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Özet

1980'lerden sonra yeniden yap›lanan ekonomide bilgi ve iletiflim
teknolojileri önem kazanm›flt›r. Teknolojik geliflmelerle birlikte internetin
çok yönlü iletiflime olanak verecek flekilde h›zlanmas› ve yayg›nlaflmas›
ticari anlamda da yeni olanaklar›n ortaya ç›kmas›na yol açarken, ifl
modellerinde de de¤iflime neden olmufltur.

‹nternet giderek daha bask›n bir da¤›t›m kanal› haline
dönüflmektedir. Yaz›, grafik, görüntü ve sesleri ayn› anda sunabilmesi,
interaktif olmas›, interneti di¤er mecralardan daha ön plana ç›karm›fl,
bas›n iflletmelerinin gelece¤ini flekillendirebilecek yeni bir mecra olarak
görülmesine neden olmufltur.

Di¤er mecralar›n ortaya ç›kt›¤› dönemlerde oldu¤u gibi, bugün de
internetin varolan geleneksel medyay› ortadan kald›r›p kald›rmayaca¤› ya
da nas›l etkileyece¤i güncel bir tart›flma konular› aras›ndad›r. Bu
tart›flmalar bugün kesin sonuçlara ba¤lanmasa da internetin geleneksel
medyan›n çal›flma fleklini ve ifl modellerini etkiledi¤i ve etkilemeye devam
edece¤i kabul edilmifl bir gerçektir. 

Bu nedenle baflta gazeteler olmak üzere bas›n iflletmeleri,
popülerleflmeye bafllamas›ndan itibaren internette yer alm›fllard›r.
Önceleri yaln›zca varolan bas›l› içeriklerini internete aktaran gazeteler,
ilerleyen dönemlerde internetin sa¤lad›¤› olanaklardan daha fazla
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yararlanmaya, bu alanda büyümek, daha fazla gelir elde etmek için farkl› ifl
modelleri gelifltirmeye yönelmifllerdir.

Bu çal›flmada gazetelerin internet ortam›nda ortaya koyduklar› ifl modelleri
incelenmifl, bu iflletmelerin gelecekte daha verimli hale gelmesi, daha fazla gelir
elde etmesi için ifl modellerini hangi e¤ilimler do¤rultusunda yönlendire-
bilecekleri araflt›r›lm›flt›r. Araflt›rma kapsam›nda öncelikle internet ekonomisini
oluflturan koflullar, bu koflullarda ortaya ç›kan ifl modelleri ele al›nm›fl ve
gazetelerin dünyada ve Türkiye'de bu modelleri nas›l kulland›klar› güncel
kaynaklardan elde edilen veriler ›fl›¤›nda incelenmifltir. Nitekim, her geçen gün
daha genifl ve daha genç bir kitleye hitap eden, yeni teknolojik olanaklar sunan
internette konumlar›n› korumak isteyen gazete iflletmeleri için varolan ifl
modellerinin ifllerli¤inin sorgulanmas›, bu ifl modellerinin gelecekte hangi
e¤ilimler do¤rultusunda flekil alaca¤› önem tafl›maktad›r.

anahtar kelimeler: internet ekonomisi, internet, gazetecilik, ifl modelleri

E-Business models des entreprises de press dans l'économie
d'internet

Résumé

Les technologies de l'information et de la communication (TIC) ont
gagnées de l’importance dans l’économie restructurée après les annees 80.
Grâce aux développements technologiques, la popularisation et l’accélération
de l'Internet qui permet une communication multidirectionelle, a crée d’une part
de nouvelles opportunités dans le sens commercial, et a suscité, d’autre part le
changement dans les modèles d' affaires.

Progressivement L'Internet devient un médium dominant. Il est
considéré comme un nouveau moyen de former l’avenir des entreprises grâce
à sa particularité de présenter simultanément des textes, des graphiques, des
images et des voix et son interactivité lui permet d'être mise en valeur par
rapport aux autres médias.

Comme a l’apparition de chaque nouveau moyen de communication, la
question de savoir si l’Internet annihilera ou non les autres médias ou comment
celui-ci influence les médias traditionnelles est le sujet de débat actuelle.
Aujourd'hui même si ce débat n'a toujours pas  une reponse definitive, il s'avere
que  l'Internet a deja influencé les processus de travail et des modèles d’affaires. 

C’est  pour cette raison que depuis la popularisation de  L'Internet les
entreprises de presse et en particulier les journaux prennnet place en ligne.
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Précédemment ils transformaient seulement les contenus imprimé en ligne.
Mais aujourd'hui  au fur et à  mesure que ces premiers tirent profit des
possibilités de l'Internet ils tendent à développer les nouveaux modèles
d’affaire pour grandir et accroitre leur revenu.

Cette recherche vise a  analyser les models d'affaires crees par les
journaux dans le milieu d'Internet et examiner comment ceux-ci peuvent  diriger
ces modeles, vers quelles tendances les orienter pour obtenir une meilleure
rentabilite à l'avenir. Dans ce cadre, premièrement  on mettra en évidence les
conditions qui construisent l'économie d'Internet et les modèles d'affaire qui se
revelent dans ces conditions. On recherchera ensuite comment les journaux
utilisent ces modèles d'affaire dans le monde entier et en Turquie par une
analyse littéraire détaillee.  Il sera alors, important de s'interroger sur  la
rentabilité de ces modèles d'affaire et sur la forme que prendront ceux-ci et par
quelles tendances,  à l'avenir pour les journaux  qui s'adressent de plus en plus
a un public plus large  et plus jeune et  qui veulent protéger leurs positions dans
le milieu d'Intrenet présentant de  nouvelles opportunités technologiques. 

mots-clés: économie d'internet, internet, journalisme, les modèles
d'affaire

E-Business Models of Press Companies in Internet Economy

Abstract

Information and communication technologies gained importance after the
economical restructralization in the 1980s. Thanks to the technological
advancements, the Internet gathered pace and scope enabling the multi-
directional communications. While paving the way to the newer opportunities in
commercial sense, it also caused a change in the business models.

