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Onsoz

RATEM, TRT dahil 823 radyo televizyon kurulugsu uyesiyle, sektorun agirhkli
temsiliyetini saglamis olmasindan gelen gugle, radyo ve televizyon dunyasinin
ihtiyaci olan tim konularin ¢ézumu icin faaliyet gosteren bir meslek birligidir.

RATEM, kuruldugu 2001 yilindan bugune yapilan her yasal dizenlemenin, tlkenin ve
yayincilik danyasinin kosullari icinde gerceklesmesi icin blyUk ¢aba sarf etmis bir
birliktir.

Radyo Televizyon Yayincihgr Sektor Raporu’da bu galismalardan birisidir. Bu vyil
ikincisini hazirladigimiz raporu gegen yil oldugu gibi 6 Mayis Radyo gununde
kamuoyuyla paylastik.

Ekonomik veriler 1si1ginda ve radyo televizyon yayinciligimizin i¢inde bulundugu
durumu tespite yoénelik hazirlanan bu rapor icin Dog. Dr. Can BILGILI'ye cok tesekkir
ederiz.

Raporda da tespit edildigi gibi, bugun, Radyo ve Televizyonlarimiz ¢ok buyuk bir
ekonomik sikinti igindedirler... Yasanan ekonomik kriz, zaten olduk¢a mutevazi
reklam geliriyle ayakta kalmaya calisan radyo ve televizyonlarimizin gelirlerinde
kayda deger kayiplara neden olmustur. Ozellikle yerel ve bélgesel yayincilarimiz bu
sikintiyl daha derinden yasamaktadirlar. Raporun son kisminda bu sikintilarin bir an
once giderilebilmesi icin nasil dnlemler alinmasi ve acil olarak neler yapilmasi
gerektigini bulabilirsiniz.

RATEM kuruldugu gunden bu gune, yeni medya ve teknolojileri, ekonomik gelisim ve
blyume, calisma hayatina iliskin temel sorunlarin ¢ézumu ile sektdrin arastirma ve
egitim ihtiyacglarina yonelik ¢aligmalar dretmig bir birliktir ve Uretmeye tum gucuyle
devam edecektir.

Bir sonraki Radyo GuUniU’'nde sektérin duzenleyicilerinin de katilimiyla,sadece
ekonomik veriler i1s1§inda degil, Radyo ve Televizyon Yayinciligimizi tum ydnleriyle
mercek altina alan, tam anlamiyla bir sektor raporuyla bulugsmak tzere...

Dursun GULERYUZ

Yonetim Kurulu Bagkani
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Girig

Kitle iletisim araglarinin olusturdugu medya alani yalnizca iletisim ve bilgi
edinme 6zgurligu alani bakimindan énem tasimakla kalmaz, ayni zamanda ulkelerin
sosyal, kultirel ve ekonomik gelismislik seviyelerinin dlgimu bakimindan da bir
anlam tasir. GUnimuzde gerek birey ve gerekse toplum lzerinde sahip oldugu etki
dikkate alindiginda, kitle iletisim ara¢ ve ortamlari ile gergeklesen uretimin endustrisi,
kaltar endustrisi olarak nitelendirilir. Bilme ve bilincin Uretildigi bu endustri, gazeteden
dergiye, kitaptan CD’ye, televizyon programlarindan sinema filmlerine, radyo
iceriginden internete bir¢ok kitlesel iletisim araci ve ortami ile Urunlerini Uretmekte,
diger uretim alanlarinin ve ticari Uranlerinin tuketicilere tanitiimasinda da 6nemli rol
oynamaktadir. Yazili, isitsel ve gorsel-igitsel alanlarda bigimlenmis olan kitle iletisim
araglari, insanligin ortak degerlerinin gelisimi ile temel hak ve harriyetlerinin

yasamasi bakimindan ¢ok énemli bir yere sahiptir.

Hizla degisen ve gelisen teknoloji bugln kitle iletisim ara¢g ve ortamlarinin
isletildigi sektorlerin geligsimini saglamis, endustrinin Ureticilerinde nitelik degisimine
etkide bulunmus ve bu Ureticileri ekonomik gelismenin édnemli bir par¢gasi konumuna
tasimistir. Bugunun kitle iletisim aracglari ve Kkitle iletisim ortaminin tamamini
kapsayan medya alani yalnizca radyo, televizyon, gazete, dergi ve sinema gibi
geleneksel medya ortamlarini ifade etmekle kalmamakta, uydu teknolojisine dayali
internet, cep telefonu gibi yeni iletisim aracglarini da kapsamaktadir. GunimUz medya
araclar1 yeni gelisen teknolojilerle hizla degisim gecirmekte, medya igeriginin tiketim
alanlari yayginlagsarak genislemektedir. Ozellikle radyo ve televizyon gibi sayisal
iletisime yatkin kitle iletisim araclari, bu konuda hizli bir degisimin sergilendigi alan

olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Demokratik Ulkelerde medya alaninda serbest piyasa ekonomisine dayali, 6zel
girisimin aktif oldugu pazar yapisi bulunmaktadir. Genel olarak tum medya
araclarinin isletmesi 6zel sektor eliyle gerceklestiriimekte, kamu yonetimi organlari,
sektorin duzenlenmesine ve gelismesine yonelik planlamalari uygulamak amaciyla

yap! olusturmakla yetinmektedirler. Bu tlir pazarlarda genellikle kamu yonetiminin
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sosyal devlet gorevi anlayigina dayali olarak kontrol ettigi bir radyo ve televizyon
isletmesi bulunmaktadir. DUnyanin gelismis, serbest piyasa ekonomisi uygulayan ve

demokratik kurumsal degerleri benimseyen ulkelerinde:

