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Bu calismada Tiirkiye’de yayinlanan ulusal ¢apl ve giinliik yazili gazetelerden internette web sitesine
sahip olanlarin fonksiyon ve pazarlama kriterleri baglaminda bir web analizi modiili sekillendirilerek
uygulanmuistir. Kasim 2009 itibariyla en yogun web trafigine sahip dijital gazetelerin dikkate alindigi analiz ile
fonksiyon ve pazarlama bilesenlerinden etkin yararlanilip yararlanmadiklarinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Boylece Tiirkiye'deki dijital gazetelerin ilgili kriterler paralelinde etkinliklerini arttirmada Oncelikle
degerlendirmeleri ongoriilen faktorler tespit edilmistir. Genel degerlendirme neticesinde de Tiirkiye’deki dijital
gazetelerin fonksiyonel degiskenleri, teknolojinin sundugu tiim olanaklardan yararlanarak aktif olarak
kullanmalarina karsin pazarlama bilesenlerinde paralel etkinlik saptanmamustir.
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Abstract

At this study, a web analysis module were shaped in the context of functions and marketing criteria for
to analyze Turkish newspapers which published in daily national scale and also have web site. As of November
2009 at the intensity web traffic analysis of digital newspapers, were taken into consideration. At the result of
working the study’s targeted that whether effectiveness marketing and function components of digital newspapers
or not. Hence, parallel to the relevant criterias, primarily factors which play decisive role at effectiveness of digital
newspapers’re detected. At the result of overall evaluation, Turkish digital newspapers marketing activities’re not
dynamic as functional variables which’re all provided by technology, has not been detected.
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Giris

Giinlik yagantimizin bir parcast haline gelen ve bilgi akisina arti boyut kazandirmasi
baglaminda farklilasan internet, bir yandan yeni sektorlerin sekillenmesine neden olurken diger yandan
da pazarlamadan iretime, paylasimdan aligverise kadar farkli alanlardaki uygulamalarin biiyiik
cogunlugunda “geleneksel” olanlarin terk edilmesini zorunlu kilmistir ciinkii tiiketici ve tiiketim
profilleri de farklilagsmistir. Ekonomik yapi ve sistemin parcalar1 olarak sektorler itibariyla internet,
ozellikle medya sektoriinde ciddi anlamda bir yeniden yapilanmay1 baslatarak geleneksel kitle iletisim
ortamlar1 olan radyo, televizyon, dergi ve gazetelerin yavas yavas kendi web sitelerine kurarak basin ve
yayimn siireclerini dijital ortama tasimalari sonucunu dogurmustur. Bu baglamda, internetin medya
sektoriiniin dostu mu yoksa diigsmani m1 olduguna iligkin tartigsmalar agilirken tiim iiriinler gibi gazete,
dergi, televizyon veya radyolarin internet ortamindan pazarlanmasi sorunsali da onemli bir tartisma
degiskeni olarak sekillenmistir. Degerlendirmeler itibariyla bilgisayar aracilifiyla gerceklestirilecek
aktarim siirecinin firsat ve tehditleri incelenmis ve miisteri odaklilik, aragtirma, global pazarlara agilim,
talep faktorleri birer firsat olarak yorumlanmustir. Ote yandan igerik, dagitim, etkinlik ve reklam
degiskenleri pazarlama etkinliginin ana kriterleri olarak belirlenmistir.

Literatiir bulgular1 paralelinde bu ¢aligmanin amaci internetteki dijital gazetelerin pazarlama
cabalarinin yonetimi ve yonlendirilmesinde etkinligi belirleyici rol oynayan fonksiyon ve pazarlama
bilesenlerinin degerlendirilmesi olarak tespit edilmistir. Web analizi yOnteminin esas alindigi
arastirmada ozellikle pazarlama fonksiyonlarinin denetimi adina bir model mevcut olmadigindan yeni
bir modiil yapilandirilarak ¢aligma yiiriitiilmiistiir. Analiz neticesinde ulusal yayimn ve dagitim agina
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sahip giinliik Tiirk gazetelerinden dijital ortamda faaliyetlerini stirdiirmekte olanlarinin etkinliklerinin
arttirtlmas1 adina dikkate alinmasit gereken faktorlerin belirlenerek yol haritast olusturulmasi
hedeflenmistir.

Yazili Basindan Dijital Basina Gegis

Dijital gazeteciligin ilk ortaya ciktig: iilke, ayn1 zamanda internetin de orijini olan Amerika
Birlesik Devletleri’dir. 1995” de The Washington Times, New York Times gibi gazeteler yayinlarini
bire bir internete aktarirlar. Ayni yil Avrupa’da da International Herald Tribune ve Daily Mirror gibi
gazeteler de dijital ortama tasinir. Tiirkiye’de ilk Aktiiel dergisi (19 Temmuz 1995) internette sayfa
acar. Aym yilin Ekim ayinda Leman Dergisi, on-line olur ve Zaman gazetesi de 2 Aralik 1995
tarihinden itibaren gazetesindeki haber ve kose yazilarini bagliklar halinde internet iizerinden
vermeye baslar. Ilerleyen tarihlerde sirasiyla Milliyet, Hiirriyet ve Sabah internet ortamma gecer
(Cakar, 2007, s. 138).

Tek tarafli yayinciliktan etkilesimli yayinciliga gecilmesi paralelinde bireysel ve toplumsal
mirasin kusaktan kusaga aktarilmasinda, kamuoyu olugumunda 6nemli rol oynayan ve tarihsel
bilgilerin ham olarak ilk derlenip toparlanma yeri olan geleneksel tiirdeki gazetelere paralel
sekillenen dijital gazeteler ile gazeteler ve gazetecilik anlayist da form degistirir (Gezgin, 2002, s.
30). Bilgi saglama fonksiyonunun yanisira diisiincelerin paylasim alani1 olarak on plana ¢ikan
internet, bireylerin kendilerini ifade etmeleri firsatini1 sunarak biligsel boyutta yeni bir diinya yaratir
(Parrish, 2002). Dolayisiyla kendi ritiiellerini ve normlarini olusturan bir kiiltiirel alan olarak
sekillenirken (Trench vd, 2003, s. 2) medya sektoriinii ve ozellikle de profesyonel gazetecilik
kiiltiirtinii etkileyerek geleneksel gazetecilik anlayisinda ve kimliginde doniistimlere neden olur.

Yasanan degisimlerin temelinde internetin hizi, geri donmeye olanak tanimasi, detaylara izin
vermesi ve gerek yayinci gerekse tiiketici acisindan ozgiirlestirici olmasi gibi temel faktorler rol
oynamaktadir (Dilmen, 2005, s. 96). Ote yandan haber ve fotograflarmn iletimindeki hiz ve ucuz
maliyet, bilgi ve haber kaynagi olmasi, bir tartisma platformu olmasi ve ¢aligma siirelerini kisaltmasi
(Kara, 2005, s. 125,126) gibi yadsinamayacak derecede mesledi kolaylastiran eylemlere de olanak
tantyan internet, maliyetleri de diistirmektedir. Haberlere iliskin gecmis yillardaki verileri depolama,
tekrar kullanma, son dakika haberlerini okuyuculara aninda iletme, geribildirimler alma, anketler,
forumlar yoluyla kamuoyu olusturmaya katki saglama gibi olanaklariyla da arti firsatlar sunan
internet; birden fazla medya sistemini i¢ceren multimedya ve etkilesimlilik 6zelliginin yani sira hiper
metinlerden yararlanma imkani ile dijital gazeteleri, reel diinyadakilerin bir adim 6niine tagimaktadir
(Deuze, 2001, s.2). Tim bunlar 151ginda bir iletisim ortami olarak internetin dijital gazeteler ve
gazetecilik anlayisinda giindeme getirdigi farkliliklar ile firsatlar (Karaduman, 2005, s. 146-147);
haberi ¢ok hizli bir bicimde verebilmesi ve siirekli giincellenmesi, okurun habere 24 saat yani diledigi
zaman ulasabilmesi, multimedya temelinde ses-grafik-goriintiilii dosyalar1 kullanma, arsive kolayca
ulasabilme ve istenilen haberleri saklayabilme, okurla interaktif etkilesim; okurun yorumlarini aninda
iletilebilmesi, haberle ilgili konularda, web sitelerinin linklerinin verilmesiyle, arka plan bilgilerine
kolaylikla ulagabilme, diger medyada yer almayan farkli haberleri bulabilme, olarak 6zetlenmektedir.