Internet is progressively becoming the dominant medium. Regarding the
aspects like simultaneous presentation of text, graphic, image, sound and
distinctive interactive nature, internet is distinguished among the other media
causing a common belief that internet shapes the future of the press
companies.

Whether the Internet will eliminate the existing traditional media or not,
or what the probable effects might be is a contemporary issue, as it was before,
in the very first appearance of the previous media types. Although these
debates lack concrete results, it is a widely accepted fact that the Internet
affects the working principles and business models of the traditional media, and
will continually do so.
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For the reasons mentioned above,newspapers reserved a place on
Internet for it has been popular. The newspapers which transmitted only the
print content to virtual space before, turned more to the utilization of the
possibilities provided in time, enhancing diverse business models for sector-
specific growth and much profit.

In this article, the business models introduced by the newspapers on the
Internet are analyzed, the orientations of these models by the companies
mentioned according to the trends to higher efficiency and greater revenue are
inquired. In the extent of the research, primarily, the constituting conditions of
the Internet economy and the business models arising in this area are
undertaken, and the exercise of these models in both the global and the Turkish
press are investigated within a detailed literature study. Indeed, it has a major
value that the examination of the modes and means of the existing business
models and their inclinations for the newspaper corporations whose concern is
to hold their position in the era of the Internet that is newer technological
facilities and targeting a larger and an even younger crowd each passing day.

keywords: internet economy, internet, journalism, business models

50



Girifl

Dünya ekonomisi bugün yeni ekonomi ad› verilen bilgi ve iletiflim
teknolojilerinin çok önem kazand›¤› bir yap›lanma içindedir. Yeni ekonominin
küresel nitelikte olmas›, teknolojik geliflmeler ve internetin h›zlanarak yayg›nl›k
kazanmas› ifl süreçlerinde de önemli de¤iflikliklere sebep olmufltur. 

Dünya çap›nda binlerce bilgisayar a¤›n› birbirine ba¤layan bir a¤ olarak
tan›mlanan internetin ticarete aç›lmas›yla pek çok iflletme bu yeni yap›da yerini
almakta gecikmemifltir. ‹nternet sayesinde iletiflimin s›n›rlar›n›n çok yönlü olarak
genifllemesi iflletmelere çok daha az maliyetli yeni pazarlama kanallar›
sunmas›n›n yan› s›ra a¤ ortam›nda yeni pazarlar yarat›lmas›n› sa¤lam›flt›r.

Günümüzde internet, haber da¤›t›m›nda da giderek bask›n bir mecraya
dönüflmektedir. Yaz›lar›, grafikleri, görüntüleri ve sesleri ayn› anda sunabilme
özelli¤i, interaktif olmas›, internetin her geçen gün daha genifl bir kitleye
ulaflmas›n› sa¤lamaktad›r. ‹nternetin haber da¤›t›m kanal› olarak bu derece önem
kazanmas›, gazetelerin bu a¤ üzerinde yer almak istemesine yol açm›flt›r. World
Wide Web teknolojisinin ortaya ç›kmas›yla birlikte gazeteler öncelikle varolan
içeriklerini internete aktarma yoluyla bu alanda varl›k göstermifller, ilerleyen
dönemlerde di¤er mecralara k›yasla sundu¤u olanaklar› dikkate alarak interneti
gelecekleri için belirleyici bir mecra olarak de¤erlendirmektedirler (World Editors
Forum, 2006). ‹nternet teknolojisindeki h›zl› de¤iflim, rekabetin artmas› ve
gelece¤e yönelik beklentilerin belirleyici olmas› gazeteleri, bu alanda büyümek,
daha fazla gelir elde etmek için yeni ifl modelleri gelifltirmeye yönlendirmifltir. 

Bu yeni ifl modelleri yaz›l› bas›n iflletmelerinin yan› s›ra da¤›t›m alan›
yaln›zca internet olan ve say›lar› giderek artan internet gazeteleri taraf›ndan da
kullan›labilmekte ve gelifltirilmektedir. Ancak çal›flman›n konusu ve kapsam›
gere¤i inceleme alan›, internette yer alan gazete iflletmeleriyle s›n›rl›
tutulmufltur.

1. Yeni Ekonomi Kavram› ve Yeni Ekonomide 
‹letiflim Teknolojilerinin Rolü

1970’lerin sonundan itibaren kapitalist ekonominin yeniden yap›lanmakta
oldu¤u görülmektedir. Bu yeni yap›lanman›n en önemli iki özelli¤i yeni birikim
alanlar›n›n ve yeni birikim co¤rafyalar›n›n ortaya ç›kmas›d›r (Geray, 2005:48) Yeni
ekonomi kavram›, yüksek teknolojik geliflmeler ve dünya piyasas›n›n
küreselleflmesi ile ekonomik ihtiyaçlar›n de¤iflmesi ve bu ortamda düflünme ve
faaliyette bulunma ihtiyac›n›n zorunlu oldu¤u ekonomik yap›y› ifade etmektedir
(Nakamura 2002, aktaran Tolga Kara, 2006:296). 2001 Y›l›nda Clinton döneminde
Amerika’da Ekonomik Dan›flmanlar Konseyi Raporu’nda yeni ekonomi, h›zl›
verimlilik yükselifli, gelir art›fl›, düflük iflsizlik, dengeli enflasyon gibi ekonomik
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performansta ola¤anüstü kazan›mlar› içeren kavramlarla, geliflen teknoloji, ifl
uygulamalar› ve ekonomi politikalar›n›n kombinasyonu fleklinde
tan›mlanmaktad›r (Knapp ve Harms, 2002:414). Burada sözü edilen teknolojik
geliflmelerden kas›t bilgi ve iletiflim teknolojileridir. Çünkü bilgisayar
teknolojisindeki geliflmeler ve internetin ticari alanda kullan›m› ifl süreçlerinde
de¤ifliklikler meydana getirmifltir. 