- Medya yatirrmina iligskin girisimlerin énundeki engellerin kaldiriimasina 6zen

gOsterilmekte,
- Medya araclarinin gesitliligi tesvik edilmekte,

- Medya araglar sahipliginde olusan tekellesmeye karsi duzenlemeler

getirilerek, toplumsal temsiliyete dikkat edilmekte,

- Devletin siyasal organlarinin medya Uuzerindeki muhtemel olumsuz etkisi

sinirlanmakta,
- Medya piyasasini gelistirici onlemler alinmakta,

- Cogulculugun, yonetime katilimin ve demokratik alanin islemesine yonelik
Ozelliginden dolayr medyanin o6nundeki engellere karsi kamu ydnetimi otoriteleri

tarafindan 6nlem alinmakta,

- Ulke vatandaslarinin medya driinlerine erigimini kolaylastiracak galismalar

geligtiriimekte,

- Medya enformasyon uretimi ve kitlesel erisim guclnden hareketle, yerelden
baslayarak, istihdam, ticari hareketlilik ve piyasa igletici niteligiyle, ulusal ekonomilerin

gelisiminin bir 6gesi olarak gorulmektedir.

Ozellikle vatandaslarin kamusal alana iligkin gelismelerden haberdar olmasini
saglamak, bilgi edinme olanaklarinin genigletiimesi ve vatandas adina denetleme ve
takip etme Ozelliklerine sahip bir cagdas medya anlayisinin demokratik degerlerin

gelisimine katki sunacagl her zaman kabul gormugtar.

Gelismis ulkelerde medya yalnizca iletisim igerigi Ureten ve enformasyon alani
olusturan yonuyle dikkat cekmemekte ayni zamanda ekonomisi ve i¢ ekonomik
gelismelere verdigi katki boyutuyla da dzellikle desteklenmektedir. Ozel sektor eliyle

piyasasinin yapilandirildigi medya pazarinda, tum Kkitle iletisim araclari ve reklam
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endustrisinin, Ulke iginde Uretilen Grin ve markalarin alici bulmasina yonelik reklam
ve pazarlama isine katkida bulundugu bilinmektedir. Radyo ve televizyonlarin tek
geliri olan reklam, ortaya ¢ikardigi sektorle, Ulke drunlerinin marka olmasi ve satig
geliri yaratmasi bakimindan énemli bir is alanini olugturur. Hem reklamin Gretimine
iliskin reklam endustrisi ve hem de reklamin genis kitlelere aktarimini saglayan radyo
ve televizyon endustrisinin Urettigi ekonomik hareketlilik Ulke ici aligveris sisteminin
gelismesi anlamina gelir. Bu durum Uretimi ve tuketimi, dolayisiyla kigi basina yurt igi
hasila oranini etkiledigi gibi, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin pazarlamasi igini goren
medya araciligiyla, dlke markalarinin olugsmasina katkida bulunur. Gelismis ve global
anlamda orgutlenmis medya ve reklam endustrisi sirketleri, is yaptiklari tUlkelerde,
kendi ulkelerinin mallarinin pazarlanmasi igin faaliyet gosterdikleri gibi, tuketim
aliskanliklari ve davraniglari gelistirme yontemleriyle, tuketim pazarlari Gzerinde de

etkili olabilmektedirler.

Serbest piyasa ortaminda aligveris sisteminin 6énemli bir parcasini olusturan
radyo ve televizyon vyayinciligi piyasasinda Ulkemiz girisimcilerinin etkinliginin
arttinimasi icin oncelikle mevcut durumun analizi ve hangi konularin ¢6zime
ulastirilabileceginin tespiti buydk 6nem tasimaktadir. Bu rapor radyo ve televizyon
sektorinun mevcut pazar yapisi, reklam gelirleriyle olusan ekonomik konumu ve
icinde bulundugu temel sorunlarin ele alindigi bir rapordur. Raporun hazirliginda
sektorun ©6zel ve kamu kesiminde olugsmus bilgiler ele alinmig, dokimanlar
incelenmis ve yorumlanmistir. Donemsel anlamda degisimi inceleyebilmek igin
saglikli verinin elde edilebildigi son bes yil dikkate alinmistir. Basta RATEM,
Reklamcilar Dernegi ve RTUKte var olan bilgiler 1siginda hazirlanan rapor ekonomik
durumun tespiti ve oneriler (izerinde yogunlasmistir. Oncelikle reklam yatirimlari
alanindaki gelismeler degerlendiriimis ve sonrasinda radyo ve televizyonun toplam
reklam yatirimlari igindeki gelisimi incelenmistir. Calismanin gerceklesmesi

kapsaminda, konuyla ilgili destek veren tum kurum ve kisilere tesekkur ederiz.
Dog¢. Dr. Can Bilgili

Yeditepe Universitesi iletisim Fakultesi Ogretim Uyesi
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A. Reklam Yatirimlari ve Yillara Gore Gelisimi

Reklam pazarini  olusturan unsurlar; reklam ajanslari, medya ajanslari,
reklamverenler, reklam mecralari ve reklamin dretimine katilan yapimcilardir.
Reklamin Uretimi surecinde oldukga genis bir alanda faaliyet gosteren bu zincir aktif
olur. Reklam, medya Urununun Uretimini gergeklestiren kitle iletisim araclari igin adeta
nakit finansman demektir. Ozellikle radyo ve televizyon sirketleri gelirlerinin hemen
hemen tamamini reklam yoluyla elde ederler. Bundan dolayr bu kuruluglarin var
olabilmeleri reklamin Uretimine dogrudan baghdir. Bundan dolayidir ki, reklam sektoér

icin bir yatirrm unsurudur.