Dijital gazetecilik terimi, reel yasamda aktivitelerini basili olarak siirdiirmekte olan
gazetelerin siireclerini internet ortamina tasimalart ile sekillenmistir. Teknolojik gelismelerin
firsatlarindan yararlanmay1 tercih eden gazeteler, kurduklar1 web siteleri vasitasiyla farkli kitlelere
cok daha genis kapsamli enformasyonu kitlesel ve/veya evrensel baglamda ulastirmayi
hedeflemislerdir. Gegen kisa siire icinde giindeme gelen yenilikler paralelinde de gii¢, bir¢ok sektorde
oldugu gibi okur olarak bireysel tiiketicilere ge¢mistir. Bilgisayarlardaki ag teknolojileri ve internet
vasitasiyla alanlara girisin kolay olmasi nedenlerinden &tiirii gelisim devam etmistir. Ornegin,
yasamakta oldugumuz 21. yiizyilda bloglar da alternatif haber siteleri olarak dikkate alinmaktadir ki,
bu da medya sektoriiniin vitrininin = degisimini  giindeme  getirmektedir  (Harper;
http://www.siyasaliletisim.org). Reel diinyadaki gazetelerden farkli olarak dijital gazeteler, iletisime
gecme ve tartisma imkan1 sunmaktadir. Okurlar, tartisma platformlarinda kisisel goriislerini beyan
ederek veya ilgili makaleler hakkinda tartigarak, hikayenin parcasi haline gelebilmektedir. Kisacasi
kisisellestirme siireci aktiflik kazanmaktadir.

Dijital gazeteciligin temel taslarindan bir digeri ise reel diinyadaki gazete editorlerinin yetki
ve sorumluluklarinin bir kisminin bireylere aktarilmasina olanak tanimasidir. Boylelikle okur
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konumundaki herhangi bir kisi, yasadigi ortamda cereyan eden ve Kisisel olarak kendisine 6nemli
gelen belli bir konuyu, olay1 veya olguyu diinyadaki diger insanlarla paylasabilmektedir. “Vatandas
Gazeteciler” olarak kavramsallastirilmakta olan bu kisilerden biri olmak icin herhangi bir standart
veya gereklilik soz konusu degildir. Ozellikle basin 6zgiirliigiiniin simrli oldugu iilkelerde faaliyet
gostermekte olan orgiitler, vatandas gazetecilerine ait bilgileri kullanmay1 tercih etmektedir.
Toplumsal olaylara karst duyarl kisilerden olusan vatandas gazeteciler ile toplanmus bilgi yigini
halindeki haberler, icerik ve form degistirerek kitlelere eszamanli aktarilmaktadir ki, boylece tirtin de
farklilagsma sekillenmektedir(http:/en.wikipedia.org/wikDigital_journalism".http:/en.wikipedia.org).

Reel ortamdaki zaman baskisi ile gazetelerin baski siire¢leri ve maliyetlerine dair sayisiz
degiskenin sifirlanmasini saglayan dijital gazetecilik ile nis pazar dilimlerine ulasilmasi olanakli hale
gelmektedir. Okurlara dilediklerini veya sectiklerini okuma, goriintiileme, izleme vb. firsatlar1 sunan
dijital gazetecilik, hikayeleri anlatirken kullanilabilecek yeni formatlar ile metin, ses, goriintii ve fotograf
ile cesitliligi de teklif etmektedir.

Icerigin duragan ve standart oldugu geleneksel gazetecilige karsin dijital gazetecilikte hiz,
hareket ve cesitlilik s6z konusudur. Siirekli gelisen ve yenilenen teknoloji ile yonlenen dijital
gazetecilikte rekabet, diisiiniilenin ¢ok daha iist seviyelerinde gerceklesmektedir. Tiim gazetelerin bdyle
bir diinyanin vazgecilmez parcalarindan biri olmak adina miicadele etmesi neticesinde de siirdiiriilebilir
rekabet avantaji  yakalama adma  kalite, yiiksek tutulmaya calisilmaktadir  (McNair,
http://jou.sagepub.com/cgi/reprint/10/3/347.pdf.).

Mansete daha etkili ve son dakika haberini koymak icin yasanan heyecanli bekleyisler, diger
iletisim ortamlarin  bu baglamda sahip oldugu avantajlar nedeniyle giinceli yakalayamama
tedirginlikleri, gecmisteki hikayelerle giincelin biitiinlestirilmesinde yasanan sorunlar vb. dijital gazeteler
ile son bulmustur. Reklam gelirlerinin biiyiik bir kisminin dijital ortama kaymasi, ilk basta tedirginlik
yaratmis olmakla birlikte dijital ortam kullanicilarinin farkli profilleri nedeniyle reel gazeteler, siirecten
ciddi anlamda etkilenmemigtir. Hatta tam tersine her iki ortamda da varolmayi basaran gazeteler,
giiclerine gii¢c katmaya baslamislardir.

Dijital gazeteciligin hizla yayginlagmasi siirecine pazarlama faaliyetleri baglaminda bakildiginda
da; dagitim, fiyat, tutundurma ve iiriin baglaminda sundugu art1 faydalar dikkat ¢cekmektedir. Bilindigi
iizere, gazetelerin baski maliyetleri ve basim siireleri nedeniyle reel hayatta, siirekli bask1 s6z konusudur.
Oysa dijital gazete yayinciligi ile iiretim ekipmanlari basta olmak tizere dagitim da sorun olmaktan
c¢ikmaktadir. Hemen her seyin bir dokunusluk mesafelere tasindigi cagimizda gelismeler ve degisimlerin
arkasinin gelmedigi dikkate alindiginda da hem bireylerin hem de gazetecilerin yeni tarzlar ve
uygulamalar ile cografi sinirlarin belirgin oldugu web sitelerinde rekabet firsati yakalamakta olduklari
goriilmektedir.

Dijital gazeteciligin ana fikirlerinden bir digeri de, haberlerin filtresiz verilmesidir. Gazeteler ve
diger basili ortamlarda, bilginin filtrelerden gecirildikten sonra okurlara aktarimi s6z konusudur. Bir diger
ifadeyle aktarilan bilginin niteligi ve niceligi, editor ve yazarinin hedef kitlenin neyi, ne kadar bilmesinin
yeterli olacagina dair goriislerine baghdir. Oysa dijital gazetelerde neyin ne kadarinin bilinmeye deger
oldugu ve ne miktarda bilginin yeterli olacagina iliskin karar okurlar tarafindan verilmektedir ki, miisteri
odaklilik anlayis1 tam bu noktada belirginlesmektedir.

Bilindigi iizere, yiizyillardan beri medya sektorii, hem Tiirkiye’de hem de tiim diinyada bir
enformasyon ve eglence kaynagi olmustur ve olmaya da devam etmektedir. Sektoriin gelisimi, degisimi
ve devamlilig1 iic temel faktoriin yonetim etkinligine baghdur; Icerik, Dagitim ve Reklam... Makaleler,
yorumlar, goriisler, 6zellikli enformasyon aktarimlart vb. icerigi teskil eden editoryal bilesenlerdir. Icerigi
gelistiren, yenileyenler ise gazeteciler, kdse yazarlari, serbest yazarlar ve tabii ki editorlerdir. Giiniimiizde
tiim bu kisilere bir de web yoneticileri katilmistir. Geleneksel anlamda dagitim, hazirlanan iiriintin ¢esitli
araclarla satis noktalarina ulastirilmasi ve oralardan da en son tiiketicilere yani okurlara yonlendirilmesi
seklinde isler. Bugiin ise dijital ortamlarda gazetelerin dagitimi, tek tiklama veya bir tusa dokunusla
gerceklesmektedir. Perakendeci reklamlar1 (Retail Advertising) ve Seri lanlar (Classified Advertising),
gazetelerin en onemli gelir kaynaklaridir. Oysa giintimiizde dijital gazetelerin reklam alma olanaklar1 ve
reklam tiirleri dikkate alindiginda ¢ok sayida alternatif dikkat ¢cekmektedir. Tiim bunlar baglaminda da
gazetelerin pazarlama yaklasimlarindaki degisim, bir zorunluluk olarak belirmektedir.

Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal of International Social Research
Volume 3 /11 Spring 2010



317

Dijital Pazarlamaya Gecgis

Tekonomi ¢aginin gelisimini siirdiirmekte olan yenilerinden dijital pazarlama; internet, cep
telefonu veya interaktif ortamlarin kullanim ile sekillenen iiriin ve markalarin pazarlanmasina yonelik
cabalar biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Tek tip mesajin birbiriyle iletisim kuran veya kurulmasina
olanak taniyan kanallara yerlestirilmesi suretiyle biitlinlestirilmis miisterilere aktarimina yonelik
calismalar ise, dijital pazarlama iletisimi kampanyalar1 seklinde degerlendirilmektedir.