Askeri amaçlarla gelifltirilen 1990’lardan itibaren World Wide Web
teknolojisiyle ticari alana aç›lan internet baflta çokuluslu olmak üzere flirketler için
yeni bir ifl alan› oluflturmufl, özellikle hizmet sektörünün küresel düzeyde serbest
dolafl›m›n› olanakl› hale getirmifltir. 

John B. Harms ve Tim Knapp yeni ekonominin Amerika Birleflik
Devletleri’nde dahi Ekonomik Dan›flmanlar Konseyi Raporu’nda belirtildi¤i
düzeyde ekonomik refah sa¤lamad›¤›n›, bunun, kapitalizmin yeni birikim düzeni
çerçevesinde gelifltirdi¤i ideolojik bir yap› oldu¤unu savunmaktad›rlar. Ancak
önceki dönemlerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu yeni yap›lanmada görülen en önemli
de¤ifliklik bilgi ve iletiflim teknolojilerinin önem kazanmas› ve bu teknolojilerin
flirketlerin ifl süreçleri üzerinde yapt›klar› de¤iflikliklerdir. Bu yeni ekonomik
düzende ortaya ç›kan de¤ifliklikler yeni iletiflim teknolojilerinin kullan›m›n›
gerektirmektedir. Öncelikle çokuluslu flirketler, bu teknolojiler sayesinde
üretimlerinin çeflitli boyutlar›n› parçalayarak dünyan›n bir yerinden baflka bir
yerine kayd›rabilmifl, tasar›m, ar-ge, üretim, da¤›t›m ve parasal ifllemlerini
gerçeklefltirebilmifltir. Önceki dönemlerde geçerli olan dikey örgütlenme modeli
bu yeni düzende yerini ifl süreçlerini çeflitli firmalara aktar›p ard›ndan bir araya
getirmeye b›rakm›flt›r. Bu nedenle pazardaki de¤iflimlerin bir an önce
anlafl›lmas›, çözümler üretilmesi ve küresel çapta uygulamaya konmas› için yeni
iletiflim teknolojilerine ihtiyaç duyulmaktad›r. Ard›ndan hizmet sektörü, ulusal
s›n›rlar› aflmak için yeni iletiflim teknolojilerine ihtiyaç duymaktad›r. En bilinen
örnek olarak finans sektörünün ak›flkanl›¤› bu teknolojiler sayesinde
gerçekleflmifltir. Özellikle bilgi yo¤un hizmet flirketleri, yeni teknolojilerle kurulan
iletiflim a¤lar›n› kullanarak, tüketici ve üreticinin ayn› yer ve ayn› zamanda bir
araya gelmesi gereklili¤ini azaltm›flt›r (Geray, 2005:185).

Bununla birlikte geçmifl dönemlerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda görülen bir di¤er
önemli de¤ifliklik bu yeni yap›lanman›n bireyleri/haneleri hizmetler bilgi ve
iletiflim teknolojileri sektörünün müflterisi haline dönüfltürmesidir. 1990’lardan
itibaren ABD interneti s›radan kullan›c›lara açarak, kritik kitlenin oluflumunu
sa¤lam›fl böylece yeni yap› ticari anlamda daha de¤erli hale dönüflmüfltür. Yeni
birikim düzeninde ortaya ç›kan yeni medya, talebin ve tüketimin bürokratik
kontrol ifllevini tek tek her bireyin ya da hanenin özelliklerine göre
biçimlendirebilece¤i bir iletiflim ortam› olarak kabul edilmektedir (Geray,
2003:95).
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2. ‹nternet Ekonomisinde E- ‹fl Modelleri

‹nternet teknolojisindeki geliflim ve internette ekonomik faaliyetlerin
ço¤almas› pek çok flirketin faaliyetlerinin en az›ndan bir k›sm›n› bu alana
kayd›rmas›na yol açm›flt›r. Özellikle 1990’lar›n ikinci yar›s›nda ABD’de borsada
de¤erleri yükselen yeni ekonomi aktörleri (altyap› sa¤lay›c›lar, servis sa¤lay›c›lar
ve içerik sa¤lay›c›lar, e-ticaret giriflimcileri) ortaya ç›km›flt›r. Ard›ndan, bankac›l›k,
yay›nc›l›k gibi aktörler de pazar paylar›n› kaybetme korkusuyla etkinliklerinin bir
k›sm›n› internete tafl›yarak yeni aktörlere kat›lm›flt›r. Bir önceki bölümde de
belirtildi¤i üzere yeni ekonomi savunucular›, internetin, buhar gücü ve elektri¤in
keflfinde oldu¤u gibi, kapitalizmin bu yeni evriminde dönüfltürücü bir ifllev
görece¤ini savunmufllard›r. 