Reklamcilik sektorunin onemli bir kurulusu olan Reklamcilar Dernegi’'nin her yil
acikladigi reklam yatirimlari verilerine gore, toplam reklam yatirimlari 2004 yilindan
bu yana elde edilen pazar cirosu bazinda yukselis ediliminde iken kiresel ekonomik
krizin etkisiyle birlikte 2008 yilinda reklam yatirimlarinda kuguk de olsa bir dusus
yasanmistir. Ancak 2009 yilinda sektor onemli Olgide kugulme ile karsi karsiya
kalmigtir. % 14.62 oraninda onemli sayilacak bir oranla kugulen reklamcilik
pazarinda radyo ve televizyonlarin tek gelirini olusturan reklam hacimlerinde de

onemli azalmalar gergeklesmistir.

Mecralar temelinde reklam yatirimlari incelendiginde, yillara gore Turk lirasi bazinda
bir artis icinde oldugu goérilmekle birlikte, bir dnceki yila gore yluzdesel artis bazinda
da dusus gostermektedir. Yani reklam yatirimlarindaki biyime hizi 2004 yilindan bu
yana devamli olarak dusus igindedir. 2009 yilinda bu dugus sert ve buyuk oranlarla

gerceklesmistir.

Televizyon ve radyo yayincilik alaninin reklam yatirimlari bir 6nceki doneme ait artig
yuzdeleri bakimindan degerlendirildiginde son iki yil i¢cinde blyudk dusls gosteren
yayincilik alanlari olmuglardir. Dernegin 2009 yih verilerine gore televizyon reklam
yatirmlari % -14,52 ile bir dnceki doneme gore artis yuzdesi bakimindan dagmustur.

Radyo bir 6nceki yila gore % -21,08 ile dnemli bir digus gostermigtir.

2006 yihindan bu yana ortaya ¢ikan tablo gdstermektedir ki, televizyon ve radyo

reklam yatinnmlari duzenli olarak kugulme egilimindedir. Bu dusus 2009 vyilinda
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kiresel ekonomik krizin de etkisiyle oldukga blyiik bir oranla gerceklesmistir. Ustelik
yillik Glke enflasyonu verileriyle konu degerlendirildiginde bazi yillara ait artis

dilimlerinin 6nemi de kalmamaktadir.

YILLAR

Bir Bir Bir Bir
Onceki Onceki Onceki Onceki
Yila Gore Bir Onceki Yila Gore Yila Gore Yila Gore
Artis Yila Goére Artis Artis Artis
MECRALAR | 2005 Yizdesi | 2006 Artis Yiizdesi | 2007 Yiizdesi 2008 Yiizdesi 2009 Yizdesi
TV 1.140,00 | 19,12% | 1.442,00 | 26,49% 1.760,00 | 22,05% | 1.687,00 | -4,15% 1.442,00 | -14,52%
GAZETE 805,00 30,89% |914,00 13,54% 990,00 8,32% 952,08 -3,83% 746,00 -21,65%
DERGI 85,00 26,87% | 106,00 24,71% 123,00 16,04% | 113,66 -7,59% 72,00 -36,65%

ACIKHAVA | 110,00 |15,79% |[160,00 |45,45% 235,00 [46,88% |242,37 |3,14% 198,00 [-18,31%
RADYO 80,00 6,67% 101,00 |26,25% 111,00 19,90% 111,51 1 0,46% 88,00 -21,08%

SINEMA 28,00 21,74% |33,00 17,86% 36,00 9,09% 39,43 9,53% 39,00 -1,09%

INTERNET | 0,00 0,00% 0,00 0,00% 53,00 0,00% 94,90 79,06% |182,00 |91,78%

TOPLAM 2.248,00 | 22,71% |2.756,00 | 22,60% 3.308,00 | 20,03% [3.240,95  -2,03% [2.767,00 | -14,62%

2009 yih verileri dikkatle incelendiginde gorulecektir ki, internet haricindeki batun kitle
iletisim alaninin medyalari énemli dususler yasamistir. Bir 6nceki yila gére diususte
en az etkilenen mecra sinema olurken, dergi en fazla etkilenen mecra olarak

kargimiza gikmaktadir.

Ciro temelinde artisiyla dergi pazarinin reklam hacmini gegen internet ise 2009
yilinda bir énceki yila gore % 91.78 oraninda artarak bir rekor kirmistir. internet
mecrasl elde ettigi ciroya gore sinema, dergi mecrasinin disinda radyoyu da geride
birakmigtir. Radyo % 21.08 oranindaki dususuyle onemli oranda kugulen medya

alanlarindan biri olmustur.
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REKLAM YATIRIMLARININ BiR ONCEKI YILA
GORE YUZDE OLARAK DEGISiMi

25%

20,03°
20% 1 22,711% 22,60% 0.0%%

15% -

10% -

5% -

Reklam yatirimlarinin bir 6nceki yila gore degisimi dikkate alindiginda 2005 yilindan
bu yana dususun istikrarh bir sekilde devam ettigi gortlecektir. 2008 yilindan bu yana
ise reklam yatirimlarina iligkin ekonomik alan kugulme egilimine baslamis ve 2009

verisinden de gorulecegdi Uzere 6nemli dlglide daralma yasamistir.