Tarihsel siire¢ izlendiginde goriilmektedir ki; teknoloji ve bilgi temelli gelismelerin ilk 6rnegi
olarak kabul edilen internet, ayn1 zamanda “Dijital” kavramini da dilimize tasimistir. Ses, goriintii ve
yazinin biitiinlestirilmesini saglayan teknik iiretimler olarak dijital teknoloji, akilli olmasi ve sayisiz
kolaylig1 biinyesinde barindirmasi nedeniyle tercih edilmis ve c¢ok hizli bir sekilde yayilmistir
(http://www.markayoneticisi.com/2009/dijital-pazarlama-notlarim). Resimden miizige, grafikten metne
kadar sayisiz 6geyi tasiyabilen dijital teknoloji iiriinlerinin ¢ok yonluliigii, her tiirlii ortamda varolmalari
ve kullanilabilmeleri vazge¢ilmez olmalarini saglamistir. Bir diger ifadeyle farkli iletisim platformlarinin
temelde benzer hizmetleri tasityabilmesini olanakli kilan (Yondesme) dijital teknoloji iiriinleri, gergegi
“simule” ederek giinliik yasamlarimiza girmistir (Capli, 2002, s. 35).

Dijital ortamlarda etkilesim; alt yapilarin bilesimi ile sekillenir. Bu yapilardan ilki, izleyicilere ek
bilgilere erisim, arastirma ve program baglaminda serbesti taniyan “Kullanici Kontrolii” diir. Ikincisi,
izleyiciye televizyon ekraninda oyun oynama, sohbet etme vb. hizmetlerin sunumu paralelinde
belirginlesen “Cift Yonlii Iletisim” dir. Ve sonuncusu da “Senkronizasyon” yani etkilesim ve geri
bildirimin eszamanli olarak gergeklesmesidir (Cauberghe, De Pelmsmacker, 2006, s. 17). Dijital
teknolojinin sundugu firsatlarin bir diger boyutu ise ekonomi ile iligkilidir. 1990’11 yillarin ortalarindan
itibaren dijital teknolojilerin gelisimiyle “Bilgi Ekonomisi’nin yerini yavas yavas “Dijital Ekonomi”
olarak kavramsallastirilan yeni ekonomi almaya baglar. Bu yeni ekosistemde bilgi, orgiitlerin vazgegilmez
sermayeleri olarak dikkate alinmaya baslar ve bir hammadde gibi algilanir. Bilginin ekonomik sistemdeki
geldigi nokta, yeni pazarlama paradigmasini sekillendirir ve “Dijital Ekonomi” veya “Tekonomi” olarak
kavramsallastirilan yenidiinya ekonomisi belirginlesir. Yeni ekonomik diizende bilgi, temel iiretim
kaynagidir ve sekillenmesinde en énemli faktor, beyin giiciidiir. Bilginin aktariminda, paylamisinda 1 ve
0’dan olusan veri formlar1 ile bilgisayarlardan yararlanilarak siirece ivme kazandirilmasi esastir
(Dijitallesme). Bilginin dijitallesmesi ile sekillenen sanal diinyanin iliski ve etkilesim bicimleri,
teknolojinin yapisi nedeniyle reel diinyadan farklidir ¢iinkii yeni yonetim stire¢leri mikro-segmentasyona
gore sekillenerek birey tabanli yapilanir. Bu nedenle bilgi aktariminin temelini teskil eden iletisimin rolii
ve islevleri ile medya sektorii de dijital aglar itibartyla degisime ugrar. (Karalar & Ersoy,
http://www.bilgiyonetimi.org).

Teknoloji, sosyo-ekonomik sistemin itici giicii olarak dikkate alinmaya baglar. Miisteri merkezli
yaklasim ve bilgi, yeni iklimin rekabet anahtarlari olarak kabul goriir. Degisen pazar kosullar1 yani sanal
diinyanin ana kurali olarak biitiinlesme, piyasalara hakim olur. Orgiit odakl1 stratejilerin yerini network
merkezli stratejiler alirken temel hedef de olgekleri biiylitmek olarak belirlenir (Wind, Mahajan,
www.google.com/ books). Orgiitsel siireclerin bilgisayarlar tarafindan yonetilip yonlendirilmekte oldugu
bdylesi bir ortamdaki bir diger etkin degisim ise, iletisim siireclerinde aciga cikar ve iletisimin tiim dijital
formlar ile biitiinlesik pazarlama siireci yeniden formiile edilir (www.thedigitalmarketingbook.com) ve
“Dijital Pazarlama Yaklasimi” sekillenir.

Dijital Gazetelerde Pazarlama Siireci

Dijital ¢agin baglangicina kadar ki donemler, orgiitlerin pazarlama yoOnetimi siirecleri
baglaminda degerlendirildiginde, “4P” olarak kavramsallastirilmis olan pazarlama karmasinin ilgili
yapi tarafindan belirlendigi ve uygulamaya konuldugu goriiliirdii. Faaliyetlere iliskin tiim riskleri de
bu baglamda {iistlenen o6rgiit, bunlar1 hedef kitlelerine sunar ve stratejinin ise yarayip yaramadigini
satis grafiklerindeki degisimlerle degerlendirirlerdi. Oysa giiniimiizde oyunun kurallart degismistir ve
degismeye de devam etmektedir. Gelisen teknoloji ve yogunlasan bilgi akisi paralelinde sekillenen
yeni pazar kosullar1 ve tabii ki ekonomik sistemlerde tiiketici olarak birey, siireclere dahil olmakta,
hatta siireci, kendi yapilandirarak belli bir noktaya kadar yonetilebilmektedir. Uriinlerin
iiretilmesinden fiyatlandirilmasina, dagitimindan iletisim planina kadar tiiketicilerin belirleyici
figiirler olarak karsimiza ciktigi gliniimiizde orgiitler, rekabet avantaji saglayarak siirdiirmenin bir
diger yolu olarak da dijital pazarlamayr merkeze koymaktadir. Teknolojik gelismelerin iletisim ve
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medya sektoriine yonelik etkileri ile kazandirdiklart ivme ve dijital ortama ilk gecis yapanlardan biri
olarak gazeteler dikkate alindiginda ise 6zellikle tilkemizde yayin hayatin1 devam ettirmekte olan ve
internette de varliklarini siirdiiren gazetelerin pazarlanma siireclerinde problemler yasandigi
ongoriilmektedir.

Yeni bir pazarlama alan1 olarak dijital ortam, avantaj ve dezavantajlariyla pazarlama stratejisinin
temel kurallarin1 da dikkate almak durumundadir. Bu baglamda hedef alinan pazardaki tiiketicilerin istek,
ihtiyag¢ veya taleplerinin tatminine yonelik olarak pazarlama karmasi elemanlarinin (iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma) yapilandirilmasi ve uygulamaya konulmasi, bir zorunluluktur c¢iinkii s6z konusu
degiskenler paralelinde pazarlama stratejisi sekillendirilir (Odabas1 vd, 2002, s. 73-74). Ote yandan iiriin,
fiyat, promosyon ve yer degiskenlerini iceren pazarlama yaklagiminin geleneksel kurallari, dijital ortamin
teknik yapisi nedeniyle farklilagir. Ornegin iiriin ve iiriin kalitesi denildiginde iiriin bilgisi, iiriiniin
karakteristikleri, iiriiniin nasil kullanilacaginin yani sira goriintii, sunum kalitesi de s6z konusudur. Reel
ortamda herhangi bir {irlintin fiyati, pazarlama kararlarinin en 6nemli bilesenlerinden biridir ve pazar
talebi dogrultusunda iiretim maliyeti ile vergiler, nakliye bedelleri, 6deme kosullari, kar marjlart vb.
dikkate alinarak belirlenir. Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme ve kisisel satis dahil olmak iizere ilgili
iiriin ve markanin pazardaki talebini arttirmaya ve imajina yonelik tiim iletisim c¢abalarini semsiyesi
altinda toplamis promosyon faaliyetlerinde de hedef miisterilerin ve olas1 tiiketicilerin tesvik edilmesi
esastir. Yer degiskeni ise, iletisim ve dagitim ile iliskili kararlar dizisinin belirleyicisidir.

Teknoloji/Dijital Dokiiman

Interaktiflik

e Cok Yénliiliik Dijital Gazete Pazar
Enformasyona Erisim Tasarmm Tepkisi

Enformasvonun Filitrelenmesi

Pazarlama
Uriin
Tutundurma-Reklam
Fiyat
Dagitim

Sekil 1. Dijital Gazetelerin Tasarim Belirleyicileri

Kaynak: Cohen, Elisia L. (2002); Online journalism as market-driven journalism, Journal of Broadcasting &Electronic Media,
Vol. 46, Erisim: Kasim/2009.