Yeni aktörler ve eski aktörlerin eklemlenmesi sonucu internet üzerinde
ekonomik faaliyetlerin artmas›yla internet ekonomisi dedi¤imiz kavram ortaya
ç›km›flt›r. Burada yeni ekonomi ve internet ekonomisi aras›ndaki fark›n ortaya
konmas› yararl› olacakt›r. ‹kisi birbirine geçmifl gibi gözükse de yeni ekonomi bir
modeli, internet ekonomisi ise bir ekonomik sistemin tüm yap›tafllar›n›
nitelemektedir (Kara, 2006:296).

Texas Üniversitesi Elektronik Ticaret Araflt›rmalar› Merkezi’nin 2001 y›l›
internet göstergeleri raporunda internet ekonomisinin ifl stratejileri dört farkl›
aflamada incelenmektedir. ‹lk aflama internet alt yap›s›d›r. Bu aflamada
telekomünikasyon firmalar›, internet omurga sa¤lay›c›lar, internet hizmet
sa¤lay›c›lar›, a¤ donan›m ve yaz›l›m flirketleri, PC ve sunucu üreticileri, a¤
güvenli¤i flirketleri ve fiber optik sanayi bulunmaktad›r. ‹kinci aflamay› internet
uygulamalar› altyap›s› oluflturmaktad›r. Bu aflaman›n aktörleri, internet
dan›flmanlar›, internet ticaret uygulamalar›, çoklu ortam yaz›l›mlar›, web
gelifltirme yaz›l›mlar›, arama motoru yaz›l›mlar›, web tabanl› veri tabanlar›d›r.
Üçüncü aflama internet arac›lar› aflamas›d›r. Online seyahat acentalar›, internet
reklamc›l›¤› flirketleri, portal ya da içerik sa¤lay›c›lar bu aflaman›n aktörleridir. Son
aflama internet üzerinden ticaret aflamas›d›r. Burada internet üzerinden
perakende sat›fl yapan flirketler, ürünlerini do¤rudan internet üzerinden yapan
üretici flirketler, üyelik aidat› üzerinden çal›flan flirketler, online bilet sat›fl› yapan
flirketler ve online e¤lence hizmeti veren flirketler yer almaktad›r (Aktaran Funda
Baflaran, 2005:246).

Daha önce de ifade edildi¤i gibi yeni ekonomide flirketler hem pazarda
hem de internet üzerinde faaliyet gösterebilmektedirler. Bir flirketin ifl
dönüfltürme süreci girdi-dönüflüm-ç›kt› modeli ile ifade edilmektedir. Endüstri
ekonomisinde hammadde, tamamlanm›fl ürün ya da hizmetleri üretmek için
gereksinim duyulan girdiler toplam›d›r. Ç›kt› ise tamamlanm›fl ürünler veya baflka
bir dönüflüm ya da de¤er yaratma süreci için girdi olarak kullan›lan ara ürünlerdir.
‹nternet ekonomisinde, say›sal formdaki veri veya bilgi bir ifl dönüflüm sürecinin
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bilgisi olabilmektedir. Bilgi, önceki sat›n alma modeli ve profillerine dayal› olarak
müflterilerin gereksinim ve tercihlerini belirleyerek bireysel müflterilere de¤er
yarat›lmas› amac›yla do¤rudan kullan›labilir (Tolga Kara, 2006:297).

‹nternet ekonomisinde gelirler bafll›ca üç kaynaktan sa¤lanmaktad›r:
Kullan›c›lar, ifletmeler ve reklam. Buradan yola ç›karak tüm internet ifl modelleri
üç bafll›k alt›nda toplanmaktad›r:

Kullan›c› Destekli Hizmetlerin Gelirleri: Ayl›k ya da y›ll›k internet ba¤lant›
ücretleri, baz› ücretli internet ve içerik hizmetlerinden elde edilen gelirlerden
oluflmaktad›r.

‹fllem Gelirleri: ‹nternet üzerinden yap›lan ticari ifllemlerin gelirleridir.
Arac›lar, perakendeciler ya da üreticilerin internet üzerinden gerçeklefltirdikleri
ürün ve hizmet sat›fl gelirleri ya da finansal gelirler bu bafll›k alt›nda yer
almaktad›r.

Reklam Gelirleri: Web platformunda internet sitelerinin sayfalar›na
koyduklar› reklamlardan elde edilen gelirleri ifade etmektedir (Baflaran,
2005:246).

Bu üç ifl modelinin kullan›m flekli internetin o ülkedeki yayg›nl›¤›, internet
sektörünün geliflmiflli¤i ile do¤rudan ilgilidir.

3. Gazetelerin Tercih Etti¤i E-‹fl Modelleri

Pek çok iflletme gibi gazeteler de yeni ekonomiye ayak uydurarak
geleneksel da¤›t›m sistemlerini devre d›fl› b›rakmaks›z›n internette yer edinmeyi
tercih etmifllerdir. Amerikan Gazete Birli¤i (Newspaper Association of America
–NAA) Eski Baflkan› John Smith’e göre gazetelerin gelece¤inde anahtar rolü
oynayacak olan, ana ürünün (bas›l› gazetenin) çevresinde genifl bir portfolio
oluflturmak ve genel okuyucunun yan› s›ra hedeflenmifl okuyuculara ulaflmakt›r.
‹nternette varolmak, yeni hedef kitlelere(özellikle az›nl›klara) yönelik nifl yay›nlar
gelifltirmek gazeteleri, gazete iflletmesinden bilgi (information) iflletmesine
dönüfltürecek kritik sürecin bir parças›d›r. 

Gazeteler 1990’larla birlikte internet ortam›na h›zl› bir girifl yapm›fllar ancak
geçen sürece ra¤men bu yeni ortam›n lideri haline dönüflememifllerdir. Bunun
en önemli nedeni bu kadar y›l sonra dahi ne yapacaklar›n›, internetteki
faaliyetlerinden nas›l gelir elde edeceklerini bilmiyor olmalar›d›r (Smolkin, 2006).