10
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RD Verileri Kapsaminda Reklam

Yatirimlarinin Son Bes Yillik Dagilimi
(2005-2009 Yillari Arasi)

REKLAMCILAR DERNEGI VERILERINE GORE YILLAR
iICINDE TOPLAM REKLAM YATIRIMI GELISiMi

3.500 - 3.241

3.308
3.000 -

2.500 - — 2.767

2000 - 2.248

1.500 -

MILYON TL

Reklamcilar Dernegi verilerine gore sektor 2007 yilindan bu yana kugulurken, 2006
yil cirosuna yaklagsmistir. Mecralar temelinde degerlendirildiginde ise son besg yillik
sure¢ icinde televizyonun % 50’lerin Uzerinde reklam girdisi ile lider reklam mecrasi
ozelligi tasidigr gorulmektedir. 2009 yilina kadar istikrarli bir sekilde artis gosteren tek

reklam mecrasi ise internet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

11



RAT=M

Radya Televizyon Yayincilan Meslek Birligi

2005 YILI MECRA PAYLARI

RADYO SINEMA
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DERGI
3,78%

GAZETE
35,81%

TV
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2006 YILI MECRA PAYLARI
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5,81%
DERGI
3,85%
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2007 YILI MECRA PAYLARI

o 1,60%
RADYO e
3,36%
AGIKHAVA
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DERGI
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GAZETE
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2008 YILI MECRA PAYLARI

INTERNET

SINEMA 2,93%
1,22%
RADYO
3,44%
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7,48%

DERGI TV
3,51% 52,05%

S

GAZETE
29,38%
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2009 YILI MECRA PAYLARI I
iINTERNET
SINEMA 6,58%
1,41%
RADYO
3,18%
AGIKHAVA
7,16%
vV
DERGI e
2,60%
GAZETE
26,96%
oTVv BGAZETE DODERGI OAGIKHAVA
BRADYO DSINEMA BINTERNET

GSYiH icindeki Reklam Yatirimlari Payi

Reklamcilar Dernegi verileri kapsaminda reklam yatlrlmlan/GSYiH oraninin, halen

gelismis ulkelere oranla hayli geride olmasina ragmen, 2003 yili sonunda % 0.37 iken
2007 yih sonunda % 0.52’ye yukseldigini gorulmektedir. Bununla birlikte yasanan
artisin bu tarihten sonra anlami kalmayacak sekilde dustuse dondugunu belirtmekte
yarar gorulmektedir.

Turkiye istatistik Kurumu verilerine gére GSYiH 2008 yilinin ilk geyregini olusturan ti¢
ayinda % 7.3 oraninda bir artis gOstermis, ancak ikinci ¢eyrekten itibaren dusus
baglamistir. GSYIH yilin son geyreginde kiresel ekonomik krizinde etkisiyle % -6.2

oraninda kugulmustur.

14
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Cari fiyatlarla GSYIiH verisi dikkate alindiginda 2008 vyili reklam vyatirimlarinin
GSYiHya oraninin % 0.341 oldugu gériilmektedir. Yine TUIK verileri temel
alindiginda 2009 yili cari fiyatlarla GSYIH hesaplamasi 617 milyar 611 milyon
dolardir ve 31 Aralik 2009 tarihi itibariyle Turkiye ndfusu 72.561.312 Kisidir.
Tarkiye’nin GSMH’s1 2009 yilinda bir énceki yila gére % 16.77 kugulmugtir. Kisi
basina dusen reklam harcamasi ise dolar kurundaki degisimler dikkate alindiginda
35.4 dolardan 17 dolara dusmustir. Bu yar yariya bir dususe isaret etmektedir.
GSMH igindeki reklam yatirimlarinin payi ise % 0,29 olarak gergeklesmis ve dusus

gOstermigtir.

15
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B. Radyo ve Televizyon Medyasinda Reklam Yatirinmlarinin

Gorunumu

Radyo Yayincilik Pazari ve Reklam Yatirimlari

Radyo vyayincihdr pazarini olusturan ekonomik unsurlar, radyo yayinciligini
gerceklestiren igletmeler, teknik tedarikgiler, radyo reklami pazarlayan medya
ajanslari ve reklam verenlerden olusur. Ulkemiz radyo yayincilik pazarinda kamu
yayincisi olarak TRT’nin kanallari bulunmakla birlikte agirlikli yayin kurulusu o6zel
girisimin elindedir. Yayin kuruluglarinin gelirleri, TRT'nin reklam digindan gelir elde
edebildigi gercegini bir kenara koyarak belirtmek gerekirse, dogrudan reklam yoluyla
gerceklesir. Sektérin ekonomik anlamda belirleyici unsuru kisaca reklamdir,
kuruluglarin produksiyona ve sponsorluga dayal kisith gelirleri bulunmaktadir.
Ulkemizde radyo vyayinlarinda diizenli reklam uygulamalarinin baglamasi 1951
yilindaki Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gergeklesmistir. Ozel radyo yayinciliginin
baslamasiyla birlikte radyo reklaminin pazarlanmasi konusu da ayri bir is alani
olusturmustur. Ginimuz radyo yayincilik pazarinda var olan kurulus sayisi Avrupa
ulkeleri ortalamasinin oldukga Ustundedir. Karasal FM Radyo lisans tipine gore aktif
1078 radyo istasyonu bulunmaktadir. Bunlarin diginda 50 civarinda uydu yayini

gerceklestiren radyo istasyonu bulunmaktadir.