Gazetelerde bilgisayar teknolojisi ve dijital ortam olarak internetin tercih edilmesinin temelinde
iriintin goriintii ile desteklenmesi, farkli pazarlara erisim alternatifi sunmasi, geleneksel kitle iletisim
ortamlarindan olan gazetelerin elestirilere maruz kaldig1 hizli tiikketim ve eskime, tiiketim miktarinin net
olarak belirlenememesi, baski kalitesinin diisiik olmas1 gibi sorunlar1 elimine ederek kisisellestirilmis
mesajlarla bireysel erisim i¢in yeni bir firsat sunmasi bulunur. Dijital belgelere erisim kapilariin acilarak
konu, olay, olgu veya iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine olanak saglamasi, bilgilerin
depolanabilmesi, farkli 6zelliklere ve tercihlere sahip olsalar da o an i¢in ayn1 konu iizerinde diisiinmekte
olan tiiketicilerin bir araya getirilmesi, manipiile giicii, taleplerin cesitliligine ragmen ara baglantilarla
hepsine ve herkese erisim imkani tanimasi nedeniyle farklilasan dijital ortamlar, dogal olarak dijital
gazeteleri de reel ortamdan farkli sunumlarla beslemektedir. Bu noktada asil sorun, dijital pazarlamanin
kurallarmin belirlenmesidir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda farkli olunacak noktalar? Uriin,
fiyatlandirma, dagitim ve iletisim baglaminda ne tiir planlara ihtiya¢ duyulacagi1? Pazarlama cabalarinin
dijital ortamlarda nasil desteklenerek gelistirilebilecegi? vb. sayisiz soru ardi ardina dizilmektedir.

Fiyatlandirma: Ekonomik hayatin temel taglarindan biri olan fiyatlandirma, arz ile talebin
kiyaslanmasina dayali olarak belirlenen bir degiskendir. Fiyat, tiiketici konumundaki birey ile iireticinin
bulusma noktas: ve miibadelenin gerceklestiricisidir. Fiyatin tespitinde; iiriiniin tiretim maliyeti, talep,
rekabet durumu, hedeflenen pazarin pay1 ve tabii ki pazarlama karmasinin diger unsurlari rol oynar. lgili
orgiitler fiyatlar1 indirip ylikselterek, ddeme siiresi ve bicimi baglaminda imkanlar sunarak sektordeki ve
pazardaki konumlarini giiclendirebilir.
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Diinya genelinde dijital gazetelerin fiyatlandirma sistemleri ve yaklasimlar1 genel olarak
degerlendirildiginde ise ilk acilis sayfalarinda konulara iliskin basliklar ve kisa 6zetler yer aldigi, siteyi
ziyaret eden kisi haberleri ayrintili goriintiilemek istediginde, iiye girisi yapmasi talep edildigi
goriilmektedir. Bir diger ifadeyle abonelik sistemi yerlesmis dijital gazeteler, tam makaleler ve benzersiz
iceriklerle ©nemli olgiide gelistirilmis metinler sunarak rakipleri karsisinda avantaj saglamayi
hedeflemektedir. Bu baglamda da reklam gelirleri hem reel hem de dijital ortamda, tercih edilirligin
artmast nedeniyle yiikselmektedir. Kullanici ister bir kez ve kisa siireli olarak isterse de uzun soluklu ve
ayrintili bicimde siteyi ziyaret etmis olsun giris, “1” olarak kabul edilmektedir. Abonelik sisteminde
O0demeler aylik, 3 aylik veya 6 aylik zaman periyodlarinda gerceklestirilmektedir. Arastirmalar veya
ozellikli metinler ise ayr1 ticretlendirilebilmektedir.

Tablo 1: Pazarlama Bilesenleri Baglaminda Geleneksel/Dijital Gazete Pazarlama Siireci

Geleneksel Gazeteler Dijital Gazeteler
Uriin Yeni Sunum Sistemleri Yeni Sunum Sistemleri
Metin Agirlikli icerik Seri ilanlar ve Arac1 Kurum
Enformasyon Aktarim Hedefli Reklamlart
Seri {lanlar Multimedya Icerigi
Arsiv Hizmeti
Kisisellestirilmis Uriin
Piyasa Haberleri
Fiyat Abonelik ve Reklam Abonelik, Reklam ve
Erisim Bagia Odeme
Promosyon Faaliyetleri Web Ortaminda Promosyon
Promosyon Diger Ortamlar Faaliyetleri
Kendi Reklamin1 Kendi Aracinda Diger Ortamlar
Yapmak
Web Ortaminda Kurumsal Reklam
Yer Fiziksel Dagitim Kanallar Gelismis Dagitim Zinciri

Kaynak: Carlson, David; Digital Journalism-EmergingMedia and The Cangiing Horizons of Journalism,
http://www.google.com/books?hl=tr&lr=&id=dGO9vHwHyDFUC &oi=fnd&pg=PA3 1 &dqg=online+journalism+and+marketing&ots
(Erisim:15.11.2009)

Uriin: Orgiitlerin varligmm temel dayanagmi teskil eden iiriin, bir istek ve/veya ihtiyaci
karsilamak tizere tiiketim, kullanim, ele gegirme veya dikkate alinmasi icin pazara sunulan herhangi bir
seydir. Orgiitlerin felsefesini, kiiltiiriinii temsil eden iiriin, ayn1 zamanda pazarlama programinin da temel
direklerindendir. Denetimi, pazarlama yoneticisinde olan iriinlerin rakiplerden farklilastirilarak tercih
edilirlik degerlerinin arttirilmast ve web sitesi trafiginin yogunlastirilmasinda kullanimi ise alternatif
sunum bicimleri ile gerceklestirilir. Ornegin, son donemlerdeki, boylesi farklilik yaratici belirleyicilerden
biri Web-Tv’dir. internetten baglandigimiz gazete haberlerindeki olaylarm olusum siirecinin canli
aktarimma olanak taniyan Web-Tv ile tiiketiciler hemen her noktada yakalanabilmektedir. Dijital
gazetelerin iirlin baglaminda farklilagma noktalarindan bir digeri ise yogun olarak iilke pazarina ve
piyasalara dair bilgileri aninda iletmesidir. Siirekli taze bilgi aktarimi avantajini kullanan dijital gazeteler,
boylece gecmisteki dezavantajlarint bugiin avantaja cevirerek, Kkisisellestirilmis iceriklerle hedef
kitlelerine ulasabilmektedir. Okurlariin spesifik ihtiyaglarina cevap vermek iizere sekillendirilmis ve bu
baglamda da icerigi ilgili kisinin talebine uygun formatlanmis ciktilarin sunumunu kapsayan {iirlinler
olarak karsimiza ¢cikmakta olan dijital gazeteler, bireylerin ilgi alanlarina yonelik makaleler, reklamlar
veya teslimat mekanizmalarina kadar sayisiz alternatifin yanisira ¢apraz bulmacalar, piif noktalari,
giizellik sirlart, spor yorumlari vb. alanlariyla da kisisellestirme siirecine ivme kazandirilmaktadir.

Dijital gazetelerin sundugu hizmetlerden bir digeri de haber arsivlerine erisim imkant
tanimasidir. Arsivlere erisim, iicretsiz olabilecegi gibi abone olmayanlar ic¢in ayrica iicretlendirilerek de
okurlara kolayliklar sunulmaktadir. Tabii ki {icretlendirme s6z konusu oldugunda 6zel veri tabanlarina
veya Ozellikli alanlara erisim saglanmaktadir. En basit sekliyle makale bagina iicret talep edilmektedir. Bu
nedenle dijital gazetelerin arsivlerini siirekli yenileyerek genigletmesi gerekmektedir. Yeni bilgileri
eklerken eskileri koruyacak yeterli alana sahip olmayan dijital gazeteler ise bilginin korundugu noktalara
erisim kapilarinmi acarak hizmetlerini devamli ve etkin kilabilmektedir.
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Dijital gazetelerin pazarlama siireclerini etkinlestirmenin bir diger yolu, birlesmedir. Belli bir
goriisii benimseyen veya sadece ulusal capli gazetelerin katilimiyla kurulan boylesi ortakliklar ile dev
arsivler olusturulabilmektedir. Okurlar, kullanim bagina veya sadece arsivlere erigim standartlarinda
odeme yaparak tiim kaynaklara aym anda ve tek dokunusla ulasabilmektedir. Ote yandan haberlerin ses
ve goriintll bilesenleri ile desteklendigi boylesi ¢coklu ortamlarda, okurlar daha fazla tilketmeye cok daha
kolay ikna edilebilmektedir. Reklam yerlestirme ve degerlendirmenin etkin kilinmasi baglaminda da
sitelerin tercih oranlart artmaktadir.