Buna ra¤men bugün tüm bas›n iflletmeleri özellikle de gazeteler interneti
geleceklerinin merkezine alm›fl durumdad›rlar. Bu e¤ilimin temel sebebi baflta
geliflmifl ülkeler olmak üzere internetin a¤›rl›¤›n›n di¤er mecralara k›yasla giderek
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artmas›d›r. Bunun bir di¤er göstergesi son dönemlerde yaz›l› bas›n›n internetteki
yay›nlar›n›n yan› s›ra yaln›zca bu yeni ortamda varl›k gösteren internet
gazetelerinin h›zla artmakta olmas›d›r.

2000-2007 Y›llar› aras›nda internet kullan›m› Avrupa’da yüzde 199.5,
dünya genelinde yüzde 208.7, Türkiye’de ise yüzde 700 artm›flt›r.(Internet World
Stats, 2007) fiubat 2007’den Mart 2007’ye dünya genelinde internet sitelerini
ziyaret edenlerin oran› yaklafl›k yüzde 9,5, bilgisayar bafl›nda geçirilen zaman
yüzde 1,35 artm›flt›r (Nielsen/Netratings, 2007). 2006 Y›l›nda kullan›c›lar›n yüzde
4’ü interneti haber alma amaçl› kullanm›flt›r.(Future of Media Report 2006).
Bütün bu veriler bize internetin giderek a¤›rl›¤›n› artt›ran bir da¤›t›m kanal›
oldu¤unu göstermektedir. 

Gazeteler, kendilerine ifl modelleri belirlerken bu ortamda pazar›n henüz
belirleyici olamamas› nedeniyle genellikle iflletmelerin bas›l› ürünlerdeki
deneyimlerine dayanmay› tercih etmifllerdir (Thurman ve Herbert, 2007:17).

Bas›n iflletmelerinin internette tercih ettikleri bafll›ca üç model
bulunmaktad›r. Bunlar: ifllem gelirlerine, kullan›c› gelirlerine ve reklam gelirine
dayanan modellerdir.

‹fllem Gelirlerine Dayanan Model:

‹fllem gelirlerine dayanan modelin kullan›m› gazete iflletmelerinde
sa¤lanan çeflitli hizmetlerden sa¤lanan gelirler olarak ortaya ç›kmaktad›r. Oyun
gelirleri, e-mail ve mobil haber servislerinden elde edilen gelirler bu bafll›k alt›nda
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yer almaktad›r. Bu tür hizmetlerin baz›lar› gazeteler taraf›ndan ziyaretçi say›s›n›n
artmas› amac›yla ücretsiz olarak sunulurken özellikle mobil servislerin büyük
ço¤unlu¤u ücretlendirilmektedir. Gazetelerin bu tür ifllem gelirlerine dayanan
modeli uygulamas› için baz› durumlarda baflka bir ticari kurumdan (GSM
flirketlerinden) destek almas› gerekmektedir. Özellikle mobil servislerde,
hizmetin yaln›zca ticari ortakl›k kurulan GSM operatörü abonelerine sunulmas› ya
da farkl› operatörler için farkl› ücret politikalar› uygulanmas› sorunu ortaya
ç›kmaktad›r. Bununla birlikte bu tür hizmetlerde gelirlerden en fazla pay› servisi
sa¤layan ticari orta¤›n almas› bas›n iflletmelerinin bu modelden istenildi¤i gibi
gelir elde edememesi sonucunu do¤urmaktad›r (Thurman ve Herbert, 2007:26).

Kullan›c› Gelirlerine Dayanan Model:

Gazetelerin içeriklerini internet ortam›na tafl›d›klar› 1990’larda, reklam
gelirlerinin yetersizli¤i nedeniyle okuyuculardan gelir elde etme modeli ön plana
ç›km›flt›r. 1999 y›l›nda Amerika'da online gazete yöneticileriyle yap›lan bir
araflt›rmada, online gazetelerin hala okuyuculardan gelir elde etmelerinin zorunlu
oldu¤u sonucu ç›km›flt›r. 2005 y›l›nda yap›lan bir baflka araflt›rmada
yay›nc›lar›ndan yar›ya yak›n› üyeli¤in gelecekte de önemli gelir kaynaklar›ndan biri
oldu¤unu düflünmektedir (Thurman ve Herbert, 2007:8).

Özellikle bafllang›çta pek çok gazete bas›l› içeriklerini oldu¤u gibi internete
aktarmay› tercih etmifller, ama daha sonra bas›l› içeriklerini ve internetteki
içeriklerini ay›rm›fllard›r. ‹nternetteki içeri¤in, tirajlar› kemirmesinden korkan
(cannibalisation effect) yay›nc›lar, internetteki içeriklerini paral› hale
dönüfltürmeyi tercih etmifllerdir (Chiyi ve Lasorsa, 2002:94).