Karasal FM Radyo Lisans Tipi Yayinci Kurulus Sayisi
Ulusal Radyo (R1) 35
Bdlgesel Radyo (R2) 99
Yerel Radyo (R3) 944
Toplam 1078

Karasal Analog FM Radyo Kuruluslan (Kaynak: RTUK)

16



RAT=M

Radyo Televizyon Yayincilan Meslek Birligi

Radyo ve televizyon yayincilik alanina iligskin yasal mevzuatin yuritlilmesini saglayan

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun, bilindigi Gzere gelirlerinin bir bolimi yayinci

kuruluglarin sagladigi % 5 oranindaki reklam payindan olugsmaktadir. Yillara goére

RTUK’e 6denen bu paydan hareketle yayin lisans tirleri kapsaminda reklam gelirleri

degerlendirildiginde radyo ve televizyon vyayincilik pazarinin ekonomik hacmi

konusunda bilgi edinmek mumkundur. Bu calismada Reklamcilar Dernegi verileri

kadar RTUK'te olugsan bilgiler de degerlendirilmig, pazarin ekonomik hacmi

konusunda en saglikl bilgiye ulagiimaya ¢alisiimistir.

2005 TOPLAM | 2006 TOPLAM |2007 TOPLAM |2008 TOPLAM |2009 TOPLAM
RADYO RADYO RADYO RADYO RADYO
REKLAM REKLAM REKLAM REKLAM REKLAM
(milyon TL) (milyon TL) (milyon TL) (milyon TL) (milyon TL)
29.090.782,60 |46.139.092,80 |[51.082.363,40 |54.688.957,00 |52.808.183,00
5.184.009,80 6.635.769,60 7.032.792,80 8.583.597,60 8.687.683,80
8.974.464,60 11.869.560,00 14.447.973,20 15.126.644,40 12.487.478,20
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

RTUK verileri degerlendirildiginde ulusal, bélgesel ve yerel yayincilik alaninda 2004

yilindan bu yana artis iginde oldugu ancak 2009 yilinda pazarin énemli dlgtide bir

dusus yasadigi goérulmektedir.

2009 TOPLAM
2009 YILI RADYO
% 5 RTUK REKLAM
PAYI (milyon TL)

2.640.409,15 |71,38 |52.808.183,00
434.384,19 |11,74 |8.687.683,80
624.373,91 |16,88 |12.487.478,20
0,00 0,00
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2009 yilr verilerine gore 35 ulusal radyo reklam yatirimlarinin % 71,38’ni alirken
geriye kalan 99 bodlgesel radyo 11,74°Unu ve 944 vyerel radyo 16,88'ini
alabilmektedirler. Gorllecedi Uzere, yerel anlamda yayincilik yapan toplam 1043
radyo istasyonu radyo reklaminin ancak % 28,62’Unu edinebilmektedir. Bu durum
bolgesel ve yerel radyolarin i¢cinde bulundugu kosullari agiklamak igin yeterli bir
goOstergedir. Son bes vyillik veriler degerlendirildiginde ulusal, bdlgesel ve yerel

istasyonlarin aldiklari paylarda dnemli bir degisim gorilmemektedir.
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Reklamcilar Dernegi verileri ile RTUK verileri karsilastirilarak degerlendirildiginde
aralarinda tam bir ortusme bulunmamaktadir. Bu durum reklamcilar dernegi
verilerinin hazirlanisinda reklam pazarlamasinda kullanilan tarife fiyati Gzerinden
hesaplama yonteminin kullaniimis olmasindan kaynaklanabilir. Cogunlukla reklam
pazarlamasinda tarife fiyatlarinin altinda reklam satislarinin gergeklestigi bilenen bir

piyasa gercegidir. Bununla birlikte dogan farki anlamak yerinde olacaktir. RTUK
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kaynakli veriler temel alindiginda Reklamcilar Derneg@i'nin toplam reklam yatirimlari

yaklasimina gore radyonun payi daha da dusuk olarak gorulmektedir.

2005 2006 2007 2008 2009
RTUK |RD RTUK |RD RTUK |RD RTUK |RD RTUK |RD
VERISI | VERISI | VERISI |VERISI |VERISi |VERISiI |VERISi |VERIiSi |VERISI |VERISI
RD TOPLAM
REKLAM YATIRIMI 2.248,00 2.756,00 3.308,00 3.240,95 2.767,00
TOPLAM REKLAM
YATIRIMLARI
iCINDE RADYO
PAYI 1,92 3,56 2,35 3,66 2,19 3,36 2,42 3,44 2,67 3,18

Radyo reklam yatirmlarinin  yilhk artisinin  enflasyon karsisinda durumu
degerlendirildiginde, bazi vyillarda gergeklesen artisin Turk lirasinin  enflasyon
uzerinden deger kaybetmesi nedeniyle nemli bir artis olarak algilanmamasi gerektigi
anlasilmaktadir. 2009 yilinda gorilen énemli orandaki disusin enflasyon etkisiyle
birlikte degerlendirildiginde yayin kuruluglari igin mali yakin baska bir anlami daha
ortaya cikmaktadir. Buna goére bir onceki yilla karsilastiriidiginda 2009 vyilinda

gerceklesen ortalama % -5.63 oranindaki dususin % 6.53'lik enflasyon ile daha

yuksek bir oranda ekonomik kaybi beraberinde tasidigi goriimektedir.

YILLARA GORE REKLAM YATIRIMLARINDAKI ARTISIN
ENFLASYON ILE KARSILASTIRMASI

Bir Bir Bir
Onceki Onceki Onceki
2006 2007
(milyon (milyon

. Bir
Onceki

2005
(milyon

2008
(milyon

YILLIK
ENFL.