Tutundurma: Mevcut veya potansiyel miisteriler ve diger gruplarla ikna edici iletisim
planlarinin yapilandirilarak uygulanmasidir. S6z konusu planlarin yapilandirilmasinda; reklam, kisisel
satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme gibi iletisim araglarindan faydalanilir. Tutundurma faaliyetlerine
iligkin plan ve programlar hazirlanirken s6z konusu araglardan hedeflere bagli olarak farkli agirliklarda
yararlanilir. Ornegin reklam, tiiketici ile orgiit arasindaki iletisim kopriisii olarak dikkate alinabilecegi
gibi kisisel satig veya halkla iliskiler faaliyetlerini desteklemeye yarayan iletisim formu olarak da dikkate
alinabilir.

Dijital gazetelerde reklam ¢aligmalari iki temel formda gerceklesmektedir. Bunlardan ilki; iriin
reklamlar1 ve ikincisi de online hizmetlerdir. Okur, ilgili reklamin iistiine tiklayarak iiriin veya hizmetin
sunulmakta oldugu siteye gecis yapmakta, ayrintili bilgi sahibi olabilmektedir. Bir diger sekilde ise
reklamlar; dijital gazetenin yayincilarinin pazara arz etmekte olduklar1 farkli iirlin ve hizmetlere dair
reklamlar (cross advertising) ile bant reklamlar ve seri ilanlar olarak da ayrimlanabilmektedir. Her sekilde
dijital gazetelerde yer alan reklamlar, reel diinyadaki gazetelerdeki reklamlara ortalama okuyucu
profilinin genisletilmesinde destek vermektedir.

Dagitim: Bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel alicilara akisinda izledigi yol olarak
dagitim kanallari, ¢ift yonli yapilardir. Dagitim sisteminde toptancilar, perakendeciler araciligiyla ve
fiziksel dagitim fonksiyonlar1 (depolama, tasima, stok kontrolii, siparig alma ve yerine getirme, yiikleme
ve bosaltma) kapsaminda gerceklesir.

Dijital gazetelerde dagitim, en basit anlamiyla okurlarin bir web sitesine girisine izin vermek
veya oOzellikli, kisisellestirilmis, tercihlere veya taleplere gore formatlanmis iceriklere iicretlendirilmis
giris yapilmasina olanak tamimak anlamim tagimaktadir. Ote yandan dijital pazarlama planlamasi
baglaminda dagitim kanallari, deger yaratma araglar1 olarak dikkate alinmaktadir. Dijital ortamlarda
gazetelerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda goriilmektedir ki, birden fazla secenek s6z konusudur.
Reel diinyadaki basili gazetelerle dijital ortamlardaki sanal gazetelerin biitiinlestirilmesi neticesinde
beliren melez yapinin sekillendirdigi yaklasimlar, 6zellikle reklam disinda gelir kaynaklarinin yaratilmasi
baglaminda onemli degere sahiptir ciinkii gazeteleri reklam gelirlerine bagli olarak yasamaktan oteye
tagiyabilecek alternatifleri icermekte ve bu noktada da dagitim aktiflegsmektedir

Genel olarak degerlendirildiginde goriilmektedir ki; abonelik sistemi, igerik, reklam ve dagitim
degiskenleri, dijital gazetelerin rekabet avantaji yakalayarak siirdiirmelerinde en 6nemli pazarlama
elemanlaridir. S6z konusu elemanlarin aktiflesmesinde ve etki yaratilmasinda ise; teknolojik bilesenler
olarak etkilesimlilik, cok yonliilik, multimedya, bilgi paylasimi, yeni deneyimler, kisisellestirme
paralelinde bilginin filtrelenmesi faktorlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’deki Dijital ve Ulusal Gazetelerin Fonksiyon ve Pazarlama Karmasi Bilesenlerinin
Degerlendirilmesine iliskin Web Analizi

Arastirmanin Amaci ve Metodolojisi

Tiirkiye’de giinlik yayinlanan 39 ulusal gazetenin 33’ii (14/Subat/2007), internette dijital
yaymnlarin1 ~ gerceklestirmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Nisan-May1s/2005 doneminde
gerceklestirdigi “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi™’ na gore; aragtirmaya katilan
hanelerdeki bireylerin interneti kullanim tercihlerinin ikinci sirasinda (%55.77) ile gazete veya dergi
okumak, haber indirmek vb. yer almaktadir (TUIK, 2005, s. 179). S6z konusu arastirma sonuglar1 da
desteklemektedir ki, Tiirkiye’deki okur kitleler, 6zellikle etkilesimlilik nedeniyle dijital gazeteleri tercih
etmektedir. SOz konusu tercihin diger ucu dikkate alindiginda ise, reel ortamdaki rekabet kurallarinin
dijital ortamda da gecerli olmas1 baglaminda degisimin Ozellikle de pazarlama yaklasimlarinda yeni
modellerin benimsenerek uygulamaya konulmasinin bir ihtiya¢ degil, zorunluluk oldugu goriilmektedir.
Iste aragtirmanin amaci, tam bu noktada belirginlesmekte ve oncelikle dijital pazarlama karmasinin hem
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reel hem de dijital ortamda yer almakta olan Tiirk ulusal basint icin gegerli olup olmadiginin tespitinin
pazarlama karmasi elemanlart olan fiyat, dagitim, iiriin ve tutundurma degiskenlerinin kullanim
diizeylerindeki farklilik ve benzerlik baglaminda ele alinarak sekillendirilen web analiz modeli ile
degerlendirilmesi hedeflenmektedir.

Web sitelerinin analizine iliskin literatiir tarandiginda, genel olarak Gibson, Margolis, Resnick
ve Ward’1n ¢alismalarinin esas alindig1 ve dolayisiyla siyasi partilerin web sitelerinin degerlendirilmesine
yonelik analizler gergeklestirildigi goriilmiistiir. Degiskenlerdeki farkliliklarin tespitine bagli olarak da
analizdeki indeksler; fonksiyon ve pazarlama ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak yeniden
olusturulmustur®. Fonksiyon indeksi, pazarlama karmasi bilesenlerine etkisi nedeniyle analize dahil
edilmistir. Orneklem, etkinlik ve etkililik baglaminda, Tiirkiye’de hem basili yayim1 bulunan hem de
dijital ortamda yer almalarinin yani sira en yogun trafige sahip olan Hiirriyet, Milliyet, Sabah, HaberTiirk,

Vatan, Zaman ve Radikal gazetelerinden olusmaktadlr\y ¥,

Dijital Gazetelerin Fonksiyon indeksi

Fonksiyon indeksi, web sayfasinin kullanici acisindan islevselligini inceler. Ancak fonksiyon
indeksini pazarlamadan tamamen ayr1 gormemek gerekmektedir ¢iinkii gazete web sitesinin
fonksiyonelligi rakipleri arasinda 6ne ¢ikmasini, tercih edilmesini ve tiklanma sayisini etkileyen bir
unsurdur yani dolayli olarak pazarlama bilesenlerine katki saglar. Bu baglamda fonksiyon indeksi basligi
altinda, dijital gazeteler; Etkilesimlilik, Multimedya ve Hiperlinklere baglanma o6zellikleri bakimindan
incelenmektedir.

Tablo 2:Etkilesimlilik ( 0-10 Puan)

Etkilesimlilik Hiirriyet Milliyet Sabah Haber Vatan | Zaman Radikal
Tiirk

Elektronik Posta 1 1 1 1 1 1 1
Veri Bankalari ve 1 1 1 1 1 1 1
Arsiv
Okuyucu alam 1 - 1 - 1 - -
/profil olusturma
ozelligi

Haberlere iliskin - - - - - 1 -
anketler

Haberi Paylas 1 1 1 - 1 1 1

Haber Gruplari
Canh Sohbetler
Forum- Bloglar

Yorum alanlari

—_] = = = =

OKkur haberlerinin
yaymlamasi

Toplam Puan 8 7 6 5 7 7 6

Okurlarin haber siireclerine dahil olma diizeyini yansitan etkilesimlilik indeksinde en yiiksek
puam Hiirriyet ve Zaman gazeteleri almistir. incelenen biitiin gazetelerde okurlar; elektronik posta
yoluyla gazete yoneticisine, site yoneticisine ve yazarlara ulasabilmektedir. Ayrica tiim gazeteler arsivden
tarama yapma, kisisel arsiv olusturma oOzelliklerine yer vermektedir. Tiim gazetelerde haberler
gruplandirilmis, haberlerin ve kose yazilarinin altinda okuyucu yorumuna izin veren pencereler agilmistir.
Incelenen dijital gazetelerin etkilesimlilik acisindan en 6nemli eksigi, Hiirriyet gazetesi disinda hicbirinde
canli sohbet 6zelliginin bulunmamasidir. Ancak canli sohbet imkaninin yazarlarla degil, sadece iiye olan
kisilerin kendi aralarinda konusmalarina olanak saglayan bir diizenleme olmasi, islevselligi olumsuz
etkilemektedir. Tiim gazetelerde okuyucular i¢in yorum yazma ve forum sayfalari agma imkanlar yer

¥ Bk. GIBSON, Rachel K. & MARGOLIS, Michael & RESNICK, David & WARD, Stephen J. (2003); “Election Campaigning On
The WWW in The USA and UK, Party Politics, Sage Publications, Vol. 9, No. 1, Erisim Adresi:
http://ppq.sagepub.com/cgi/content/abstract/9/1/47, Erisim Tarihi: 23.02.2009.