Bununla birlikte yine bafllang›c›ndan bu yana internet kullan›c›lar›n›n
içeri¤e para ödemek istemedikleri bilinen bir durumdur (Thurman ve Herbert,
2007:6). Ancak son dönemde müzik (iTunes örne¤i), oyun, al›flverifl içerikli
sitelerin önemli gelirler elde etmeye bafllamas›yla kullan›c›lardan gelir elde
edilebilece¤i düflüncesi yeniden gündeme gelmifltir (Future of Media Report,
2006) Burada dikkati çeken nokta kullan›c› tercihinin bir siteye abone olmak
yerine kulland›¤› hizmetin paras›n› ödemeyi yani bir tür "parça bafl›" ödemeyi
tercih etmesidir. Bir baflka deyiflle seçimin geleneksel yöntemle yani abonelik ya
da ücretsiz içerik aras›nda yap›lmamas› gereklili¤idir. Çünkü abonelik sisteminin
baflar›yla uygulanamad›¤› ülkelerde online abonelik sisteminin de baflar›ya
ulaflmamas› aras›nda bir iliflki kurulabilmektedir (Thurman ve Herbert, 2007:6).
Dolay›s›yla e¤er içerik de¤erliyse, baflka bir yerden ücretsiz olarak eriflim
mümkün de¤ilse ve ödeme mekanizmas› uygunsa kullan›c› gelirlerine dayanan
bir model uygulanabilir. Gazeteler için, arfliv, yorum, özel röportaj, e¤lence gibi
özgün hizmetler kullan›c› gelirlerine dayanan model için kullan›labilir.
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Reklam Gelirlerine Dayanan Model:

World Wide Web’in metin, grafik, hareketli görüntü ve sesi birlefltiren
özelli¤i, reklam destekli web sitelerinin internet tabanl› ifl modellerinden birisi
olarak ortaya ç›kmas›na neden olmufltur. Bu modelin yayg›nlaflmas›yla
beklentiler iki yönlü olarak kendini göstermifltir. Bunlardan ilki web sayfalar›n›n
en önemli gelir kaynaklar›ndan birinin reklam olaca¤› yönündeyken ikincisi,
web’in reklamc›lar›n uzun süredir geleneksel mecralarla ilgili dile getirdikleri
sorunlar›n çözümünü sa¤layan bir platform olaca¤› inanc›d›r, (Baflaran 2005:247).

Sahip oldu¤u teknolojik üstünlükler, bir reklam mecras› olarak internete
önemli avantajlar sa¤lamaktad›r. Bu avantajlar›n en önemlileri gösterilen
reklamlar hakk›nda detayl› istatistiklerin oluflturulabilmesi, geri bildirim h›z›n›n
çok yüksek olmas› ve maliyetlerin düflük olmas›d›r (Tuyan, 2005). Ancak bunun
yan› s›ra internet reklam aç›s›ndan hala daha kabullenilmifl bir mecra de¤ildir.
Ayr›ca internete eriflimin di¤er mecralara k›yasla daha düflük olmas› nedeniyle
k›sa vadede beklenen reklam gelirlerine ulafl›lmas› mümkün olamam›flt›r.
Bununla birlikte daha önce de ifade edildi¤i gibi kullan›c› say›lar›n›n çok h›zl› bir
flekilde artmas› bu mecran›n bugün bar›nd›rd›¤› dezavantajlar›n geçici oldu¤una
iflaret etmektedir. Nitekim son dönemde özellikle geliflmifl ülkelerde internet
reklam gelirleri televizyon ve gazetelerden pay almak suretiyle art›fl
göstermektedir. Future of Media Report 2006’ya göre dünya genelinde
internetin toplam reklam gelirinden ald›¤› pay yüzde 16.4 milyar dolard›r.

Tablo 1: Mecralar›n Reklam Harcamalar›ndan Ald›klar› Pay
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Mecralar

Televizyon

Gazeteler

Dergiler

Radyo

Aç›khava

‹nternet

Sinema

Toplam

Reklam Harcamalar›ndan
Ald›¤› Pay (Milyar Dolar)

154,6

121,4

55

35,7

21,3

16,4

1,6

406

Yüzde

38

30

13,5

8,7

5,2

4

0,3

100



‹nteraktif Reklamc›l›k Bürosu (Interactive Advertising Bureau – IAB) ve
PricewaterhouseCoopers’›n aç›klamalar›na göre 2005 y›l›nda internette reklam
gelirleri bir önceki y›la göre yüzde 30 artarak 12,5 milyar dolar olarak
gerçekleflmifltir. 2006 y›l›nda ise yüzde 34’lük bir art›flla 16,8 milyar dolarl›k bir
art›fl›n gerçekleflmesi beklenmektedir (IAB, 07.Mart.2007). 

Bu rakamlar internet reklamc›l›¤›n›n geliflim h›z›n›n görülmesi dolay›s›yla
reklam gelirlerinin artmas› aç›s›ndan olumlu bir öngörü sunsa da di¤er mecralara
k›yasla bugün sa¤lad›¤› gelirler geliflmifl ülkelerde dahi yeterli seviyede
bulunmamaktad›r. 

Bunun yan› s›ra internette reklam verenler, mecran›n sa¤lad›¤› avantajlar
sayesinde, varolan ve potansiyel müflterilerini daha yak›ndan tan›mak ve böylece
daha spesifik hedef kitlelere ulaflmak istemektedirler. Bu nedenle internette
yay›n yapan gazeteler kullan›c›lar› ücretsiz aboneli¤e yönlendirerek
reklamverenlere okuyucular› hakk›nda daha detayl› bilgi verme yöntemini tercih
etmektedirler.