1,45 11,75% 2,31 58,60% |2,55 10,71% 2,73 7,06% 2,64 |-3,44%

0,26 26,24% |0,33 28,00% |0,35 5,98% 0,43 22,05% 10,43 [1.21%

0,45 29,64% |0,59 32,26% 0,72 21,72% 10,76 4,70% 10,62 |-17,45%
0,00 0,00% |0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% |0,00 |0,00%
2,16 16,70% |3,23 49,47% |3,63 12,25% |3,92 8,04% 3,70 -5,63%
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Televizyon Yayincilik Pazari ve Reklam Yatirimlari

Televizyon yayinciligi pazarini olusturan ekonomik unsurlar, televizyon yayinciligini
gerceklestiren igletmeler, teknik tedarikgiler, televizyon reklami pazarlayan medya
ajanslari, televizyon igerik yapimlarinin tretimini gergeklestiren isletmeler ve reklam
verenlerdir. Reklamin ekonomik anlamda finansman yaratma etkisi bu alandaki tim
yatirim ve istihdami dogrudan etkilemektedir. Ulkemizde karasal ortam, televizyon
yayinciligi igin yogun sekilde kullaniimaktadir. Halen karasal ortamda yayinda olan
televizyon kuruluslari yasal slresi igerisinde muracaat ederek 3984 sayili yasanin
gecici 6’nci maddesine gore yayin yapan kuruluslardir. Yayinlar yerel, bolgesel ve
ulusal lisans tiplerine uygun olarak yapilmaktadir. 2009 yili itibariyle yayinci kurulus
sayisi bu anlamda degerlendirildiginde gelismis bazi Avrupa Ulkelerine kiyasla az
sayida degildir. Hatta televizyon yayinciligi pazarinda, reklam geliri ile - televizyon
mecrasi her ne kadar en yuksek reklam yatirm payini alsa da- giderlerin
karsilanmakta zorlanacagi nitelikte bir yayinci sayisi fazlaligi bulunmaktadir. Karasal

nitelikteki bu yayinlarin diginda 73 kablo ve 117 uydu yayini bulunmaktadir

Karasal Televizyon Lisans Tipi Yayinci Kurulus Sayisi
Ulusal Televizyon (T1) 23

Bolgesel Televizyon (T2) 16

Yerel Televizyon (T3) 212

Toplam 251

Karasal Televizyon Kuruluslar (Kaynak: RTUK)

Toplam mecra yatirimlari icinde televizyon her zaman en buyuk reklam yatirimini
elde etmistir. 2003 yilinda % 53’luk pazar payl degeriyle % 50 citasini asan
televizyon reklam yatirimlari gegen sure¢ icinde bu c¢itanin altina dismemistir. Bu
durum dunya ortalamasinin da Ustende bir konuma igaret etmektedir. Bununla birlikte
toplam reklam yatirimlari iginden alinan pay bakimindan ulusal kanallarin, bolgesel

ve yerel kanallara goére gorulebilir bir farki bulunmaktadir.
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Televizyon vyayin pazarinda reklam girdisinin olusumunda, medya planlama,
pazarlama sirketleri ve TIAK araciligi ile gerceklesen dlgiim yontemi belirgin bir rol
oynamaktadir. Reklamverenlerin televizyon kanallarina yonelik reklam tercihlerinin
olusumunda izlenme oranlari etkin bir rol oynamaktadir.

Bu durum o&lgimin olmadigi illerde bulunan yayinci kuruluslarla, 6lgim digsinda
bulunan kanallarin reklamveren iligkisini de etkileyen bir stregtir. RTUK’(in yayinci
kuruluslardan aldig1 paya dayanarak elde edilen reklam girdilerinin televizyon lisans
turleri kapsaminda deg@erlendirmesi yapildiginda bdlgesel ve yerel kanallarin pazarin

bu sekildeki isleyisinden etkilendigini gérebilmek mumkunddr.

TVYAYIN | 2005 TOPLAM 2006 TOPLAM  |2007 TOPLAM | 2008 TOPLAM | 2009 TOPLAM
TURLERI" | Ty REKLAM TV REKLAM TV REKLAM TV REKLAM TV REKLAM
(milyon TL) (milyon TL) (milyon TL) (milyon TL) (milyon TL)
ULUSAL |910.603.831,40 |1.059.496.500,80 | 1.245.853.215,40 | 1.215.135.968,80 | 1.095.224.755,00
BOLGESEL | 6.509.432,60 | 9.840.688,00 10.963.036,00 | 8.028.680,00 7.158.019,60
YEREL 5.689.473,80  |8.243.989,40 9.453.192,60 9.053.152,40 7.680.985,00
KABLO 43.555.689,80 |62.225.709,40 |101.817.194,40 |119.773.004,00 |96.424.359,80
uYDU 20.599.028,60 |27.186.49520 |47.258.129,40 |60.340.660,20 | 57.746.185,00
PLATFORM | 3.105.410,20  |2.287.283,80 3.114.893,40 9.745.569,00 8.823.286,80
990.062.866,40 | 1.169.280.666,60 | 1.418.459.661,20 | 1.422.077.034,40 | 1.273.057.591,20

Televizyon yayin pazarinda ulusal kanallarin baskin bir etkinligi bulunmaktadir.
Yillara gore toplam televizyon reklam yatirimlari icindeki payi dismekle birlikte, 23
ulusal kanal 2009 yilinda % 86,03 gibi yuksek oranda bir reklam payini almaktadir.
Buna karsilik 16 bolgesel kanal % 0,56 pay alirken, 212 yerel kanal % 0,60 reklam
payina sahiptir. Yani yerel ve bdlgesel toplam 228 kanal televizyon reklamindan
yalnizca % 1,16 pay alabilmektedir. Bu durum yerel yayincilik dinyasi bakimindan