¥ ¥ Alexa (The Web Information Company)’nin verilerine gére Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 100 web sitesi icinde bu dijital
gazeteler yer almaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 100 web sitesi icerisinde Hiirriyet gazetesi 6., Milliyet Gazetesi 7., Sabah
Gazetesi 18., Habertiirk gazetesi 20., Vatan gazetesi 32., Zaman Gazetesi 55. ve Radikal Gazetesi 83. siradadir. Bkz.
http://www.alexa.com/topsites/countries; 4/TR, (11.12.2009).
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alsa da yazarlarla belirli zamanlarda canli sohbet imkaninin bulunmamasi etkilesimliligi kisitlamaktadir
clinkii okuyucuya aninda geri doniis gerceklestirilmemektedir.

Uyelik mekanizmasi tiim gazetelerde acik olmasina ragmen bireylerin kendilerine ait bir sayfa,
alan ve profil olusturma imkani sunulmamasi1 6nemli bir eksikliktir. Bireylerin yorum yapmasina ve
gazetenin web sayfasinda daha fazla zaman gecirmesine tesvik edici bu 6zellik sadece Hiirriyet, Sabah ve
Vatan gazetelerinde bulunmaktadir. Haberlere iliskin anketlerin yapildig1 ve yaymlandig: tek gazete ise,
Zaman’dir. Haberleri facebook gibi sitelerde paylasmaya yonelik link, Habertiirk hari¢ tiim gazetelerde
vardir. Haber yorumlarinin diginda forum sayfalart olusturma ozelligi de Sabah gazetesi hari¢ tiim
gazetelerde mevcuttur. Etkilesimliligin 6nemli unsurlarindan biri de okur haberlerinin yaymlanmasidir.
Yurttag gazetecili§inin gelisimine de katki saglayacak bu uygulama, Hiirriyet ve Milliyet’te
yeralmaktadir. Burada okuyuculara ait bir kdse bulunmakta, okuyucularin gonderdigi haberler burada
yaymlanmakta, bunlar arasindan secilenler ise gazeteye girebilmektedir. Hiirriyet gazetesinde okuyucu
gazeteciligi ile ilgili olarak “sen de yolla”, Milliyet de “sizden size” kosesi yer almaktadir.

Tablo 3: Multimedya (0 -6 Puan)

Hiirri. Milliyet Sabah Haber Vatan | Zaman Radik
Tiirk al
1

Metin
Fotograf
Ses
Anima.
Video
Web Tv

Toplam 6 6 5 6 6 5 4

[N U U, U (U U

[N U U, U (U U

= | [ [ = =

[ [ U U U U
1= =] =

1
1
1
1
1
1

Uy U U U N

Dijital gazetelerin fonksiyon indeksinin ikinci basamagini olusturan multimedya (coklu ortam)
degerlendirmesine gore metin, fotograf, ses, animasyon, video, web tv gibi tiim unsurlar tasiyan gazeteler
Hiirriyet, Milliyet ve Habertiirk’tiir. Zaman, Vatan, Sabah ve Radikal’de ise Web TV bulunmamaktadir.
Tim gazetelerde gortintiilii haberler yer almasina ragmen Radikal’de goriintiilii habere rastlanmamuistir.
Bunun yaninda tiim gazetelerde bulundurulan RSS adi verilen bir 6zellik sayesinde, son dakika
gelismeleri oldugu zaman bilgisayariniza uyart gelmektedir. Bu kose Hiirriyet’te “haber alarmi”,
Milliyet'te “haberci”, Vatan’da “vatan haberim” linkleriyle sunulmaktadir. Sabah gazetesinde
digerlerinden farkli olarak sesli haber 6zelligi vardir. Her haberin altinda yer alan “haberi dinle” linki ile
ilgili haberi ve kose yazilarm sesli dinlemeye olanak saglayan bu sistem, ozellikle gorme engelliler
acisindan bir avantaj sunmaktadir. Ancak arastirmanin yapildig: tarihte bu 6zelligin fiilen kullanilamadig:
goriilmiistiir.

Fonksiyon indeksinin son basamagini hiperlinklere baglanma yani geleneksel gazetecilikten
farkli olarak ana metinle iliskilendirilen bagka baglantilardan, haberle ilgili atif yapilan diger linklerden
yararlanma olusturmaktadir. Degerlendirmede her gazete giindemindeki ilk haberde linke yapilan atiflar
dikkate alinmstir.

Tablo 4: Hiper Metinlerden Yararlanma ( 0-5 Puan)

Hiirri Milliyet Sabah Haber Vatan Zaman Radikal
yet Tiirk
0=0 0 0
1-5=1 1 1
5-10=2 6
10- 10
15=3
15-20 16
=4
+20=
5
Top. 2 3 1 4 1 0 0

Hiirriyet gazetesinde; haberle ilgili pek cok hiper metine atif yapilmakta ve bunlar cogu zaman
haber hangi smiflandirmadaysa ona yonelik olmaktadir. Bir habere iligkin siyasetci yorumlarina,
fotograflara da atiflar yapildigindan dijital gazetelerde haberi tamamlayic1 ¢ok sayida link bulundugu
belirlenmektedir. Milliyet gazetesinde haberle ilgili diger konulara ve fotograflara atif yapilmakta, bu
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durum “haber etiketleri” ad1 altinda sunulmakta ve “sen de etiket ekle” bagligiyla okuyuculara da haberle
ilgili gordiikleri linkleri ekleme imkani taninmaktadir. Sabah gazetesi, haber grubundaki diger haber
linklerini hiper metin olarak koyarken Habertiirk® te “ilgili haberler” bagligiyla gondermeler
yapilmaktadir. Vatan’da orneklem olarak segilen haberde 1 link bulunmaktadir. Zaman ve Radikal’de ise
atifa rastlanmamaktadir.

Dijital Gazetelerin Pazarlama indeksi

Arastirmanin bu kisminda, pazarlama indeksi kapsaminda; iirtin, tutundurma, fiyat ve dagitim
indeksleri incelenmistir. Geleneksel gazeteciligin enformasyon ve agirlikli olarak metin icerikli olan
iiriinii basili gazeteler, dijital gazetecilikte farkli bir boyut kazanmustir. Tablodan da izlenebilecegi gibi
arsivleme ozelligi, kisisellestirme, gruplandirilmis haberler arasinda se¢im yapma sansi ve istedigi anda
enformasyona ulasmay1 saglayan yapist tirtintin farklilasmasina neden olmustur.

Tablo 5: Uriin (0 -7 Puan)

Uriin Hiirriyet Milliyet Sabah Haber Vatan Zaman Radikal
(0-7) Tiirk

Haberlerin 1 1 1 1 1 1 1
filtrelenmesi

Farkh Sunum 1 1 1 1 1 1 -
Teknikleri

Erisim izni
Arsiv hizmeti
Web Tv

Son dakika
Kisisellestirilmis
okuyucu alanlari
Toplam 7 6 6 6 7 5 4

Ry U U U U
=== =
— = =]
U= | = ==
— == ==
=] ==
=] ==

Pazarlama indeksine gore iiriin 6zellikleri bakimindan, Hiirriyet gazetesinin dijitallesmenin tim
avantajlarini kullandigint soylemek miimkiindiir. Klasik gazetecilikteki bilgi verme hedefli metin agirlikli
iiriin, dijital gazetecilikte, giincellenen, farkli sekillerde sunulan, gruplanan, arsivlenen, aktif bir
okuyucuyu iceren bir habercilik anlayisiyla degisime ugramistir. Milliyet gazetesinde ise Hiirriyet’'ten
farkli olarak kisisellestirilmis okuyucu alanlari bulunmamaktadir. Hiirriyet, Sabah ve Vatan gazetelerinde
yer alan bu alanlar, okuyucularin profil olusturmasina, haberlerini siniflandirmasina, yarigmalara
katilmasina, gazeteye yeni haberler eklemesine izin vermektedir. Milliyet, Habertiirk, Zaman ve Radikal
gazetelerinde ise yorum alanlart olmakla birlikte, okuyucunun profil olusturabilecegi kendine ait bir alani
bulunmamaktadir. Onemli bir 6zellik olan Web TV ise, Hiirriyet, Milliyet, Vatan ve Habertiirk’te yer
almaktadir. Ozetle dijital gazeteler, teknolojinin tiim avantajlarin1 “Uriin Farklilasmasi” itibariyla etkin
kullanmaktadir.