Reklam gelirlerine dayal› model, di¤er mecralarda da yaflanan, içeri¤in
reklamverene ba¤›ml› hale gelmesi olgusunu yeniden üretmesi yönünden
elefltirilmektedir. Bu modelin yayg›nlaflmas› halinde bu mecra kâr arayan
flirketlerin belirledi¤i, ticari tüketim ortam› haline dönüflme tehlikesi tafl›maktad›r.
‹nternet a¤› son dönemlerde, farkl›laflm›fl e¤lence ve ticaret kümeleri için
buluflma yeri haline dönüflmekte, dikey ve çapraz birleflmelerle oluflan medya
devleri, içerik sa¤lay›c› olarak da internet dahil tüm da¤›t›m sistemleri üzerinde
hakimiyetlerine devam etme amac› gütmektedirler (Baflaran, 2005:253).
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4. Türkiye’de Bas›n ‹flletmelerinin Kulland›¤› E-‹fl Modelleri

Türkiye’de 1996 y›l›nda TURNET omurgas›n›n faaliyete geçmesiyle birlikte
internette ticari faaliyet gösteren flirket say›s› h›zla artm›flt›r. Bu dönemde en
dikkat çekici unsur bu yeni mecraya ilk yat›r›m yapanlar›n Do¤ufl Grubu,
Çukurova Grubu, Do¤an Grubu, Sabanc› Grubu, Koç Grubu, ‹hlas Holding, ‹fl
Bankas›, Rumeli Holding ve Zorlu Grubu olmak üzere medya-finans sanayi
alan›ndaki en büyük aktörlerden oluflmas›d›r (Aydo¤an, 2005:269). Bu gruplar,
internet sektörüne baflta servis sa¤lay›c›l›k olmak üzere çeflitli internet hizmetleri
verdikleri flirketler kurarak girmifllerdir. Ard›ndan, internet ba¤lant›s› satabilmek
için internetin Türk kullan›c›lar için cazip hale dönüfltürülmesi ihtiyac› fark edilmifl
ve bu gruplar, Türkçe içerikli ilk büyük portallar› kurmufllard›r (Çevikel, 2004:151).
Ancak 2000 y›l›n›n sonlar›na do¤ru internet pazar›n›n krize girmesi, ard›ndan
2001 ekonomik krizi internet kullan›m›n›n yayg›nlaflmas›n› olumsuz yönde
etkilemifltir. Bununla birlikte internet içeri¤inin ücretli hale getirilememesi, ücretli
içeri¤in sat›lamamas›, internet reklamc›l›¤›n›n beklenilen h›zla geliflmemesi,
abone çekmek için uygulanan yüksek maliyetli pazarlama teknikleri ve fiyat
düflürme savafllar› bu gruplar›n internetten bekledikleri geliri elde
edememeleriyle ve ard›ndan bu alandaki yat›r›mlar›n› küçültmeleri ya da bu
alandan çekilmeleriyle sonuçlanm›flt›r (Aydo¤an, 2005:279).

Türkiye’de internet gazetecili¤i ise yine medya sektöründe faaliyet
gösteren büyük gruplar›n ayn› y›llarda gazetelerinin içeriklerini internete
tafl›malar›yla bafllam›flt›r. Büyük gruplar›n bu yönelimlerinin arkas›nda
internetteki Türkçe içeri¤i geniflleterek internet ba¤lant›s› satma amac›n›n yan›
s›ra internetin giderek yaz›l› bas›n›n ve televizyonun yerini alabilece¤i endiflesi
bulunmaktad›r. ‹lk y›llar itibariyle geliflimi tam olarak kestirilemeyen internette
güçlü ve örgütlü biçimde yer almak, bu gruplar›n ürün yelpazelerini gelifltirmeleri,
reklamdan daha fazla pay almalar›, bu yeni da¤›t›m kanal›na hakim olma istekleri
aç›s›ndan da önem tafl›m›flt›r (Çevikel, 2004:152).

Çevikel’in 2004 y›l›nda yapm›fl oldu¤u araflt›rmadan bugüne, gruplar›n
internet yay›nc›l›¤›nda bas›l› içeri¤i internete aktarman›n ötesine geçti¤i, yorum
ekleme, kullan›c› kontrolü, blog1 sayfalar›n›n yan› s›ra multimedya uygulamalar›na
da daha fazla yer verdi¤i görülmektedir. Bu uygulamalara en çok yer veren
internet gazeteleri Hürriyet ve Milliyet en çok ulafl›lan 10 site içinde yer
almaktad›r (Alexa Verileri, 07.04.2007). Eskiflehir Osmangazi Üniversitesi
Teknoloji Araflt›rma Merkezi (TEKAM) Müdürü Prof. Dr. Muammer Kaya’n›n
yapt›¤› araflt›rmaya göre ise internette en çok ulafl›lan 100 sitenin sekizi
gazetelerden oluflmaktad›r (Milliyet Gazetesi, 11.04.2007).

Gerek internetin sa¤lad›¤› interaktivite olanaklar›na, multimedya uygula-

1 Blog: Teknik bilgi gerektirmeden istedikleri fleyleri istedikleri flekilde yazan insanlar›n oluflturduklar›
günlü¤e banzer internet sitelerine verilen add›r..
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malar›na daha fazla yer vermeleri gerekse kullan›c›lar›n tercih etti¤i mecralara
dönüfltükleri yönündeki veriler Türkiye’de gazetelerin internet yay›nc›l›¤›na bas›l›
içeri¤i aktarman›n ötesinde önem vermeye bafllad›¤›n›n, bas›l› içerik ve online
içeri¤i birbirinden ay›ran uygulamalara yöneldiklerinin göstergesi say›labilir.
Gazetelerin gelece¤inin tart›fl›ld›¤› günümüzde bu e¤ilim gazetelerin internette ifl
gelifltirme modellerinin de tart›fl›lmas›n› gerektirmektedir.

Dünyayla paralel flekilde Türkiye’de de gazeteler internet üzerinde ifllem
gelirlerine, kullan›c› gelirlerine ve reklama dayanan modelleri kullanmakta ancak
esas olarak kullan›c› ve reklam gelirlerine dayanan iki model üzerinde
yo¤unlaflmaktad›r.