dusundurtcl ve oldukca zor bir durumdur.
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Uydu ve kablo yayinciliginin reklam payi ise gecen son bes yillik sure¢ iginde
istikrarli bir bicimde artis icindedir. 73 yayinin yer aldigi kablo yayincilik alani 2008
yilinda televizyon reklam pastasinin % 8,42’sine ulasmistir. Ancak 2009 yilinda kablo
yayincilik alaninda yuzdesel payda %7.57’ye dogru kuguk bir daralma gorulmustur.
Yine 117 yayinin yer aldigi uydu yayincilik alani televizyon reklam pastasinin %
4,54’UnU elinde bulundururken bir 6nceki yila gbre ¢ok kuguk bir oranda blylime

gostermistir.
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YILLAR

RTUK VE RD
VERILERINE

GORE
RADYO-TV 2005 2005 2006 2006 2007 2007 2008 2008 2009 2009

REKLAM RTUK RD RTUK RD RTUK RD RTUK RD RTUK RD
DEGERLENDIRME | VERISI | VERISI |VERISI |VERISi |VERISi |VERISI |VERISI |VERISI |VERISI |VERISI

RD TOPLAM
REKLAM
YATIRIMI 2.248,00 2.756,00 3.308,00 3.240,95 2.767,00

TOPLAM
REKLAM
YATIRIMLARI
ICINDE TV PAYI | 44,04 50,71 42,43 52,32 42,88 53,20 43,88 52,05 46,01 52,11

RTUK ve Reklamcilar Dernegi verileri birlikte degerlendirildiginde televizyon
medyasina yonelen reklamlarin hem ciro temelinde, hem de toplam reklam yatirimlari
icindeki pay!r bakimindan farklar bulunmaktadir. Tablodan da anlasilacagi Uzere

reklamcilar dernegi verilerinin daha yuksek oldugu gorulmektedir.

Yine enflasyona dayali bir ekonomi ortaminda yayincilarin gelirlerinin artigi ile
enflasyondan  kaynaklanan  kayiplarinin  kiyaslanmasi  bakimindan  konu
degerlendirildiginde, ekonomik anlamda yayincilarin gelirlerinin artiginin gogu yillarda
bir anlam tasimayacagi gorulecektir. Hatta 2009 yilindaki ekonomik kayiplarinin

enflasyona dayali olarak daha fazla oldugu anlasiimaktadir.
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YILLARA GORE REKLAM YATIRIMLARINDAKI ARTISIN

ENFLASYON ILE KARSILA

Bir Bir Bir Bir
Onceki Onceki Onceki Onceki Bir
2005 Yila 2006 Yila 2007 Yila 2008 Yila 2009 Onceki
TV YAYIN | (milyon| Gore |(milyon| Goére |(milyon| Goére |(milyon| Gore |(milyon | Yila Gore

TURLERI TL) Artis TL) Artis TL) Artis TL) Artis TL) Artis
YILLIK
ENFL. 7,72 9,65 8,39 10,06 6,53

ULUSAL 4553 |1559% |52,97 |16,35% |62,29 |17,59% |60,76 |-247% |54,76 |-9,87%

BOLGESEL | 0,33 354,61% | 0,49 51,18% |0,55 11,41% 10,40 -26,77% 0,36 |-10,84%

YEREL 0,28 21,36% | 0,41 44,90% |0,47 14,67% |0,45 -4,23% (0,38 |-15,16%

KABLO 2,18 29,53% |3,11 42,86% | 5,09 63,63% |5,99 17,64% (4,82 |-19,49%

uYDU 1,03 32,47% |1,36 31,98% |2,36 73,83% |3,02 27,68% (2,89 |-4,30%

PLATFORM | 0,16 3,62% 0,11 -26,35% | 0,16 36,18% 10,49 212,87% 0,44  |-9,46%

TOPLAM 49,50 |17,01% [58,46 |18,10% |70,92 [21,31% |71,10 |0,26% |63,65 [-10,48%

C. Sonug ve Oneriler

Calismada ele alinan RTUK ve Reklamcilar Dernedi verileri degderlendirildiginde
genel olarak reklam yatirrmlarindaki artis hizinin son bes yillik dénem iginde her yil
distugu ve 2009 yilinda bu dusltsun global ekonomik krizin etkisiyle buyuk
miktarlarda ve sert olarak gerceklestigi gorulmektedir. Reklam yatirrmlarindaki dusus,
reklamin finansman etkisine dogrudan bagh olan tum medya araglarinda da

ekonomik anlamda kugulme anlamina gelmektedir.

Gegctigimiz yil ilki yayinlanan 2008 yili raporunda belirttigimiz tzere, 2009 yilinda
beklenen olmus ve medya sektorinde reklam girdisi onemli bir dusus gostermigtir.
Radyo ve televizyon medyasi da reklam girdisi bakimindan son derece olumsuz
olarak etkilenmistir. iginde bulundugumuz 2010 yilinda da yiikselme egilimi ciddi
olarak beklenmemektedir. Sektérin mevcut konumunu koruma politikasini

surdurecegi anlagiimaktadir.
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Genel olarak raporda da tespit edildigi Gzere:
- Reklam yatirimlari her yil bir dnceki yila gore dugus egilimini surdurmektedir.
- 2009 yili son bes yilin en sert ve buyuk dugusune taniklik etmistir.

- Kisi basina reklam harcamasi GSMH g6z onlune alindiginda bir dnceki yila

gore yari yariya azalmistir.

- Reklam yatirrmlarinin ekonomik anlamda GSMH icindeki payi dusus gostermis

ve 0,29'a gerilemisgtir.

- Reklam yatirmlari, dlkenin GSMH’sindaki daralma oraninda bir daralma

yasamigtir.

