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Önsöz 

 

RATEM, TRT dâhil 823 radyo televizyon kurulu�u üyesiyle, sektörün a��rl�kl� 

temsiliyetini sa�lam�� olmas�ndan gelen güçle, radyo ve televizyon dünyas�n�n 

ihtiyac� olan tüm konular�n çözümü için faaliyet gösteren bir meslek birli�idir. 

 

RATEM, kuruldu�u 2001 y�l�ndan bugüne yap�lan her yasal düzenlemenin, ülkenin ve 

yay�nc�l�k dünyas�n�n ko�ullar� içinde gerçekle�mesi için büyük çaba sarf etmi�; yeni 

medya ve teknolojileri, ekonomik geli�im ve büyüme, çal��ma hayat�na ili�kin temel 

sorunlar�n çözümü ile sektörün ara�t�rma ve e�itim ihtiyaçlar�na yönelik çal��malar 

üretmi� bir birliktir. 

 

Radyo Televizyon Yay�nc�l��� Sektör Raporu da bu çal��malardan birisidir. Bu y�l 

üçüncüsünü haz�rlad���m�z raporu geçen y�l oldu�u gibi 6 May�s Radyo gününde 

kamuoyuyla payla��yoruz. 

 

Ekonomik veriler �����nda ve radyo televizyon yay�nc�l���m�z�n içinde bulundu�u 

durumu tespite yönelik haz�rlanan bu rapor için Doç. Dr. Can B�LG�L�’ye çok te�ekkür 

ederiz. 

 

Raporda da tespit edildi�i gibi, Radyo ve Televizyonlar�m�z, özellikle yerel ve 

bölgesel yay�nc�lar�m�z son y�llarda ekonomik s�k�nt� içindedirler. Bu s�k�nt�lar�n 

a��lmas�n�n yöntemi öncelikli olarak reklam yat�r�mlar�ndaki art�� ve dünyadaki 

örnekleri gibi  yerel ve bölgesel yay�nc�l��a hak edilen önemin verilmesinden 

geçmektedir. RATEM, bu önemin, hem yay�nc�lar hem de reklamverenler taraf�ndan 

anla��labilmesi için y�llard�r var gücüyle çal��maktad�r ve çal��maya devam edecektir. 

 

Bir sonraki Radyo Günü’nde yeni bir sektör raporuyla bulu�mak üzere… 

 
  Dursun GÜLERYÜZ 
Yönetim Kurulu Ba�kan� 
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Giri� 

Türkiye’de radyo ve televizyon yay�nc�l��� alan�nda reklam verileri kapsam�nda 

ekonomik göstergelerin incelenmesini amaçlayan bu rapor ile hem genel olarak tüm 

mecralar düzeyinde reklam yat�r�mlar�, hem de radyo ve televizyonlarda y�llara dayal� 

reklam yat�r�mlar�n�n geli�imi incelenmekte; küresel reklam yat�r�mlar� içinde 

Türkiye’nin konumu de�erlendirilmekte ve yine radyo ve televizyon reklamlar�n�n 

küresel geli�meleri ülkemizdeki verilerle k�yaslanmaktad�r. Ba�ta radyo ve televizyon 

yay�nc�l�k alan�nda faaliyet gösteren kurulu�lar olmak üzere, reklam sektörünün, 

kamu ve sivil toplum organizasyonlar�n�n, ara�t�rmac�lar�n, akademik alan�n veri 

sa�lamas�, sektördeki ekonomik geli�meleri nitelikli görebilmesini sa�lamak amac�n� 

ta��yan raporun haz�rl���nda uluslar aras� ve ulusal alandan bir çok kaynak incelendi, 

veriler de�erlendirilerek yorumland� ve sektörün ana yap�s�n� görmeyi 

kolayla�t�rabilecek k�yaslamal� yeni veriler olu�turuldu, bilgiler yorumland�.  

Çal��ma kapsam�nda, ülkemizdeki radyo ve televizyon reklam yat�r�mlar�n�n 

de�erlendirilmesinde Radyo ve Televizyon Üst Kurulu’nda toplanan yay�n lisans� 

temelindeki reklam geliri Üst Kurul paylar� y�llara dayal� olarak incelendi. RTÜK 

verileri yan� s�ra y�llara dayal� reklam yat�r�mlar� bilgisinin topland��� Reklamc�lar 

Derne�i’nin verileri mecralar temelinde ele al�nd�. Özellikle uluslar aras� alanda 

�ngiltere �leti�im endüstrisinin ba��ms�z düzenleme ve rekabet otoritesi olan OFCOM 

(Office of Communications)’un yay�nlad��� y�ll�k raporlar ile ZenithOptimedia’n�n 

global reklam yat�r�mlar�na ili�kin verileri temel al�nd�. Raporun haz�rl��� esnas�nda 

radyo ve televizyon endüstrisinin ekonomik göstergelerinin yetersiz incelendi�i, üç 

y�ld�r haz�rlanmakta olan bu raporun d���nda bir çal��man�n olmad���, radyo ve 

televizyon endüstrisinde çal��ma hayat�, i�gücü, yat�r�mlar, teknolojik geli�im, 

program üretimi ve ihrac� gibi ba�kaca alanlara ili�kin dokümanlar�n haz�rlanmam�� 

oldu�u tespit edildi. Yine medya ve reklam endüstrisinin incelenmesine kaynakl�k 

edebilecek y�llara dayal� veri yoksunlu�u da ba�ka bir olumsuz durum olarak öne 

ç�kt�. Esasen bu saptamalardan hareketle daha geni� kapsaml� ara�t�rma 

çal��malar�na ihtiyaç bulundu�u söylenebilir. Bugün toplam reklam yat�r�mlar�ndan 

hareketle radyo ve televizyon medyas�nda olu�an ortalama birim reklam de�eri hala 
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bilinememektedir. RTÜK taraf�ndan toplanan üst kurul pay�n� tespit amaçl� reklamla 

ilgili beyannamede yay�nlanan reklam süreleri toplanmam�� oldu�undan y�ll�k reklam 

hacmine de ula��lamamaktad�r. Reklam hacminin büyüklü�ü, mecralar aras� da��l�m�, 

birim reklam de�erinin ortalama geli�imi izlendi�inde, reklam endüstrisi ve mecralar 

temelinde reklam ekonomisinin da��l�m�n� yorumlamak daha anlaml� olacakt�r. 

Reklam gelirine dayal� medya endüstrisinin, markalar�n pazarlama amaçlar� 

bak�m�ndan önemi dü�ünüldü�ünde, daha derinlikli analizler yapabilmek için nitelikli 

veri ihtiyac�n�n daha fazla öne ç�kt��� görülmektedir. 

Reklam önemli bir ileti�im yat�r�m� ö�esidir. Markalar ve piyasada de�i�ime 

giren her tür ürünle ilgili tek ileti�im yat�r�m faaliyeti reklam de�ildir. Bununla birlikte 

en önemlisi olarak öne ç�kmaktad�r. Bugün ileti�im yat�r�m� konusu bir ülkenin genel 

ekonomik göstergeleri ve geli�mi�lik ölçütleri bak�m�ndan büyük önem ta��maktad�r. 

Geli�mi� ülkelerde medya yaln�zca ileti�im içeri�i üreten ve enformasyon alan� 

olu�turan yönüyle dikkat çekmemekte ayn� zamanda ekonomisi ve iç ekonomik 

geli�melere verdi�i katk� boyutuyla da özellikle desteklenmektedir. Özel sektör eliyle 

piyasan�n yap�land�r�ld��� medya pazarlar�nda, tüm kitle ileti�im ve reklam endüstrisi 

i�letmelerinin, ülke içinde üretilen ürün ve markalar�n al�c� bulmas�na yönelik reklam 

ve pazarlama i�ine katk�da bulundu�u bilinmektedir. Radyo ve televizyonlar�n tek 

geliri olan reklam, ortaya ç�kard��� sektörel hacimle, ülke ürünlerinin marka olmas� ve 

sat�� geliri yaratmas� bak�m�ndan önemli bir i� alan�n� olu�turur. Hem ileti�im 

üretimine ili�kin reklam endüstrisi ve hem de reklam�n geni� kitlelere aktar�m�n� 

sa�layan radyo ve televizyon endüstrisinin üretti�i ekonomik hareketlilik ülke içi 

al��veri� sisteminin geli�mesi anlam�na gelir. Bu durum üretimi ve tüketimi, 

dolay�s�yla ki�i ba��na yurt içi hâs�la oran�n� etkiledi�i gibi, mallar�n, hizmetlerin ve 

fikirlerin pazarlamas� i�ini gören medya arac�l���yla, ülke markalar�n�n olu�mas�na 

katk�da bulunur. Geli�mi� ve küresel anlamda örgütlenmi� medya ve reklam 

endüstrisi �irketleri, i� yapt�klar� ülkelerde, kendi ülke mallar�n�n pazarlanmas� için 

faaliyet gösterdikleri gibi, tüketim al��kanl�klar� ve davran��lar� geli�tirme 

yöntemleriyle, tüketim pazarlar� üzerinde de etkili olabilmektedirler. 
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Günümüzde medya alan� “kültür endüstrisi” olarak yorumlanmakta, reklamc�l�k 

ise “yarat�c� endüstriler” olarak ele al�nmaktad�r ve bu endüstriler toplumsal ya�am ve 

ticari geli�meler için önemli bir itici güç konumundad�rlar. Avrupa Birli�i “Lizbon 