Pazarlama indeksinin ikinci adimini tutundurma bilesenleri yani reklam, sponsorluk, promosyon
ve halkla iligkiler olusturmaktadir. Basili gazetelerin, seri ilanlarla ve sayfalarda verilen reklamlarla sinirli
reklam gelirleri, internetle ¢esitlilik iceren genis bir yelpazeye doniismiistiir. Banner reklamlar, Habertiirk
gazetesi hari¢ tiim gazetelerde yer almaktadir. Pop up / pop under gibi firlayan kutular ise sadece Zaman
ve Radikal gazetesinde vardir. Rich media adi verilen ve istenilen sayfaya yonlendirilirken ortaya ¢ikan
reklamlar dijital gazetelerde yoktur. Ekran koruyucular da sadece Hiirriyet gazetesinde yer almaktadir.
Adbvertorials ve hedefli reklamlar, dijital gazetelerde az sayida yer almaktadir. Sadece Hiirriyet, Milliyet,
Sabah ve Zaman gazetesinde bu tiir reklamlara rastlanmistir. Gazetelerin bu reklam tiiriinii ne kadar
kullandigin1 6lgmek icin giindemin en énemli maddesini olusturan domuz gribine iliskin arama yapilmis
ve sadece sayfa sponsorunun reklami ¢ikmistir. Bunun disinda tiim gazetelerin iiyelerine gonderdikleri
elektronik postalarinda reklamlara yer verdikleri goriilmiistiir. Gazetelerin en ¢ok kullandigi reklam tiirii
tartisma ya da haber listelerinde sponsorluktur.

Tablo 6: Tutundurma Bilesenleri (0-18 Puan)

Reklamlar (0-11) Hiirriyet Milliyet Sabah Haber Vatan Zaman Radikal
Tiirk

- Banner reklamlari 1 1 1 - 1 1 1

- Firlayan kutular - - - - - 1 1

- Rich media - - - - - - -

- Ekran koruyucular 1 - - - - - -

- Profil reklam 1 1 1 1 1 1 1
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- Advertorials 1 1 1 - - 1 -
- Hedefli reklam 1 1 - - - 1 -
- Elektronik posta reklamlari 1 1 1 1 1 1 1
-Tartigsma- haber listelerine 1 1 1 1 1 1 -
sponsor olmak

- kurumsal ilanlar 1 1 1 1 1 - -
- Seri ilan 1 1 1 1 1 1 1
Sponsorluk (0-1) - - - - - 1 -
Promosyon (0 -5)

- licretsiz makale ve yayin 1 1 1 1 1 1 1
cekilisler/yarigmalar 1 1 - - 1 - -
-licretsiz servisler 1 1 1 1 1 1 1
-kuponlar - - - - - - -
-iicretsiz download 1 1 1 1 1 1 1
Halkla iliskiler (0- 2)

-Iletisim Kampanyast 1 1 1 1 1 - -
- Sosyal Sorumluluk K. - - - - - 1 -
TOPLAM 14 13 11 9 11 13 8

Seri ilanlarin yanit sira Zaman ve Radikal hari¢ tiim gazetelerde kurumsal reklamlar
yeralmaktadir. Bu 6zellik, Vatan gazetesinde “gazetevatan portallart” adi altinda hem alternatif sitelere
yonlendirme, hem de bu sitelerin reklamini yapma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Sabah’ta ise Turkuvaz
medya grubuna ait tiim kuruluslarin reklamlarina siklikla rastlanmistir. Habertiirk’teki kurumsal reklamlar
ise televizyona, haber portalina ve gazeteye iliskin ¢alismalardir. Gazetelerin tutundurma bilesenlerinden
reklamlar genel olarak degerlendirildiginde; geleneksel gazetecilik aligkanliklarinin siirdiiriilerek seri
ilanlara agirlik verilmeye devam edildigi belirlenmistir.

Tutundurma bilesenlerinden iiciinciisii olan promosyon ozellikleri incelendiginde; tiim
gazetelerde iicretsiz servislerin, download’larin, makale ve yayinlarin yer aldigi goriilmiistiir. Ayrica,
Hiirriyet’te bilgi yarigsmasi, Vatan’da oyun alani, Milliyet’te de oyun adli bir link vardir. Higcbir gazetede
internet iizerinden promosyona, kupona rastlanmamustir. Sadece Vatan gazetesinde promosyon olarak
verdigi iiriinlerden soz edilmekte, ancak bunlarla ilgili internet {izerinden kupon dagitilmamakta, reklami
yapilmaktadir.

Tablo 7: Fiyat (0-15 Puan)

Hiirriyet Milliyet Sabah HaberTiirk Vatan Zaman Radikal

Abonelik
Ucretsiz iiyelik 1 1 1 1 1 1 1

Erisim basina - - - - - R _
odeme

Reklam 9 8 7 5 6 8 5
yogunlugu

Herhangi bir 1 - - - - - -
iiriin satis1

Toplam 11 9 8 6 7 9 6

Hatirlanacag iizere, dijital gazetecilikte bir tikla ulagilan gazeteler ve bilgiler i¢in tiyelik sistemi
olusturulmakta, cesitli gazeteler i¢in bu tiyelik iicretli olmaktadir. Bir diger sekilde ise gazeteye giris
serbest olmakta ancak makalelerin indirilmesi iicretlidir. Orneklememizde yeralan gazeteler fiyat
itibariyla degerlendirildiginde iicretli abonelik sisteminin bulunmadigi ve mevcut sistemin iiyelik ile
isledigi belirlenmistir. Tiirkiye’de erisim basina iicret édenen tek ulusal siyasi gazete ornekleme dahil
olmayan Cumhuriyet’ tir. Tablodan da goriilebilecegi iizere Tiirkiye’deki dijital gazeteler, reel diinyada
oldugu gibi internette de en yiiksek geliri reklamdan elde etmektedirler. Herhangi bir iiriin satigina iligkin
kriter degerlendirildiginde de; Hiirriyet gazetesi “Dogumgiinii Hiirriyeti” uygulamasi ile farkliligini
ortaya koymaktadir.

Dijital gazetelerin pazarlama indeksinin son basamagini olusturan dagitim, okurlarin bir web
sitesine girisine izin vermek veya oOzellikli, kisisellestirilmis, tercihlere veya taleplere goére formatlanmis
iceriklere iicretlendirilmis giris yapilmasina olanak tanimak anlamini tagimaktadir. Dagitim degiskenin en
onemli unsuru olan erisim hiz1 bakimindan gazeteler, ana sayfanin data hacmine gore degerlendirilmistir.
Ana sayfanin daha hacminin bilyiikliigii ile erisim hizi dogru orantilidir. Gazeteler erisim hizi bakimindan
benzer ozellikler gostermektedir. Erisimi ve dagitimi etkileyen diger ogelere baktigimizda; tiim
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gazetelerde alternatif sitelere baglanmaya olanak saglayan linklerin yer aldigi goriilmiistiir. Ayrica tim
gazeteler, ilgili haberlerin facebook, twitter gibi ilgili sitelerde ya da kisinin profilinde paylasilmasina
olanak tanimaktadir.

Tablo 8: Dagitim ( 0-7 Puan )

Hiirriyet Milliyet Sabah Haber Vatan Zaman Radikal
Tiirk
Erisim hiz 1,15 MB 2,24 MB 1,74 MB 1,00 MB | 3,14 MB 1,18 MB 1,54 MB
Alternatif sitelere 1 1 1 1 1 1 1
baglanma
Paylasim 1 1 1 1 1 1 1
Erisim izni 1 1 1 1 1 1 1
WAP 1 1 1 1 1 1 1
Ceviri - - 1 - - 1 -
Gorme Engelliler - - 1 -
icin yazilim —erigim
Toplam 4 4 6 4 4 5 4

Gazetelerde her alana erisim izni vardir sadece baz1 alanlar icin iiyelik istenmektedir. Uyelik de
iicretsiz oldugu i¢in erisim izninin acik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiim gazete web sitelerine WAP
yoluyla ulasim miimkiin oldugu gibi, okuyucunun ilgilendigi bir haberin aninda cep telefonuna
indirilmesi de miimkiindiir. Yabanci dile ceviri sadece Sabah ve Zaman gazetesinde Ingilizce icin soz
konusudur. Gorme bozuklugu olanlar icin yazilim hicbir gazetede yer almamakla birlikte, Sabah
gazetesinde gorme bozuklugu olanlarin bilgiye erisimini kolaylastiracak bir uygulama mevcuttur. Dijital
gazetelerin pazarlama indeksi itibartyla elde edilen verileri genel olarak degerlendirildiginde
goriilmektedir ki, pazarlama baglaminda verimlilik ve etkinlik grafigini yiikseltmeye yardimer faktorler,
iilkemizdeki dijital gazetelerde heniiz aktif olarak kullanilmamaktadir.