- Gerek radyo ve gerekse televizyon medyasinda yerel yayincilar ¢ok kiguk

paylara sahiptirler ve 2009 yilindaki reklam girdileri buylk oranda azalmistir.

Radyo ve televizyon yayincilik pazari medya pazari iginde 6nemli bir ekonomik
faaliyet kolunu olusturmaktadir. Sektorin istihdam ve Uretim hacmi bir yana, reklam
yoluyla olusturdugu tuketim, ulke i¢ pazarinin ve ticaretin gelismesi bakimindan da
onemi buyuktur. Her iki kitle iletisim araci pazari, ticari aligverig sisteminin ve

sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin dnemli bir halkasinda bulunmaktadir.

Bu calisma kapsaminda radyo ve televizyon yayincilik pazari ile ilgili ciddi ekonomik
onlem ve tesviklerin alinmasi gercedi acida c¢ikmaktadir. RTUK'Gn ekonomik
anlamda yayin piyasasini olumlu yonde destekleyecek tedbirleri hayata gecgirmesi
gerekmektedir. Bunlar reklam girdisini tesvik edecek yonde 6nlemler olabilecegi gibi,
yayinci kuruluslarin niteliklerinin gelisimine yonelik yatirim ve finansman kolayliklarini

saglamak yoninde de gelismelidir.

Ayrica yerel yayinci kuruluslara reklam vermenin Ozendirilmesi igin, gerek yerel
yonetimler, gerekse yerel yatirrmcilarin reklam vermesini olumlu yonde etkileyecek

ekonomik desteklerin verilmesi yerinde olacaktir.

2008 yil raporunda belirtilen birgok dnlemin 6étesinde RTUK biinyesinde konuyla ilgili

olarak bir danisma kurulunun yapilandiriimasinda yarar gorilmektedir. Ozellikle
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sektorin en temel ekonomik sorunlarinin ¢dézumuinde, katilimci, sorunlarini
tanimlayan ve ¢O6zum Ureten bir yontemin geligtiriimesi, onumuzdeki yillarda

gelismesi arzulanan yayincilik pazarimiz bakimindan son derece 6nem tasimaktadir.

Yine radyo ve televizyon yayincihdimizin yasasina iligkin degisiklik onerilerinin
glindeme geldigi su siralarda, RTUK'(n &zellikle sektdriin ekonomik gelisimine

yonelik gorevlerinin olmasi gerektigini hatirlatmamizda yarar bulunmaktadir.

Ozellikle Yerel yayincihgimiz iilkenin reklam harcamalarindan

Olgililebilecek olciide pay alamamaktadir.

Sorunlarin bir an 6nce asilabilmesi igin oncelikli olarak:

e Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun Tasari
Taslagin bir an 6nce yasalasmasi,

e Basin ilan Kurumu Kanunu'nda degisiklik yapilarak, radyo ve televizyonlara
reklam verilmesinin saglanmasi, (bu konuda RATEM vyasa tasari taslagi
hazirlanmistir ve gerekli mercilerde temaslarini surdirmektedir)

e Yerel Televizyonlarin uydu yayini sorununa Cozum Getirilmesi

e Yerel Televizyonlarin dlgumlenememe sorununun giderilmesi

e YurUtilen kamusal hizmet nedeniyle, kullanilan enerji bedellerinin kamuya
yararli kurumlar fiyatindan tarifelendirilmesi,

e Belediye gelirleri kanununda yapilacak degisiklikle, ilan ve reklam
vergilerinden yerel medyaya pay aktariimasi,

e Bazi yerlesim birimlerinde tanik oldugumuz, belediyelerin kent igi anons
sistemlerine reklam alarak, yerel radyolarla rekabet etme c¢alismalarinin
engellenmesi,

o Kalkinmada oncelikli (tegvikli) illerimizde yayin yapan yerel yayincilarimizin
¢alisanlarinin Sosyal Guvenlik Kurumu — SSK primlerinde destek saglanmasi.

e Yerel yayincihgi tesvik etmek amaciyla, gegmiste birgok ulkede uygulandigi

gibi (Fransa ornegi) reklamverenlere, reklam yatirimlarinin belirli bir kismini,
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uretim ve merkezlerinin bulundugu yerel yoénetim bodlgelerindeki yerel ve
bolgesel yayinci kuruluglara ayirmasi yukumlalugu getirilmelidir.  Ulusal
medyaya reklam veren sirketler, merkezlerinin ve uretim yerlerinin bulundugu
yerel yonetim alanlarindan her bakimdan yararlandiklari halde, bu bdlgelerde
yayin yapan kuruluglara reklam vermeyi bir yUkimlllik olarak
gormemektedirler. Bu yukumlaluk, gegici bir yasal duzenleme ile

saglanmalidir.

e Radyo ve televizyon yayinciligi sektorinun iginde bulundugu ekonomik ve mali
sorunlari tespit etmek, ayni zamanda istihdama, uretime ve tuketime
saglayacag! yarar ile onemli bir pazarlama dinamigi olan yayinciigimizin,
Ulkemiz ekonomisine azami katkisini gergeklestirmesinin 6nundeki engelleri
belirlemek ve ¢ozuim Onerileri Uretmek amaciyla, kamu ve reel sektor
temsilcilerinin, RTUK biinyesinde bir kurul olusturmasinin gerekli ve yararli

olacagi kanaatindeyiz.

Ozellikle sektoriin ekonomik niteliginin arastirildigi, ekonomisinin gelismesine
yonelik onerilerin Uretildigi ve tim sektér paydaslariyla paylasildigi bir danisma
biriminin, sorunlara kisa vadede ¢6zum dretmenin yani sira, katilimci bir

anlayisi da tesvik edecegi gorulmektedir.
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