Toplum Program�”’nda (Temmuz 2005), “Büyüme ve �stihdam”a yönelik kültür ve 

medya endüstrilerinin katk� boyutu incelenmi� ve yarat�c� sektörlerin ekonomik alan�n 

iyile�tirilmesindeki önemi üzerine durulmu�tur. Avrupa Birli�i komisyonunun 2006 

y�l�nda haz�rlatt��� “Avrupa’da Kültür Ekonomisi” (The Economy of Culture in Europe) 

çal��mas� kültürel ve yarat�c� sektörlerin betimlemesini yaparak bu alanlarda Avrupa 

Birli�i üyesi ülkelerde olu�an ekonomik görünümü ortaya koymu�tur. Rapora göre, 

film, video, televizyon, radyo, video oyunlar�, müzik, kitap ve bas�n faaliyet alanlar� 

“kültürel sektörler” s�n�flamas�nda yer alm��, reklamc�l�k “yarat�c� sektörler” s�n�f�nda 

de�erlendirilmi�tir. Avrupa Birli�i üye ülkelerinde yarat�c� endüstrilerin 2005 y�l� 

de�erlendirmelerine göre ula�t��� ekonomik boyut 4,7 milyon çal��an ve 380 milyar 

Euro kapasiteli bir büyüklüktür. 

Kültürel ve yarat�c� endüstriler niteli�inde görülerek medya ve reklam endüstrisi 

üzerine daha fazla veri üretilmesini sa�layacak çal��malar�n yap�lmas� gerekmektedir. 

Türkiye reklam pazar� ile radyo ve televizyon endüstrisinin gelirlerinin art���n� 

sa�layacak uygulamalar, ölçülebilen bir pazar ortam� söz konusu oldu�unda daha 

sa�l�kl� olacakt�r. Reklam ve medya ekonomisinin de�er zincirini olu�turan 

i�letmelerin yat�r�mlar�n� geli�tirebilmelerinin ba�l�ca yolu bilimsel veri ve bilgiden 

yararlanmaktan geçmektedir. Bundan dolay� çal��maya katk� sunan tüm ki�i ve 

kurumlara te�ekkür ederiz. 

 

Doç. Dr. Can B�LG�L�  

Yeditepe Üniversitesi �leti�im Fakültesi Ö�retim Üyesi 
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A. Anahtar Bulgular 
- Küresel reklam yat�r�mlar�nda tüm mecralar ortalamas�nda bir önceki y�la göre 

% 5.44 oran�nda (Kaynak: ZenithOptimedia verisi) bir büyümenin oldu�u 

gözlemlenmektedir. Bir önceki y�la göre internet ve sineman�n büyümeden en 

fazla pay� ald��� dikkat çekmekte olup gazete ve dergi reklam gelirlerinde 

dü�ü� ya�anm��t�r. 

- 2010 y�l�nda Türkiye reklam yat�r�mlar�nda TL baz�nda % 30..57 oran�nda 

büyüme gerçekle�mi�tir. En önemli büyüme televizyon reklam yat�r�mlar�nda 

(% 39.94) görülürken, internet (% 38.46) geçmi� y�llardaki büyüme geli�imine 

h�zla devam etmektedir. Bir önceki y�la göre Aç�khava reklam yat�r�mlar�n�n da 

önemli oranda artt��� görülmektedir. 

- GSY�H içinde reklam yat�r�mlar�n�n oran� 2009 y�l�na göre büyüyerek % 

0.29’dan % 0.33’lük bir paya ula�m��t�r. Yine ki�i ba��na reklam harcamas� da 

25 ABD dolar�ndan 33 ABD dolar�na yükselmi�tir. 

- Türkiye reklam yat�r�mlar�n�n küresel reklam yat�r�mlar� içindeki pay�n�n son üç 

y�lda bir art�� seyri izledi�i anla��lmaktad�r. Buna göre 2009 y�l�nda % 0.42 

olan pay 2010 y�l�nda % 0.54 olarak gerçekle�mi�tir. Küresel reklam yat�r�mlar� 

miktar� bak�m�ndan ise Türkiye 2.408 milyar ABD dolar� reklam yat�r�m�yla 

geli�mi� Avrupa ülkelerinin oldukça gerisinde bulunmaktad�r. 

 

Radyo 
- 2010 y�l�nda bir önceki y�la göre radyo reklam�n�n ciddi bir art�� gösterdi�i (% 

24.74) ve 92 milyon 928 bin 821 TL seviyelerinde bir i�lem hacmine ula�t��� 

görülmektedir. Toplam radyo reklam gelirlerinin % 72.55’ini 35 ulusal radyo 

almaktad�r. 98 bölgesel radyo % 11.79’unu al�rken 929 yerel radyo % 15.65’i 

payla�maktad�r. Yani 1027 bölgesel ve yerel radyo toplam radyo gelirlerinin 

ancak % 27,44 üne eri�ebilmektedir.  

- Uluslar aras� radyo reklam yat�r�mlar� rakamlar� incelendi�inde Türkiye hem 

mecra pay� ve miktar� hem de ki�i ba�� reklam harcamalar� bak�m�ndan 

olumsuz bir görünüm sergilemektedir. 2009 y�l�nda gerçekle�en 56.88 milyon 
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ABD dolar� pazar cirosu, 0.78 dolar ki�i ba�� reklam harcamas� ve % 3.2 

mecra pay�yla ABD ve hemen hemen tüm Avrupa ülkesinin çok gerisindedir. 

 

Televizyon 
- 2009 y�l�na göre toplam televizyon reklam yat�r�mlar� içindeki da��l�mda 2010 

y�l�nda bölgesel televizyon kanallar� d���nda tüm yay�n lisans türleri alan�nda 

reklam girdisi art��� olmu�tur. Bir önceki y�la göre televizyon lisans türlerinin 

tümünde ortalama % 43 bir art�� olmas�na kar��n, bölgesel televizyon reklam 

yat�r�mlar�nda % 66.92 gibi çok yüksek bir oranla dü�ü� ya�anm��t�r. 

- 24 ulusal televizyon 1 milyar 611 milyon TL’nin üzerinde bir reklam yat�r�m�n� 

payla��rken, 15 bölgesel televizyon 2.36 milyon TL’lik bir pazar pay�n� 

payla�makta ve yine 210 yerel televizyon kanal� 8.73 milyon TL’lik bir reklam 

yat�r�m�n� almaktad�r.  

- Televizyon yay�nc�l��� pazar�nda ulusal kanallar�n bask�n bir etkinli�i 

bulunmaktad�r. 24 ulusal kanal�n toplam televizyon reklam yat�r�mlar� içindeki 

pay geçen y�la göre yükselerek % 88.39’a ula�m��t�r. Buna kar��l�k 15 

bölgesel ve 210 yerel yay�n�n toplam televizyon reklam pay� 0.61’e gerilemi�tir. 

Bir önceki y�l bu pay % 1.20 seviyesindeydi. 

- Küresel televizyon reklam yat�r�mlar� bak�m�ndan ABD 50 milyar dolar�n 

üzerinde üretti�i gelirle di�er ülkelerle k�yaslanamayacak bir düzeye sahip 

bulunuyor. Almanya, Fransa, �ngiltere ve �talya gibi ülkeler 4 milyar ABD 

dolar�n�n üstünde reklam yat�r�mlar�yla öne ç�kan Avrupa ülkeleri. Türkiye ise 

932 milyon dolar televizyon reklam yat�r�mlar�na sahip. Ki�i ba�� televizyon 

reklam� yat�r�m� bak�m�ndan ABD, Japonya, Avustralya, �talya gibi ülkeler öne 

ç�karken, �ngiltere, Fransa ve Almanya gibi ülkelerde 60 ABD dolar�n�n 

üstünde bir rakam olu�makta, Türkiye’nin TV reklam yat�r�mlar� ki�i ba��na 

12.85 olarak gerçekle�mektedir. 
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B. Reklam Yat�r�mlar� ve Y�llara Göre Geli�imi 

Reklam pazar�n�n de�er zincirini reklam ajanslar�, medya ajanslar�, reklamverenler, 

reklam mecralar�, medya ve reklam�n üretimine kat�lan yap�mc�lar olu�turmaktad�r. 

Reklam üretimi piyasa ortam�nda markalar�n pazarlanmas�n� sa�laman�n d���nda 

ekonomik ve sosyal bir çok geli�meyi de etkiler.  

Reklam, medya içeri�inin üretimini gerçekle�tiren kitle ileti�im araçlar� için adeta nakit 

finansman demektir. Özellikle radyo ve televizyon �irketleri gelirlerinin hemen hemen 

tamam�n� reklam yoluyla elde ederler. Bundan dolay� bu kurulu�lar�n var olabilmeleri 

reklam�n üretimine do�rudan ba�l�d�r. Bundan dolay�d�r ki, reklam medya için bir 

yat�r�m unsurudur. 

