdeki dağıtım ka­

nalları ve satış biçimleri incelenebilir. Türkiye Gazete­

si ve Dünya Gazetesinin dağıtım sistemleri de diğer basın 

işletmelerine örnek oluşturabilir. 

- Basın işletmeleri abone sisteminin geliştirilme­

si için ilk önce baskı merkezlerinin bulunduğu illerde 

deneyim kazanabilirler. Bu konuda gazete ve derginin abc­

nesi olmaya istekli olan okurların belirlenmesi ve abcne­

lerin eylerine ulaşacak biçimde dağıtım eylemlerinin yü­

rütülmesi gerekir. Elden dağıtım yapılmasında, A.B.D. ve 

bazı Avrupa ülkelerinde olduğu gibi öğrenci kapasitesin­

den faydalanılabilir. 
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- Basın işletmeleri elden dağıtım uygulamasıyla 

kendi üretimleri olan yayınların yanında, diğer yayınla­

rın,, basılı reklam malzemelerinin dağıtımını yapabilir­

ler. Böylece dağıtım maliyetleri de indirgenebilir. 

- Geli~miş ülkelerde PTT hizmetleri genelde gazete 

ve dergi dağıtımına uygun biçimde örgütlenmişlerdir. Ül­

kemizde ise PTT,,gazete dağıtımı için gerekli hızı sağla­

yarnamaktadır. Do[trudan dağı tırnın geliş tirilebilmesi için, 

basın sektörü ile PTT arasında işbirliğinin geliştirilmesi 

gerekir. 

6. GM:1EDA ve Hürriyet Holding A.Ş. iki rakip dağı­

tım şirketi olarak pazarı paylaşmaktadırlar. İki şirket 

de ortağı olan basın işletmelerinin ve diğer işletmelere 

ait yayınların dağı tımınJ_ yapmaktadırlar. Türkiye' de 

gazete-dergi tirajlarının artması durumunda üçüncü bir 

dağıtım şirketine gereksinim duwulabilecektir. Üçüncü 

bir dağıtım ryirketinin gerekliliği konusunda farklı görüş-

ler bulunmaktadır. GAMEDA ile yapılan görüşmede; şirketle­

rin kapasitesinin yetersiz olduğu ve üçüncü bir dağıtım 

şirketinin kurulmasıyla her yayına daha fazla ilgi göste­

rilebileceği belirtilmiştir. Hürriyet Holding A.Ş.' de, tira j­

ların düşük olduğu gözönünde bulundurulursa, 3. bir şirke­

tin gereksiz olduğu belirtilmiştir. 
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Pazara sürekli yeni yayınların girdiği düşünülürse, 

tirajlar yanı~ıda kanal içinde yer alacak mal çeşitleri de 

artış göstermektedir. Her yayın ayrı özellik gösteren bir 

mal olarak düşünülürse, alternatif dağıtım şirketlerine 

yakın bir gelecekte gereksinim duyulabilir. 

7. Türkiye'de uh:ısal düzeyde dağıtımı yapılan ga-

zete ve dergiler için dağıtım kanal yapısı şematik olarak 

şöyle gösterilebilir. 
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Okuyucu .::::; 

Şekil 9 : Türk Basın Sektöründe Dağıtım Kanallarının 

Yapısı. 
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