SONUC

Ekonomik sisteme etkisi paralelinde degerlendirildiginde basta internet olmak tizere dijital bilgi
aktarim islevini yerine getirmekte olan tiim araclar ile zaman ve hiz boyut degistirmis, i siirecleri
kisalmis, es zamanlh tepki modelleri yapilanmis, yer faktoriiniin onemi her gecen giin azalirken mesafeler
kisalmis, ekonomik degerler somuttan soyuta kayarken sistemde “bol” olan arti deger kazanmaya
baslamis, liretim faktorleri yelpazesi genisleyerek yaraticilik, yenilik ve yetenek de siirece dahil olmus,
uluslar arasi pazarlar tek tikla ulasilabilir hale gelmistir. Kisacasi, iiretimden planlamaya satin almadan
pazarlamaya kadar tiim adimlar dijital boyuta taginmistir. Bu baglamda da hem sektorel hem orgiitsel hem
de bireysel degisimler, yeniden yapilanmalar giindeme gelmistir. Dijital teknolojilerin gelisiminden en
yogun etkilenen sektorlerden biri de medya sektorii olmustur. Sektoriin degisim cizgisi ile dijital
ortamlarin gelisimi karsilagtirildiginda ise, karsimiza “Gazeteler” cikmustir. Dijital gazeteler ile basili
gazeteler yan yana getirildiginde, 6zellikle {iriin, fiyat, dagitim, tikketim yani pazarlama karmasinin temel
bilesenlerinin form degistirdigi goriilmiistiir.

Aninda iletisim, aninda satis, aninda paylasim gibi farkli firsatlari hem tiiketicilere hem de
orgiitlere sunan dijital ortamlar ile geleneksel gazetelerdeki metin agirlikli, enformasyon aktarim hedefli
iirlin yapis1 yerini ses, goriintii, video, illiistrasyonu iceren, kisisellestirilebilen, arsiv hizmeti sunan bir
iiriine birakmistir. Geleneksel gazetecilikteki, maliyet, dagitim, abonelik, reklam gibi pek ¢ok unsura gore
belirlenen fiyat, dijital ortamda maliyetlerin minimum diizeye inmesi nedeniyle farkli sekillerde kar
usullerini dogurmustur. Ucretli erisim / abonelik, erisim basina 6deme, satis gibi yeni fonksiyonlar dijital
yayncilik ile giindeme gelmistir. Promosyon ise web ortaminda promosyona ya da kurumsal reklamlara
doniismiistiir. Dagitim, geleneksel gazeteciligin dagiim kanallarindan ziyade erisimi kolaylastiran
unsurlar, yabanci dile ceviri, gorme engelliler icin yazilim gibi farkli uygulamalarla yeniden
sekillenmistir. Tiim bu degisimler paralelinde de bu calisma ve web analizi modiilii sekillendirilerek
uygulanmistir.

Web trafik raporlarina gore, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen dijital gazetelerin, dijital pazarlama
faaliyetlerini etkin bi¢cimde kullanip kullanmadiklarini ortaya koymay1 amaclayan bu calismanin temel
tas1 olan web analizindeki fonksiyon indeksi genel olarak degerlendirildiginde; tiim unsurlar acisindan en
yiiksek puani Hiirriyet ve Milliyet gazeteleri almistir. Gazetelerin tiklanma oranlart ile fonksiyon
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indeksinin dogru orantili bir sonu¢ ortaya ¢ikarmasi, okuyucular acisindan sitenin fonksiyonelliginin ne
kadar 6nemli oldugunu ortaya koyan bir gosterge olarak dikkate alinmistir. S6z konusu saptama, 6znel
unsurlar yant sira okuyucularin gezinirken kendilerini rahat hissettikleri, kendi sayfalarini
olusturabildikleri, yorumlarinin dikkate alindigi, haberleri gruplandirabildikleri dijital gazeteleri tercih
ettiklerini ortaya koymus olan gecmisteki arastirma bulgulari dogrultusunda yapilmistir. Gazetelerin
pazarlama yonetiminde dolayl etkiye sahip; interaktiflik, etkilesimlilik, yardimci metinlere baglanma,
multimedya 6zellikleri gibi belirleyicilerin okuyucu tercihlerinde yonlendirici rol oynadigt belirlenmistir.
Bu baglamda elde edilen veriler genellendiginde, Tiirkiye’deki dijital gazetelerin tiim bu bilesenleri
dikkate aldiklart ve analiz itibartyla mercek altina alinmis olan fonksiyonlardan yararlanmakta olduklari
saptanmustir.

Bir diger ifadeyle dijital fonksiyonlarin etkin kullanimi ile sitelerin yogunlugu arasinda dogrusal
bir iligki s6z konusudur. Reel diinyada oldugu gibi dijital gazetelerde, okuyucularin gazete tercihlerinin
belirlenmesinde yonlendirici role sahip; alisgkanliklar, diinya goriisii, ideolojik tutum gibi pek ¢ok unsurun
yan sira etkilesimlilik, iiriin, dagitim ozellikleri, fiyat, tutundurma bilesenleri de 6nemli birer etkendir.
Tiirkiye’deki dijital gazeteler fonksiyon indeksi bakimindan bu 6énemi fark etmisler ve sitelerini internetin
tiim olanaklarindan yararlanarak yapilandirmiglar ve gelistirmeye da devam etmektedirler.

Dijital gazeteciligin geleneksel gazetecilige gore pazarlama agisindan sahip oldugu avantajlarin
dikkate alinmasi suretiyle olusturulan pazarlama indeksine (Tablo 1) gore ise, Hiirriyet ve Vatan
gazeteleri dijitallesmeyle birlikte farklilagan iiriin 6zelliklerinin tiimiinii barindirmaktadir. Filtrelenmis
haberler, farkli sunum teknikleri, erisim izni, arsiv hizmeti, web TV, son dakika, kisisellestirilmis
okuyucu alanlar1 gibi dijital gazetecilik agisindan farklilik yaratarak rekabette One ¢ikmayi saglayacak
tim unsurlart barimdirmaktadirlar. Bu konuda en zayif gazete; farkli sunum tekniklerine olanak
vermemesi, web TV bulunmamasi, kisisellestirilmis okuyucu alanlarina izin vermemesi nedeniyle
Radikal olmustur. Tutundurma bilesenleri acisindan gazetelerin en eksik olduklari alanin reklamlar
oldugu goriilmektedir. Gazetelerin dijital ortamin sundugu tiim reklam olanaklarindan yeterince
yararlanamamakta, klasik gazetecilikteki reklamcilik o6zellikleri devam etmektedir. Reklam faaliyeti
baglaminda degerlendirildiginde, geleneksel gazetecilik tutumlarinin devam ettigi izlenmektedir. Yurtdisi
orneklerinin aksine, Tiirkiye’deki dijital gazetelerde iicretli erisim yoktur. Internet iizerinden iiriin satist
ise, sadece Hiirriyet'te vardir. Sabah ve Zaman’1 diger gazetelerden one cikaran ve farklilastiran unsur ise
yabanci dile ¢eviri ve gorme bozuklugu olanlar i¢in yazilim igcermesidir ki bunlar da birer pazarlama
avantaji olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu saptamalar paralelinde kiyaslama yapildiginda da
fonksiyon indeksinde izlenen etkinligin pazarlama indeksi i¢in gegerli olmadigt goriilmektedir.

Gazeteler baglaminda genelleme yapildiginda hem pazarlama hem de fonksiyon indeksleri
acisindan bu avantajlart en iyi kullanan gazete “Hiirriyet” olarak saptanmasina karsin global rekabet
dogrultusunda kiyaslama yapildiginda etkinlik ve etkililik baglaminda dikkate alinmas1 gereken faktorler
belirlenmistir. Bu baglamda her iki alanda da etkinligin arttirilmasinda; yurttas gazeteciligi, alternatif
yazilimlar, okuyucunun katiliminin yogunlastirilmasi ve bireysel iiretimlerin daha aktif olarak
degerlendirilmesi, giincel konularin yani sira bilimsel ¢aligmalara ve verilere de yer verilmesi, farkli
goriislerin kiyaslanabilir bicimde formatlanmasi, alternatif caligmalara erisimde iicretlendirme sistemi
getirilmesi, dijital ortamda hedef pazar bolimlemesinde alternatif dilimlerin dikkate alinarak ¢cocuk ve
geng kesimde, gazete tikketme alisgkanliginin gelistirilmesine yonelik uygulamalara yer verilmesi, ulusal
pazarlarin yaninda uluslararasi pazarlara da hitap edebilmek adina yabanci dilde ceviri yazilimlarina
yogunlasilmast gibi degiskenlerin dikkate alinmasi gerektigi tespit edilmistir.
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