Küresel reklam yat�r�mlar�n�n geli�imini anlamak hem mecralar temelinde hem de 

y�llara dayal� reklam yat�r�mlar�n�n e�ilimlerini gözlemlemek kadar, Türkiye reklam 

yat�r�mlar�n�n küresel reklam yat�r�mlar� içindeki geli�iminin anlamak bak�m�ndan da 

önem ta��r. Çal��mam�zda küresel reklam yat�r�mlar�n�n y�llara dayal� geli�imini 

gözlemleyebilmek için ZenihtOptimedia’n�n aç�klad��� veriler ele al�nd�. Farkl� bir çok 

raporun bulundu�u reklamc�l�k alan�nda birbirine yak�n verilere sahip olmakla birlikte 

bu raporlar içinden ZenihtOptimedia’n�n verilerinin seçiminde, yine bu çal��mada 

kaynak olarak de�erlendirilen �ngiliz ileti�im otoritesi OFCOM’un verilerine yak�nl��� 

dikkate al�nd�.  

Küresel reklam yat�r�mlar�nda tüm mecralar ortalamas�nda bir önceki y�la göre % 

5.44 oran�nda bir büyümenin oldu�u gözlemlenmektedir. Bir önceki y�la göre internet 

ve sineman�n büyümeden en fazla pay� ald��� dikkat çekmekte olup gazete ve dergi 

reklam gelirlerinde dü�ü� ya�anm��t�r. ZenithOptimedia verilerine göre 2011 y�l�nda 

da bu iki mecrada reklam gelirleri yine dü�ecek olup, toplam reklam yat�r�mlar�n�n % 

4 oran�nda büyümesi beklenmektedir. 
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2010 Y�l�nda Küresel Reklam Yat�r�mlar�n�n Geli�imi 

 

 

Grafikten de anla��laca�� üzere radyo ve televizyon mecras� küresel reklam 

yat�r�mlar� bak�m�ndan bir önceki y�la göre büyüme göstermi�tir. Ancak 

unutulmamal�d�r ki 2009 y�l� küresel ekonomik krizin etkileriyle reklam yat�r�mlar�nda 

ciddi dü�ü�ün ya�and��� bir y�ld�r ve bu y�la göre gerçekle�en büyüme çok fazla 

görünmemektedir.  
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Mecralar�n Y�llara Göre Küresel Reklam Hacmi Da��l�m� (milyar USD) 

Y�llar 2009 2010 2011 2012 2013 

Gazete 97,421 95,235 93,442 92,552 92,133 

Dergi 43,856 43,622 42,766 42,502 42,341 

Televizyon 165,502 180,315 189,63 202,154 214,39 

Radyo 31,672 31,995 32,528 33,615 34,756 

Sinema 2,091 2,308 2,451 2,606 2,764 

Aç�khava 28,184 29,456 31,274 33,413 35,058 

�nternet 54,23 63,049 72,174 82,915 94,981 

Toplam 422,956 445,98 464,265 489,757 516,423 

 

Mecraya Göre Küresel Reklam�n Oransal Da��l�m� (%) 

Y�llar 2009 2010 2011 2012 2013

Gazete 23,0 21,4 20,1 18,9 17,8

Dergi 10,4 9,8 9,2 8,7 8,2

Televizyon 39,1 40,4 40,8 41,3 41,5

Radyo 7,5 7,2 7,0 6,9 6,7

Sinema 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Aç�khava 6,7 6,6 6,7 6,8 6,8

�nternet 12,8 14,1 15,5 16,9 18,4

Kaynak: 11 Nisan 2011 tarihli ZenithOptimedia Bas�n Raporu (2011 ve sonraki y�llar tahminidir) 
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RD Verileri Kapsam�nda Türkiye Reklam Yat�r�mlar�n�n Da��l�m� 
(2005–2010 Y�llar� Aras�) 

Reklamc�l�k sektörünün önemli bir kurulu�u olan Reklamc�lar Derne�i’nin her y�l 

aç�klad��� reklam yat�r�mlar� verilerine göre, toplam reklam yat�r�mlar� 2004 y�l�ndan 

bu yana elde edilen pazar cirosu baz�nda yükseli� e�iliminde iken küresel ekonomik 

krizin etkisiyle birlikte 2008 y�l�nda reklam yat�r�mlar�nda küçük de olsa bir dü�ü� 

ya�anm��t�r. Ancak 2009 y�l�nda krizin etkisi daha hissedilir olarak ortaya ç�km�� ve 

sektör önemli ölçüde küçülme ile kar�� kar��ya kalm��t�r. % 14.62 oran�nda küçülen 

reklamc�l�k pazar�nda radyo ve televizyonlar�n tek gelirini olu�turan reklam 

hacimlerinde de ciddi reklam yat�r�m� azalmalar� gerçekle�mi�tir.  

2010 y�l�n� ise sektör büyümeyle tamamlam��t�r. Türk liras� ve ABD dolar� para 

birimleri bak�m�ndan inceledi�imiz sektör büyümesi incelemesinde Türkiye 

Cumhuriyeti Merkez Bankas�’n�n y�ll�k ortalama döviz kurlar� bilgisi esas al�nm�� ve 

geçmi� y�llarda yap�lm�� olan Türk liras� baz�ndaki büyüme grafi�ine ABD dolar�na 

göre de�i�imde konmu�tur. Özellikle uluslar aras� markalar�nda reklamveren olarak 

aktif oldu�u piyasa ortam�nda ABD dolar�na göre büyüme oranlar�n�n kur fark� ve 

de�i�imlerinden kaynaklanan geli�meler dolay�s�yla önemli bir gösterge olu�turaca�� 

tespit edilmektedir. Zira 2009 y�l� ekonomik kriz dolay�s�yla TL baz�nda piyasa % 

14.62 küçülme gösterirken, ABD dolar� temelinde küçülme oran� % 28.68’dir. 

2010 y�l�nda reklam yat�r�mlar�nda TL baz�nda % 30.57 oran�nda büyüme 

gerçekle�mi�tir. En önemli büyüme televizyon reklam yat�r�mlar�nda (% 39.94) 

görülürken, internet (% 38.46) geçmi� y�llardaki büyüme geli�imine h�zla devam 

etmektedir. Bir önceki y�la göre Aç�khava reklam yat�r�mlar�n�n da önemli oranda 

artt��� görülmektedir. 

Toplam reklam yat�r�mlar�n�n 3 milyar 613 milyon TL olarak gerçekle�ti�i piyasada 

ABD dolar� kar��l��� piyasa büyüklü�ü 2 milyar 408 milyon’dur. Bu rakamla 2007-

2008 y�l�nda pazar�n ula�t��� büyüklü�e geri dönülmü� oldu. 
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YILLAR

REKLAMCILAR DERNE�� VER�LER�NE GÖRE YILLAR 
�Ç�NDE TOPLAM REKLAM YATIRIMI GEL���M�

MECRA 
YILLAR 

2005   2006  2007  2008  2009   2010  
                   

TV 1.140,00 50,71 1.442,00 52,32 1.760,00 53,20 1.687,00 52,05 1.442,00 52,11 2.018,00 55,85

GAZETE 805,00 35,81 914,00 33,16 990,00 29,93 952,08 29,38 746,00 26,96 856,00 23,69

DER�� 85,00 3,78 106,00 3,85 123,00 3,72 113,66 3,51 72,00 2,60 86,00 2,38

AÇIKHAVA 110,00 4,89 160,00 5,81 235,00 7,10 242,37 7,48 198,00 7,16 252,00 6,97

RADYO 80,00 3,56 101,00 3,66 111,00 3,36 111,51 3,44 88,00 3,18 104,00 2,88

S�NEMA 28,00 1,25 33,00 1,20 36,00 1,09 39,43 1,22 39,00 1,41 45,00 1,25

�NTERNET 0,00 0,00 0,00 0,00 53,00 1,60 94,90 2,93 182,00 6,58 252,00 6,97
                   

TOPLAM 2.248,00 100,00 2.756,00 100,00 3.308,00 100,00 3.240,95 100,00 2.767,00 100,00 3.613,00 100,00
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Verilerden de anla��laca�� üzere reklam yat�r�mlar� 2010 y�l�nda yeniden büyüme 

e�ilimine girmi�tir. 2011 y�l�nda da küresel piyasa geli�melerine paralel bir büyüme 

göstermesi beklenmektedir. Ancak bu olumlu saptamaya kar��n reklam yat�r�mlar�na 

ili�kin piyasa verilerine son 10 y�ll�k bir süreçte bakt���m�zda, ya�anan ekonomik 

krizlerin etkisini de gözeterek, düzenli ve devaml� bir piyasa büyümesinden söz 

etmemiz mümkün görünmemektedir. Mecralar düzeyinde televizyonun toplam reklam 

yat�r�mlar�ndan en büyük pay� ald��� (% 55.85) gazete ve derginin pay kayb�na 

devam etti�i ve internetin reklam yat�r�m pay�n�n giderek büyüdü�ü görülmektedir. 

Son on y�ld�r toplam reklam yat�r�mlar� içindeki pay bak�m�ndan gerileyen radyo (% 

2.88) ise dü�ü�üne devam etmi�tir. 
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GSY�H �çindeki Türkiye Reklam Yat�r�mlar� Pay� 
Türkiye �statistik Kurumu verilerine göre GSY�H 2008 y�l�n�n son çeyre�inde 

hissedilen küresel ekonomik krizinde etkisiyle % -6.2 oran�nda küçülmü�tür. Cari 

fiyatlarla GSY�H verisi dikkate al�nd���nda 2008 y�l� reklam yat�r�mlar�n�n GSY�H’ya 

oran�n�n % 0.341 oldu�u görülmektedir. Yine TÜ�K verileri temel al�nd���nda 2009 y�l� 

GSY�H içindeki reklam yat�r�mlar�n�n pay� ise % 0,29 olarak gerçekle�mi� ve dü�ü� 

göstermi�tir. 

 

2010 y�l�nda ise bu oran reklam yat�r�mlar�ndaki büyümeye paralel olarak art�� 

göstermi�tir ve % 0.33’lük bir paya ula�m��t�r. Yine ki�i ba��na reklam harcamas� da 

25 ABD dolar�ndan 33 ABD dolar�na yükselmi�tir. 

 

YIL 
YILLARA  

GÖRE 
TL=USD 

TURK LIRASI  
RD VERISI 

USD ILE  
RD VERISI 

YILLARA 
GÖRE 
NÜFUS 

YILLARA GÖRE 
GSMH 

GSY�H 
ICINDEKI 
REKLAM 
PAYI (%) 

KISI BASI
REKLAM 

HARCAMA 
(USD) 

2005 1,34079 2.248.000.000 1.676.623.483 68.566.000 481.497.000.000 0,35 24 

2006 1,43111 2.756.000.000 1.925.777.893 69.395.000 526.429.000.000 0,37 28 

2007 1,30151 3.308.000.000 2.541.663.145 70.586.256 648.754.000.000 0,39 36 

2008 1,29291 3.240.950.000 2.506.709.670 71.517.100 742.094.000.000 0,34 35 

2009 1,54706 2.767.000.000 1.788.553.773 72.561.312 616.703.000.000 0,29 25 

2010 1,50036 3.613.000.000 2.408.088.725 73.722.988 735.828.000.000 0,33 33 

 

Verilerden Türkiye GSY�H’s�n�n küresel ekonomik krizin etkisiyle 2009 y�l�nda 

dü�tü�ü 2010 y�l�nda ise 2008 y�l� performans�n� yakalad��� anla��lmaktad�r. 2005 

y�l�ndan bu yana ekonominin % 52.8 oran�nda büyümesine kar��n reklam 

yat�r�mlar�n�n GSY�H içindeki pay�n�n artmad��� ve ki�i ba��na reklam harcamalar�n�n 

bu oranda bir art��a yakla�t��� görülmektedir.  
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Türkiye Reklam Yat�r�mlar�n�n Küresel Reklam Yat�r�mlar� �çindeki 
Durumu 

ZenithOptimedia verileri üzerinden de�erlendirildi�inde Türkiye’nin küresel reklam 

yat�r�mlar� içindeki pay�n�n 2008 y�l� itibariyle % 0,38 oldu�u görülmektedir. Türkiye 

reklam yat�r�mlar�n�n küresel reklam yat�r�mlar� içindeki pay�n�n son üç y�lda bir art�� 

seyri izledi�i anla��lmaktad�r. Buna göre 2010 y�l�nda bu oran % 0.54’de yakla�m��t�r. 

Televizyon ve radyo mecras� temelinde ise; TV pay�n�n 2009 y�l�nda ciddi bir dü�ü� 

ya�ad��� ancak 2010’da ayn� �ekilde bir yükseli� sergiledi�i, radyonun % 0.22 ile 

geçmi� y�llara göre önemli bir de�i�im göstermedi�i görülmektedir. 

 

 
Kaynak: ZenihtOptimedia ve RD verileri de�erlendirmesi 
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hareketlili�i göz önüne al�nd���nda olu�an bu verilerden oldukça uzak oldu�u 

anla��lmaktad�r. 

Radyo ve televizyon mecralar� temelinde küresel reklam yat�r�mlar�n� kar��la�t�rmal� 

olarak yay�nlayabilmek bak�m�ndan ula��lan veri 2009 y�l�na aittir. OFCOM taraf�ndan 

yay�nlanm�� olan bu veriler ile ülkemizin radyo ve televizyon reklam yat�r�m verilerini 

k�yaslad���m�zda özellikle geli�mi� Avrupa ülkeleri ile ciddi bir fark�n oldu�u 

görülecektir. ABD bu alanda da reklam yat�r�m� bak�m�ndan lider durumda olup 

özellikle radyo reklamlar� alan�nda dikkat çekici bir yat�r�m gücü bulunmaktad�r. 

 

 
2009 YILI RADYO VE TELEV�ZYON  
REKLAM YATIRIMLARI (M�LYON USD)  

ÜLKELER RADYO TV
INGILTERE 669,86 3.140,00

FRANSA 749,68 2.560,00
ALMANYA 934,36 3.310,00

ITALYA 763,77 3.870,00
ABD 14.436,48 32.190,00

KANADA 1.206,69 1.740,00
JAPONYA 1.505,63 11.710,00

AVUSTRALYA 730,90 1.740,00
�SPANYA 737,16 2.100,00

HOLLANDA 367,80 690,00
�SVEÇ 75,12 500,00

�RLANDA 181,55 400,00
POLONYA 162,77 730,00
BREZ�LYA 493,01 4.750,00

RUSYA 283,28 2.290,00
H�ND�STAN 200,33 1.190,00

Ç�N 1.248,95 5.160,00
TÜRK�YE 56,88 932,09

TÜ�K 2009 Nüfus bilgisi ile OFCOM VE RD verileri de�erlendirmesi 
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C. Radyo ve Televizyon Yay�nc�l�k Pazarlar�nda Reklam Yat�r�mlar� 
De�erlendirmesi 

 

1. Radyo Yay�nc�l�k Pazar� ve Reklam Yat�r�mlar� 

Radyo Yay�nc�l�k Pazar� 

Radyo yay�nc�l��� pazar�n� olu�turan ekonomik de�er zinciri üyeleri; radyo 

yay�nc�l���n� gerçekle�tiren i�letmeler, teknik tedarikçiler, radyo reklam� pazarlayan 

medya ajanslar� ve reklam verenlerden olu�ur. Ülkemiz radyo yay�nc�l�k pazar�nda 

kamu yay�nc�s� olarak TRT’nin kanallar� bulunmakla birlikte a��rl�k yay�n kurulu�lar� 

özel giri�imin elindedir. Özel yay�n kurulu�lar�n�n tek gelir kayna�� reklamd�r. 

Kurulu�lar�n prodüksiyona ve sponsorlu�a dayal� k�s�tl� gelirleri bulunmaktad�r. 

Ülkemizde radyo yay�nlar�nda düzenli reklam uygulamalar�n�n ba�lamas� 1951 

y�l�ndaki Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gerçekle�mi�tir. Özel radyo yay�nc�l���n�n 

ba�lamas�yla birlikte radyo reklam�n�n pazarlanmas� konusu da ayr� bir i� alan� 

geli�mi� olup, R�AK (Radyo �zleme Ara�t�rma Kurumu) alanla ilgili önemli düzenleyici 

organizasyon olarak öne ç�kmaktad�r. Bugün ülkemizdeki radyo yay�nc�l�k pazar�nda 

var olan kurulu� say�s� Avrupa ülkeleri ortalamas�n�n oldukça üstündedir. Karasal FM 

Radyo lisans tipine göre aktif 1062 radyo istasyonu bulunmaktad�r. Bunlar�n d���nda 

53 civar�nda uydu yay�n� gerçekle�tiren radyo istasyonu bulunmaktad�r.  

 

Karasal FM Radyo Lisans Tipi Yay�nc� Kurulu� Say�s� 

Ulusal Radyo (R1) 35 

Bölgesel Radyo (R2) 98 

Yerel Radyo (R3) 929 

Toplam 1062 

Karasal Analog FM Radyo Kurulu�lar� (Kaynak: RTÜK-2009/2010 Faaliyet Raporu) 
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Radyo kurulu�lar�, RTÜK’ün belirledi�i reklam yay�n kurallar� çerçevesinde, reklam 

yerlerini satarak gelirlerini sa�lamaktad�rlar. Sat�lan reklam yerlerinin fiyatlar�n� 

belirleyici unsur, yay�nlanan programlar�n özellikleri ve dinleyici profilidir. Bu veri ise, 

dinleyici profiline göre radyolar�n dinlenme oranlar�n�n ölçümlenmesi ve raporlanmas� 

yoluyla �psos KMG ara�t�rma �irketi taraf�ndan üretilen Hane Tüketim Paneli (HTP) 

yöntemi ile temin edilmektedir. Reklamveren kurulu�lar, reklamlar�n hedef kitlelerine 

göre, hangi radyoda, ne zaman ve nas�l bir bütçe ile yay�nlanaca��n�n planlamas�n� 

da bu ara�t�rma sonuçlar�na göre genellikle medya sat�n alma ve planlama 

�irketlerine yapt�rmaktad�rlar. 

Reklamc�lar Derne�i (RD), Reklamverenler Derne�i (RVD), Radyo Televizyon 

Yay�nc�lar� Meslek Birli�i (RATEM), medya planlama ve sat�n alma �irketleri, radyo 

ajanslar� ve radyo yay�n kurulu�lar�n�n temsilcilerinden olu�an Radyo �zleme 

Ara�t�rma Kurulu (R�AK), ara�t�rma çal��mas�n�n yürütülmesini sa�layan kurulu�tur. 

Ara�t�rma �u anda 24 ilde 11700 örneklem üzerinde gerçekle�tirilmekte ve abone 

radyo kurulu�lar� ile medya planlama ve reklam ajanslar�yla payla��lmaktad�r. Bu 

ara�t�rmaya yöneltilen en büyük ele�tiriyi, Türkiye genelini baz almam�� olmas� ve 

yerel radyolar�n büyük bir k�sm�n�n ara�t�rma sonuçlar�ndan yararlanamamas� 

olu�turmaktad�r. Bu durum yerel radyolar�n ulusal reklamverenden pay alamamas� 

yönünde sonuçlar üretmektedir. 

Reklamc�lar Derne�i verilerine göre radyonun toplam reklam yat�r�mlar� içinden ald��� 

pay 2001 ekonomik krizinden bu yana yüzde 5’in alt�nda kalm��t�r. Bir ba�ka deyi�le 

kriz öncesi pay� % 5,3 (2000 y�l�) ve % 5,1 (2001 y�l�) olan radyo mecras� krizden en 

çok etkilenen medya alan� olmu�tur. Radyo, kriz öncesi pozisyonuna toplam reklam 

yat�r�mlar� içindeki pay� anlam�nda hala ula�amam��t�r. 2010 y�l� itibariyle toplam 

mecra yat�r�mlar� içinde radyonun pay� % 2.88’dir. Oysa geli�mi� ülkelerde bu oranlar 

çok daha yüksektir. Tüm mecralar içinde yay�nc� say�s� ile reklam girdisi bak�m�ndan 

kar��la�t�rma çerçevesinde ekonomisi en olumsuz konumda bulunan mecray� radyo 

olu�turmaktad�r. 
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Radyo Reklam Yat�r�mlar� 

Radyo ve televizyon yay�nc�l�k alan�na ili�kin yasal mevzuat�n yürütülmesini sa�layan 

Radyo ve Televizyon Üst Kurulu’nun, bilindi�i üzere gelirlerinin bir bölümü yay�nc� 

kurulu�lar�n sa�lad��� % 5 oran�ndaki reklam pay�ndan olu�maktad�r. Y�llara göre 

RTÜK’e ödenen bu paydan hareketle yay�n lisans türleri kapsam�nda reklam gelirleri 

de�erlendirildi�inde radyo ve televizyon yay�nc�l�k pazar�n�n ekonomik hacmi 

konusunda bilgi edinmek mümkündür. Bu çal��mada Reklamc�lar Derne�i verileri 

kadar RTÜK’te olu�an bilgiler de de�erlendirilmi�, pazar�n ekonomik hacmi 

konusunda en sa�l�kl� bilgiye ula��lmaya çal���lm��t�r. 

 

RADYO 
YAYIN  
TÜRLER� 

YILLAR 
2005 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

2006 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

2007 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

2008 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

2009 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

2010 
TOPLAM  
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

ULUSAL  29.090.782,60 46.139.092,80 51.082.363,40 54.688.957,00 52.808.183,00 66.955.665,60

BÖLGESEL  5.184.009,80 6.635.769,60 7.032.792,80 8.583.597,60 8.687.683,80 10.882.986,40

YEREL  8.974.464,60 11.869.560,00 14.447.973,20 15.126.644,40 12.487.478,20 14.444.049,20

KABLO  0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 6.119,80

TOPLAM 43.249.257,00 64.644.422,40 72.563.129,40 78.399.199,00 73.983.345,00 92.288.821,00
ABD 
DOLAR 32.036.486,67 44.582.360,28 50.391.062,08 55.999.427,86 48.041.133,12 59.927.805,84

 

Radyo yay�n lisans türleri kapsam�nda y�llara göre reklam yat�r�mlar� 

de�erlendirildi�inde 2010 y�l�nda bir önceki y�la göre radyo reklam�n�n ciddi bir art�� 

gösterdi�i ve 92 milyon 928 bin 821 TL seviyelerinde bir i�lem hacmine ula�t��� 

görülmektedir. Ancak ABD dolar� üzerinden yorumland���nda art�� olmakla birlikte 59 

milyon 927 bin 805 dolar ile 2007-2008 y�llar� gelirlerinin biraz üzerine ç�k�ld��� 

anla��lmaktad�r. Toplam radyo reklam gelirlerinin % 72.55’ini 35 ulusal radyo 

almaktad�r. 98 bölgesel radyo % 11.79’unu al�rken 929 yerel radyo % 15.65’i 
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payla�maktad�r. Yani 1027 bölgesel ve yerel radyo toplam radyo gelirlerinin ancak % 

27,44 üne eri�ebilmektedir.  

RADYO YAYIN  
TÜRLER� 

YILLAR 

ÜST  
KURUL 
PAYI 

MECRA
PAYI  

2010 TOPLAM 
RADYO 
REKLAM 
(milyon TL) 

ULUSAL RADYO 3.347.783,28 72,55 66.955.665,60
BÖLGESEL 
RADYO 544.149,32 11,79 10.882.986,40

YEREL RADYO 722.202,46 15,65 14.444.049,20

KABLO RADYO 305,99 0,01 6.119,80

TOPLAM 4.614.441,05 100,00 92.288.821,00
 

 

Radyo reklam yat�r�m� 2010 y�l�nda ortalama % 24.74 artarken, ulusal ve bölgesel 

radyolar toplam radyo reklam yat�r�m�ndan en yüksek pay� alm��lard�r. Yerel 

radyolarda da % 15,67 seviyesinde bir art�� olmakla birlikte, bu art��la yerel radyolar 
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2007 y�l�nda elde edilen reklam yat�r�m� seviyesine dönü� yapabilmi�lerdir. 

Türkiye’de yerel yay�n pazar�n�n tam olarak ölçümlenememesi, arz talep ili�kisi 

bak�m�ndan çok fazla yerel radyo kurulu�unun bulunmas� gibi nedenlerle yerel radyo 

yay�nc�l�k pazar� genel olarak reklam yat�r�m� s�k�nt�s� ya�amaktad�r. 

 

 

 

Rakam olarak art�� göstermesine kar��n yerel radyo reklamlar�n�n toplam radyo 

reklamlar� içindeki pay� bir önceki y�la göre dü�ü� göstermi� ve % 15.65 seviyelerine 

gerilemi�tir. Ulusal radyolar ise paylar�n� son be� y�l içindeki en yüksek seviyesine 

ula�t�rm��t�r. 
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Reklamc�lar Derne�i verileri ile RTÜK verileri kar��la�t�r�larak de�erlendirildi�inde 

aralar�nda tam bir örtü�me bulunmamaktad�r. Bu durum reklamc�lar derne�i 

verilerinin haz�rlan���nda reklam pazarlamas�nda kullan�lan tarife fiyat� üzerinden 

hesaplama yönteminin kullan�lm�� olmas�ndan kaynaklanabilir. Ço�unlukla reklam 

pazarlamas�nda tarife fiyatlar�n�n alt�nda reklam sat��lar�n�n gerçekle�ti�i bilenen bir 

piyasa gerçe�idir. Bununla birlikte do�an fark� anlamak yerinde olacakt�r. RTÜK 

kaynakl� veriler temel al�nd���nda Reklamc�lar Derne�i’nin toplam reklam yat�r�mlar� 

yakla��m�na göre radyonun pay� daha da dü�ük olarak görülmektedir. 

 

MECRA 

YILLAR 

2005  
RTÜK  
VER�S� 

2005 
RD 
VER�S� 

2006  
RTÜK  
VER�S� 

2006 
RD 
VER�S� 

2007  
RTÜK  
VER�S� 

2007 
RD 
VER�S� 

2008  
RTÜK  
VER�S� 

2008 
RD 
VER�S� 

2009 
RTÜK  
VER�S� 

2009 
RD 
VER�S� 

2010 
RTÜK  
VER�S� 

2010 
RD 
VER�S� 

RD TOPLAM  
REKLAM  
YATIRIMI   2.248,00   2.756,00  3.308,00  3.240,95   2.767,00  3.613,00

RADYO 
(milyon TL) 43,25 80,00 64,64 101,00 72,56 111,00 78,40 111,51 73,98 88,00 92,29 104,00

TOPLAM  
REKLAM 
YATIRIMLARI  
�Ç�NDE  
RADYO PAYI 1,92 3,56 2,35 3,66 2,19 3,36 2,42 3,44 2,67 3,18 2,55 2,88

 

MECRA 

RTÜK VE RD VER�LER�NE GÖRE RADYO REKLAM YATIRIMLARI FARKI (2005-2010) 

2005  
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2005 YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

2006  
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2006 YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

2007 
YILI 
RTÜK 
RD  
FARK 

2007 YILI 
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

2008 
YILI 
RTÜK 
RD  
FARK 

2008 YILI 
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

2009 
YILI 
RTÜK 
RD  
FARK 

2009 YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

2010 
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2010 YILI 
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMASI 
(%) 

RADYO -36,75 -45,94 -36,36 -36,00 -38,44 -34,63 -33,11 -29,69 -14,02 -15,93 -11,71 -11,26

 

2005 y�l�ndan bu yana RTÜK ve RD radyo reklam verileri k�yasland���nda aradaki 

veri fark�n�n giderek azald��� ve radyo reklam yat�r�mlar� bilgisinin birbirine 

yak�nla�t��� görülmektedir. 2010 y�l�nda % 11, 26 oran�nda bir reklam yat�r�m� 

saptama fark� ortaya ç�km��t�r. 



 
 
 
 
 
 
 

33 
 

Radyo reklam yat�r�mlar�n�n y�ll�k art���n�n enflasyon kar��s�nda durumu 

de�erlendirildi�inde, baz� y�llarda gerçekle�en art���n Türk liras�n�n enflasyon 

üzerinden de�er kaybetmesi nedeniyle önemli bir art�� olarak alg�lanmamas� 

gerekti�i anla��lmaktad�r.  

Buna göre bir önceki y�la göre 2010 y�l�nda gerçekle�en ortalama % 24.82’lik radyo 

reklam yat�r�m� art���n�n % 6.40’l�k enflasyondan ar�nd�r�lmas� gerekmektedir. 2009 

y�l� dü�ünüldü�ünde radyo reklamlar�nda 2010 y�l�nda önemli bir art���n gerçekle�ti�i 

enflasyon kar��s�nda da art���n erimedi�i anla��lmaktad�r. 

 

RADYO  
YAYIN  
TÜRLER� 

YILLARA GÖRE REKLAM YATIRIMLARINDAK� ARTI�IN ENFLASYON �LE KAR�ILA�TIRMASI 

2005  
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki  

Y�la  
Göre  
Art�� 

2006  
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki  

Y�la  
Göre  
Art�� 

2007 
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la 
Göre 
Art�� 

2008 
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre 
Art�� 

2009  
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki  

Y�la  
Göre  
Art�� 

2010 
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre 
Art�� 

YILLIK  
ENFL. 7,72   9,65   8,39   10,06   6,53   6,40   

ULUSAL 1,45 11,75% 2,31 58,60% 2,55 10,71% 2,73 7,06% 2,64 -3,44% 3,35 26,79%

BÖLGE 0,26 26,24% 0,33 28,00% 0,35 5,98% 0,43 22,05% 0,43 1,21% 0,54 25,27%

YEREL 0,45 29,64% 0,59 32,26% 0,72 21,72% 0,76 4,70% 0,62 
-

17,45% 0,72 15,67%

KABLO 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%

TOPLAM 2,16 16,70% 3,23 49,47% 3,63 12,25% 3,92 8,04% 3,70 -5,63% 4,62 24,82%
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Küresel Radyo Reklam Yat�r�mlar�yla De�erlendirme 

Türkiye radyo reklam yat�r�mlar� bak�m�ndan uluslar aras� alanda iyi bir görünüme 

sahip de�ildir. Küresel radyo reklam� yat�r�m� içinde Türkiye k�yaslamas� bak�m�ndan 

elimizde bulunan 2009 y�l�na ait OFCOM verileri de�erlendirildi�inde radyo reklam 

yat�r�mlar� bak�m�ndan geli�mi� Avrupa ülkelerinin fazlas�yla uza��nda oldu�umuz 

görülecektir. Yine ki�i ba��na radyo reklam yat�r�m� ve mecra paylar� bak�m�ndan da 

görünüm olumlu bir izlenim vermemektedir.  

 

 
2009 YILI RADYO REKLAM 
YATIRIMLARI (M�LYON USD) 

 
ÜLKELER 

 
RADYO 

 
MECRA  
PAYI (%) 

INGILTERE 669,86 4
FRANSA 749,68 7
ALMANYA 934,36 4
ITALYA 763,77 5
ABD 14.436,48 11
KANADA 1.206,69 13
JAPONYA 1.505,63 3
AVUSTRALYA 730,90 9
�SPANYA 737,16 9
HOLLANDA 367,80 6
�SVEÇ 75,12 3
�RLANDA 181,55 10
POLONYA 162,77 7
BREZ�LYA 493,01 4
RUSYA 283,28 4
H�ND�STAN 200,33 3
Ç�N 1.248,95 8
TÜRK�YE 56,88 3,2
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2009 YILI RADYO YATIRIMLARI (KI�I BA�I) 
  

ÜLKELER 
YATIRIM 
(USD) 

INGILTERE 7
FRANSA 8
ALMANYA 7
ITALYA 8
ABD 30
KANADA 23
JAPONYA 8
AVUSTRALYA 22
�SPANYA 10
HOLLANDA 14
�SVEÇ 5
�RLANDA 25
POLONYA 2,6
BRAZ�LYA 1,6
RUSYA 1,3
H�ND�STAN 0,1
Ç�N 0,6
TÜRK�YE 0,78

TÜ�K 2009 Nüfus bilgisi ile OFCOM VE RD verileri de�erlendirmesi 

 

Yine ki�i ba�� radyo reklam harcamalar� bak�m�ndan konu de�erlendirildi�inde 

Türkiye’de 0,78 ABD dolar� olarak radyo yat�r�m� ortaya ç�kmakta, buna kar��l�k bu 

yat�r�m geli�mi� Avrupa ülkelerinde 7-8 dolar seviyelerinde gerçekle�mektedir. ABD, 

�rlanda ve Kanada ise 25-30 dolar seviyelerindeki ki�i ba�� radyo reklam 

yat�r�mlar�yla dikkati çekmektedir. 
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2. Televizyon Yay�nc�l�k Pazar� ve Reklam Yat�r�mlar� 

 

Televizyon Yay�nc�l�k Pazar� 
Televizyon yay�nc�l��� pazar�n� olu�turan de�er zincirinin üyeleri; televizyon 

yay�nc�l���n� gerçekle�tiren i�letmeler, teknik tedarikçiler, televizyon reklam� 

pazarlayan medya ajanslar�, televizyon içerik yap�mlar�n�n üretimini gerçekle�tiren 

i�letmeler ve reklam verenlerdir. Reklam�n ekonomik anlamda finansman yaratma 

etkisi bu alandaki tüm yat�r�m ve istihdam� do�rudan etkilemektedir. Ülkemizde 

karasal ortam, televizyon yay�nc�l��� için yo�un �ekilde kullan�lmaktad�r. Halen 

karasal ortamda yay�nda olan televizyon kurulu�lar� yasal süresi içerisinde müracaat 

ederek 3984 say�l� yasan�n geçici 6’nc� maddesine göre yay�n yapan kurulu�lard�r. 

Yay�nlar yerel, bölgesel ve ulusal lisans tiplerine uygun olarak yap�lmaktad�r. 2008 

y�l� itibariyle yay�nc� kurulu� say�s� bu anlamda de�erlendirildi�inde geli�mi� baz� 

Avrupa ülkelerine k�yasla az say�da de�ildir. Hatta televizyon yay�nc�l��� pazar�nda, 

reklam geliri ile - televizyon mecras� her ne kadar en yüksek reklam yat�r�m pay�n� 

alsa da- giderlerin kar��lanmakta zorlanaca�� nitelikte bir yay�nc� say�s� fazlal��� 

bulunmaktad�r.  

 

Karasal Televizyon Lisans Tipi Yay�nc� Kurulu� Say�s� 

Ulusal Televizyon (T1) 24 

Bölgesel Televizyon (T2) 15 

Yerel Televizyon (T3) 210 

Toplam 249 

Karasal Analog Televizyon Kurulu�lar� (Kaynak: RTÜK-2009/2010 Faaliyet Raporu) 

 

Bu yay�nlar�n d���nda 78 kablo ve 153 uydu yay�n� bulunmaktad�r. Yine üretti�i 

reklam gelirleri bak�m�ndan ülkemizden kat kat ileri durumda bulunan ülkelerde ise 

televizyon yay�nc�l�k pazar� bu kadar geni� kat�l�ml� olu�turulmam��t�r. 
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toplam reklam yat�r�mlar� içinden al�nan pay bak�m�ndan ulusal kanallar�n, bölgesel 

ve yerel kanallara göre görülebilir bir fark� bulunmaktad�r. 

 

Televizyon yay�n pazar�nda reklam girdisinin olu�umunda, medya planlama, 

pazarlama �irketleri ve T�AK (Televizyon �zleme Ara�t�rmalar� Anonim �irketi) 

arac�l��� ile gerçekle�en ölçüm yöntemi belirgin bir rol oynamaktad�r. 

Reklamverenlerin televizyon kanallar�na yönelik reklam tercihlerinin olu�umunda 

izlenme oranlar� etkili bir tercih nedenidir. Bu durum ölçümün olmad��� illerde bulunan 

yay�nc� kurulu�larla, ölçüm d���nda bulunan kanallar�n reklamveren ili�kisini de 

etkileyen bir süreçtir. RTÜK’ün yay�nc� kurulu�lardan ald��� paya dayanarak elde 

edilen reklam gelirlerine ili�kin verilerin televizyon lisans türleri kapsam�nda 

de�erlendirmesi yap�ld���nda, bölgesel ve yerel kanallar�n pazar�n bu �ekildeki 

i�leyi�inden olumsuz yönde etkilendi�ini görebilmek mümkündür. 

 

Televizyon Reklam Yat�r�mlar� 
2010 y�l� RTÜK Üst Kurul paylar�ndan hareketle yay�n lisans türlerine göre veriler 

de�erlendirildi�inde Türk liras� temelinde televizyon reklam yat�r�mlar�n�n 2009 y�l�na 

göre hem miktar hem mecra pay� özelinde önemli oranda artt��� görülmektedir. 

 

TV YAYIN 
TÜRLER� 

YILLAR 

ÜST KURUL 
 PAYI 

MECRA
PAYI 

2010 TOPLAM  
TV REKLAM 
(milyon TL) 

ULUSAL TV 80.583.108 88,39 1.611.662.152

BÖLGESEL TV 118.394 0,13 2.367.888

YEREL TV 436.777 0,48 8.735.533

KABLO TV 6.191.677 6,79 123.833.543

UYDU TV 3.124.783 3,43 62.495.664

PLATFORM 715.141 0,78 14.302.819

TOPLAM 91.169.880 100,00 1.823.397.598

USD KARSILIGI 59.201.220,71 1,50 1.184.024.414,29
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Yine televizyon yay�n türleri kapsam�nda de�erlendirildi�inde ulusal televizyonlar�n 

toplam reklam yat�r�mlar� içindeki pay�n�n di�er yay�n türlerine göre oldukça yüksek 

oldu�u, % 88,39’luk oranla bir önceki y�la göre pay�n� artt�rd��� anla��lmaktad�r. 

 

 

24 ulusal televizyon 1 milyar 611 milyon TL’nin üzerinde bir reklam yat�r�m�n� 

payla��rken, 15 bölgesel televizyon 2.36 milyon TL’lik bir pazar pay�n� payla�makta 

ve yine 210 yerel televizyon kanal� 8.73 milyon TL’lik bir reklam yat�r�m�n� almaktad�r. 

2009 y�l�na göre toplam televizyon reklam yat�r�mlar� içindeki da��l�mda 2010 y�l�nda 

bölgesel televizyon kanallar� d���nda tüm yay�n lisans türleri alan�nda reklam girdisi 

art��� olmu�tur. Bir önceki y�la göre televizyon lisans türlerinin tümünde ortalama % 

43 bir art�� olmas�na kar��n, bölgesel televizyon reklam yat�r�mlar�nda % 66.92 gibi 

çok yüksek bir oranla dü�ü� ya�anm��t�r. Bölgesel televizyon kurulu�lar�na ili�kin 

reklam yat�r�mlar�n�n 2007 y�l�ndan bu yana devaml� dü�ü� içinde oldu�u 

görülmektedir. Esasen yerel televizyonlar�n reklam gelirlerinde 2010 y�l�nda art�� 

olmas�na kar��n halen 2007 ve 2008 y�llar�nda ula�t��� reklam gelirinin alt�nda 

bulunmaktad�r. 

 

2010 y�l�nda platform yay�nc�lar (% 62) ile ulusal TV yay�nc�lar�n�n (% 47.15) reklam 

gelirleri bir önceki y�la göre önemli oranda art�� göstermi�tir. 

TV YAYIN  
TÜRLER� 

YILLAR 

2005 TOPLAM  
TV REKLAM 
(milyon TL) 

2006 TOPLAM 
TV REKLAM 
(milyon TL) 

2007 TOPLAM 
TV REKLAM 
(milyon TL) 

2008 TOPLAM  
TV REKLAM 
(milyon TL) 

2009 TOPLAM  
TV REKLAM 
(milyon TL) 

2010 TOPLAM  
TV REKLAM 
(milyon TL) 

ULUSAL 910.603.831 1.059.496.501 1.245.853.215 1.215.135.969 1.095.224.755 1.611.662.152

BÖLGESEL 6.509.433 9.840.688 10.963.036 8.028.680 7.158.020 2.367.888

YEREL 5.689.474 8.243.989 9.453.193 9.053.152 7.680.985 8.735.533

KABLO 43.555.690 62.225.709 101.817.194 119.773.004 96.424.360 123.833.543

UYDU 20.599.029 27.186.495 47.258.129 60.340.660 57.746.185 62.495.664

PLATFORM 3.105.410 2.287.284 3.114.893 9.745.569 8.823.287 14.302.819

TOPLAM 990.062.866 1.169.280.667 1.418.459.661 1.422.077.034 1.273.057.591 1.823.397.598
ABD  
DOLAR 733.379.901,04 806.400.459,72 985.041.431,39 1.015.769.310,29 826.660.773,51 1.184.024.414,29
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Televizyon yay�nc�l��� pazar�nda ulusal kanallar�n bask�n bir etkinli�i bulunmaktad�r. 

24 ulusal kanal�n toplam televizyon reklam yat�r�mlar� içindeki pay geçen y�la göre 

yükselerek % 88.39’a ula�m��t�r. Buna kar��l�k 15 bölgesel ve 210 yerel yay�n�n 

toplam televizyon reklam pay� 0.61’e gerilemi�tir. Bir önceki y�l bu pay % 1.20 

seviyesindeydi. 153 uydu televizyonunun bulundu�u uydu lisans televizyonlar�n�n 

reklam pay� bir önceki y�la göre dü�ü� göstermi� ve % 3.43 olarak gerçekle�mi�tir. 78 

kablo TV’nin reklam gelirlerine ili�kin paylar� % 6.79 olarak gerçekle�mi�tir. Toplam 

televizyon reklam yat�r�mlar� içindeki paylar� bak�m�ndan ulusal ve platform kanallar� 

paylar�n� artt�rabilirken, di�er lisans türlerinin paylar� azalm��t�r. 

RTÜK ve Reklamc�lar Derne�i’nde olu�an verileri birlikte de�erlendirdi�imizde 2010 

y�l�nda veriler aras�nda % 9,64 oran�nda bir sapma oldu�unu görmekteyiz. Daha 

öncede belirtildi�i üzere Reklamc�lar Derne�i’nin reklam tarife fiyat� üzerinden reklam 

verisini olu�turmas�, bu türden reklam verisi farkl�l�klar�n� aç�klayabilmektedir. Yine 

RTÜK ve RD televizyon reklam yat�r�mlar�na ili�kin veriler aras�ndaki fark geçen 

y�llara oranla giderek azalmakta, daha yak�nla�maktad�r. 

 

MECRA 

YILLAR 

2005  
RTÜK  
VER�S� 

2005 
RD 
VER�S� 

2006  
RTÜK  
VER�S� 

2006 
RD 
VER�S� 

2007  
RTÜK  
VER�S� 

2007 
RD 
VER�S� 

2008  
RTÜK  
VER�S� 

2008 
RD 
VER�S� 

2009 
RTÜK  
VER�S� 

2009 
RD 
VER�S� 

2010 
RTÜK  
VER�S� 

2010 
RD 
VER�S� 

RD TOPLAM  
REKLAM  
YATIRIMI   2.248,00   2.756,00  3.308,00  3.240,95   2.767,00  3.613,00

TV  
(milyon TL) 990,06 1.140,00 1.169,28 1.442,00 1.418,46 1.760,00 1.422,08 1.687,00 1.273,06 1.442,00 1.823,40 2.018,00

TOPLAM  
REKLAM 
YATIRIMLARI  
�Ç�NDE  
TV PAYI 44,04 50,71 42,43 52,32 42,88 53,20 43,88 52,05 46,01 52,11 50,47 55,85
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MECRA 

RTÜK VE RD VER�LER�NE GÖRE TELEV�ZYON REKLAM YATIRIMLARI FARKI (2005-2010) 

2005  
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2005 
YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMA
SI (%) 

2006 
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2006 
YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPM
ASI 
(%) 

2007 
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2007 
YILI  
RD VE 
RTUK 
VER�S� 
SAPMA
SI (%) 

2008 
YILI 
RTÜK 
RD  
FARK 

2008 
YILI  
RD VE 
RTUK 
VER�S� 
SAPM
ASI 
(%) 

2009 
YILI 
RTÜK  
RD  
FARK 

2009 
YILI  
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMA
SI (%) 

2010 
YILI 
RTÜK 
RD  
FARK 

2010 YILI 
RD VE  
RTUK  
VER�S�  
SAPMAS
I (%) 

TV -149,94 -13,15 -272,72 -18,91 -341,54 -19,41 -264,92 -15,70 -168,94 -11,72 
-

194,60 -9,64

 

Televizyon reklam gelirlerindeki art��� 2010 y�l� enflasyon rakamlar� ile birlikte 

de�erlendirdi�imizde ya�anan büyümenin enflasyonun çok üzerinde olmas� ile anlam 

kazand��� görülmektedir. Bununla birlikte TV yay�n türü bak�m�ndan bölgesel, uydu 

ve yerel yay�nlarda elde edilen reklam yat�r�m� sonuçlar�n�n enflasyon kar��s�nda 

önemli dezavantajlar içerdi�i anla��lmaktad�r. Bölgesel yay�nlar % 66.92 küçülme 

ya�arken enflasyonun etkisiyle bu küçülme büyümekte, yerel ve uydu kanallar� ise 

elde ettikleri art�� avantaj�n� kaybetmektedirler. 

 

 

 

 

TV YAYIN  
TÜRLER� 

YILLARA GÖRE REKLAM YATIRIMLARINDAK� ARTI�IN ENFLASYON �LE KAR�ILA�TIRMASI 

2005  
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre  
Art��  

2006  
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre  
Art�� 

2007 
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre  
Art�� 

2008 
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre  
Art�� 

2009 
(milyon  

TL) 

Bir  
Önceki  

Y�la  
Göre  
Art�� 

2010  
(milyon 

TL) 

Bir  
Önceki 

Y�la  
Göre  
Art�� 

YILLIK  
ENFL. 7,72  (%) 9,65  (%) 8,39  (%) 10,06  (%) 6,53  (%) 6,40  (%) 

ULUSAL 45,53 15,59 52,97 16,35 62,29 17,59 60,76 -2,47 54,76 -9,87 80,58 47,15 

BÖLGESEL 0,33 354,61 0,49 51,18 0,55 11,41 0,40 -26,77 0,36 -10,84 0,12 -66,92 

YEREL 0,28 21,36 0,41 44,90 0,47 14,67 0,45 -4,23 0,38 -15,16 0,44 13,73 

KABLO 2,18 29,53 3,11 42,86 5,09 63,63 5,99 17,64 4,82 -19,49 6,19 28,43 

UYDU 1,03 32,47 1,36 31,98 2,36 73,83 3,02 27,68 2,89 -4,30 3,12 8,22 

PLATFORM 0,16 3,62 0,11 -26,35 0,16 36,18 0,49 212,87 0,44 -9,46 0,72 62,10 

                          

TOPLAM 49,50 17,01 58,46 18,10 70,92 21,31 71,10 0,26 63,65 -10,48 91,17 43,23 
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Almanya, Fransa, �ngiltere ve �talya gibi ülkeler 4 milyar ABD dolar�n�n üstünde 

reklam yat�r�mlar�yla öne ç�kan Avrupa ülkeleri. Türkiye ise 932 milyon dolar TV 

reklam yat�r�mlar�na sahip. 

 

Mecra paylar� bak�m�ndan TV Türkiye’de en önemli medya arac� olarak öne ç�k�yor. 

Avrupa ülkeleri içinde �talya ile Türkiye gibi öne ç�kan ülkeler listesinde. 

 

 
2009 YILI TELEV�ZYON REKLAM YATIRIMLARI 
MECRA PAYLARI (%) 
  

ÜLKELER TV 
MECRA 
PAYI (%)

INGILTERE 4.914,41 28
FRANSA 4.006,66 30
ALMANYA 5.180,48 23
ITALYA 6.056,94 52
ABD 50.380,57 37
KANADA 2.723,27 31
JAPONYA 18.327,32 43
AVUSTRALYA 2.723,27 32
�SPANYA 3.286,71 43
HOLLANDA 1.079,92 21
�SVEÇ 782,55 22
�RLANDA 626,04 25
POLONYA 1.142,52 52
BREZ�LYA 7.434,23 64
RUSYA 3.584,08 54
H�ND�STAN 1.862,47 42
Ç�N 8.075,92 40
TÜRK�YE 932,09 52,1

 
TÜ�K 2009 Nüfus bilgisi ile OFCOM VE RD verileri de�erlendirmesi 
 

Ki�i ba�� televizyon reklam� yat�r�m� bak�m�ndan ABD, Japonya, Avustralya, �talya 

gibi ülkeler öne ç�karken, �ngiltere, Fransa ve Almanya gibi ülkelerde 60 ABD 
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dolar�n�n üstünde bir rakam olu�makta, Türkiye’nin TV reklam yat�r�mlar� ki�i ba��na 

12.85 olarak gerçekle�mektedir. Hindistan ve Çin gibi nüfusu bir milyar seviyelerinin 

üstünde olan ülkeleri bir yana b�rak�rsak, Türkiye ki�i ba��na TV reklam yat�r�m� 

bak�m�ndan Avrupa ülkelerinin tamam�ndan ve geli�mi� uluslar aras� pazar�n 

ekonomik göstergelerinden uzaktad�r. 

 
2009 YILI TV REKLAM  
YATIRIMLARI (KI�I BA�I-ABD DOLARI) 
ÜLKELER TELEVIZYON
INGILTERE 79,82
FRANSA 64,17
ALMANYA 62,60
ITALYA 104,86
ABD 164,34
KANADA 81,39
JAPONYA 143,99
AVUSTRALYA 126,77
�SPANYA 70,43
HOLLANDA 64,17
�SVEÇ 62,60
�RLANDA 90,78
POLONYA 29,74
BRAZ�LYA 37,56
RUSYA 25,04
H�ND�STAN 1,57
Ç�N 6,26
TÜRK�YE 12,85
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D. De�erlendirme 

Çal��mada ele al�nan RTÜK ve Reklamc�lar Derne�i verileri de�erlendirildi�inde 

genel olarak reklam yat�r�mlar�n�n son 6 y�ll�k süreç içinde 1.6-2.5 milyar ABD dolar� 

aras�nda de�i�kenlik gösterdi�i düzenli ve devaml� bir geli�me ve büyüme 

sergilemedi�i anla��lmaktad�r.  

Radyo ve televizyon yay�nc�l��� pazar� da bu etkinin alt�nda üretim gerçekle�tiren 

�irketlerin olu�turdu�u bir pazard�r. Do�rudan reklam finansman�na ba�l� olan bu 

alan�n �irketleri RTÜK mevzuat� gere�i yay�nc�l�k faaliyeti gerçekle�tirmektedirler. 

Hem radyo ve hem de televizyon yay�nc�l�k alan�n da özellikle yerel ve bölgesel 

yay�nc�l�k gerçekle�tiren �irketlerin ciddi ekonomik s�k�nt�lar ile kar�� kar��ya oldu�u 

raporda belirtilen verilerden hareketle net bir �ekilde anla��lmaktad�r. Her iki 

yay�nc�l�k alan�nda az say�daki ulusal kanal büyük oranda reklam pay�n� 

almaktad�rlar. Özellikle ülke genelinde gerçekle�tirilmeyen izleyici ve dinleyici ölçümü 

ve buna ba�l� reklam pazarlama sistemi yerel yay�nc�lar� zor durumda b�rakmaktad�r. 

Zira reklam pazarlayan medya planlama �irketlerinin gündemlerine dahi 

girememektedirler. Küresel reklam yat�r�mlar� ile k�yasland���nda zaten oldukça 

küçük bir reklam üretim hacmine sahip olan ülke pazar�nda, az miktarda reklam 

finansman� ile ya�ayamayacak durumda olan yay�nc� pazar� ortaya ç�kmaktad�r. 

Genel olarak raporda da tespit edildi�i üzere: 

- Reklam yat�r�mlar� hacmi küresel reklam yat�r�mlar� hacmi içinde çok küçük bir 

pay olu�turmaktad�r.  

- 2010 y�l�nda önceki y�la göre reklam yat�r�mlar�nda ve mecra olarak televizyon 

ve radyo reklam�nda art�� gerçekle�mi�tir. Ancak belirtti�imiz üzere son on 

y�ll�k pazar verilerinden düzenli ve devaml� bir büyüme görememekteyiz. 

- Radyo ve TV reklam yat�r�mlar�nda ki�i ba��na reklam harcamas� bak�m�ndan 

AB ülkelerinin çok gerisindeyiz. 
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- Hem radyo ve hem de televizyon medyas�nda reklama ayr�lan pay içinden 

ulusal kanallar�n çok büyük bir oran ald���, kanallar�n büyük bir k�sm�n� 

olu�turan yerel ve bölgesel yay�nc�lar�n reklam paylar�n�n çok dü�ük oldu�u 

görülmektedir. 

Radyo ve televizyon yay�nc�l�k pazar� medya pazar� içinde önemli bir ekonomik 

faaliyet kolunu olu�turmaktad�r. Sektörün istihdam ve üretim hacmi bir yana, reklam 

yoluyla olu�turdu�u tüketim, ülke iç pazar�n�n ve ticaretin geli�mesi bak�m�ndan da 

önemi büyüktür. Her iki kitle ileti�im arac� pazar�, ticari al��veri� sisteminin ve 

�irketlerin pazarlama faaliyetlerinin önemli bir halkas�nda bulunmaktad�r. 

Bu çal��ma kapsam�nda radyo ve televizyon yay�nc�l�k pazar� ile ilgili ciddi ekonomik 

önlem ve te�viklerin al�nmas� gerçe�i aç��a ç�kmaktad�r. Kal�c� ve sektörün ekonomik 

aç�l�mlar�n� tespit ederek,  çözüm önerileri üretecek sektörün kamu ve reel sektör 

üyesi tüm kurulu�lar�n�n temsil edildi�i bir kurulun RTÜK bünyesinde 

olu�turulmas�n�n yararl� olaca�� tespit edilmektedir. Özellikle sektörün ekonomik 

niteli�inin ara�t�r�ld���, ekonomisinin geli�mesine yönelik önerilerin üretildi�i ve tüm 

sektör payda�lar�yla payla��ld��� bir dan��ma biriminin sorunlara k�sa vadede çözüm 

üretmenin yan� s�ra, kat�l�mc� bir anlay��� da te�vik edece�i öngörülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 