Kullan›c› Gelirlerine Dayanan Model:

2000 y›l›n›n son döneminde internet flirketlerinin yaflad›¤› kriz ve ard›ndan
gelen 2001 ekonomik krizinin yaratt›¤› olumsuz etkiler Türkiye’de kullan›c›
gelirlerine dayanan modelin geliflememesi sonucunu do¤urmufltur. 

Bu alanda tek istisna Cumhuriyet gazetesidir. Gazetenin internetle ilgili
yat›r›mlar› 7 May›s 1998 y›l›nda içeri¤in internete aktar›lmas›yla s›n›rl› kalm›fl,
baflka yat›r›mlara girilmemifltir. Gazete internete, tüm ekleri ve sayfalar›yla
oldu¤u gibi aktar›lm›fl okurun bunlar› bilgisayar›na indirip okuyabilmesine imkan
tan›nm›flt›r. Bafllang›çta internet gazetecili¤i yapabilmek için yeterli imkan›n
varolmamas› nedeniyle bu yönde bir karar al›nd›¤› vurgulan›rken, 2001 y›l›nda
online içeri¤in tirajlar› kemirmesinden endifle duyularak ücretli abonelik
sistemine geçilmifltir. Gazetenin 2001 y›l›nda internet abone say›s› 1200 kifli
civar›nda, elde etti¤i gelir ise yaklafl›k 5000 dolard›r (Aydo¤an, 2005:278). Gerek
sitede yer alan aç›klamalardan gerekse yay›nc›lar›n ifadelerinden gazetenin
ücretli abonelik sistemini tercih etmesindeki nedenin gelir elde etmek de¤il,
internetteki içeri¤in tirajlar› olumsuz yönde etkilemesini önlemek oldu¤u
anlafl›lmaktad›r. Bu nedenle kullan›c› gelirlerine dayanan modelin Türkiye’de tam
anlam›yla uygulanmad›¤› söylenebilir.

Reklam Gelirlerine Dayanan Model:

Tüm dünyada oldu¤u gibi Türkiye’de de medya sektörünün en önemli gelir
kayna¤›n› reklam gelirleri oluflturmaktad›r. Bu nedenle di¤er mecralarda oldu¤u
gibi internette de gelir yönünden en önemli beklenti reklam gelirlerinin
artmas›d›r. 

Ancak Türkiye’de gerek internetin reklam mecras› olarak yeteri kadar
kabullenilmifl olmamas› gerekse internet kullan›m›n›n henüz yayg›nlaflmamas›
nedeniyle internette reklam gelirleri düflük seviyededir.
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Türkiye’de flu anda 16 milyon internet kullan›c›s› bulunmakta, bunlar
toplam nüfüsun yüzde 21.1’ini oluflturmaktad›r. ‹nternet kullan›c›lar› 2000’den
bugüne yüzde 700 gibi çok yüksek bir art›fl gösterse de henüz istenilen seviyeye
ulaflmam›flt›r. Bu oran geliflmifl Avrupa ülkelerinde yüzde 50’nin üstündedir.
(Internet Usage in Europe, 2007)

2003 y›l›nda Türkiye’de internet reklamc›l›¤›n›n hacmi barter (reklam yay›n
ücretinin reklamverence mal karfl›l›¤›nda ödenmesi) anlaflmalar› dahil sekiz
milyon dolar olarak belirlenmifltir. Bu rakam 2003 y›l› toplam reklam
harcamalar›n›n yüzde 0.9’unu oluflturmaktad›r. (Tunga, 29.01.2004) 2006 y›l›nda
ise internet reklamlar›n›n 12 milyon dolar civar›nda oldu¤u tahmin edilmektedir
(Uzunuo¤ullar›, 16.1.2006). Reklamc›lar Derne¤i 2006 y›l› toplam reklam
yat›r›mlar›n› 2.534 milyon dolar olarak aç›klam›flt›r. Bu durumda 2006 y›l›nda
internetin toplam mecralar içindeki pay› 0.5 düzeyinde kalmaktad›r. Nitekim,
Reklamc›lar Derne¤i reklam yat›r›mlar› içinde internetin pay›n› belirtmemekte
"Di¤er" adl› kategoriye dahil etmektedir. Türkiye’de reklam harcamalar›nda
televizyon (yüzde 39.2) ve bas›n (yüzde 27.8) en fazla pay› alan mecralar olarak
gözükmektedir.

‹nternette reklam gelirlerinin düflüklü¤ünün nedenleri aras›nda, kullan›c›
say›s›n›n ve tan›n›l›rl›¤›n›n az olmas›n›n yan› s›ra flu sorunlar da bulunmaktad›r:

1. Yeterli araflt›rma ve hedef kitle bilgisi bulunmamaktad›r: Dünyan›n pek
çok ülkesinde internetin sa¤lad›¤› olanaklar sayesinde kime ulafl›ld›¤› net olarak
görülebilirken Türkiye’de kullan›c› profillerine dair yeteri kadar bilgi bulunma-
maktad›r. Yap›lmakta olan B‹AK araflt›rmalar› ve di¤er araflt›rmalar çok kapsay›c›
olmamakla birlikte kullan›c›lar›n sosyo-ekonomik seviyeleri ve tüketim
al›flkanl›klar› ile s›n›rl› kalmaktad›r.

2. Kampanyalar›n baflar›s› sa¤l›kl› flekilde ölçülmemektedir.
3. Rakamlar ayl›k olarak al›nmaktad›r: Dünyan›n pek çok yerinde günlük

ya da haftal›k rakamlara ulafl›labilirken Türkiye’de rakamlar ayl›k al›nmakta, bu
yöntem kampanya baflar›s›n›n ölçümlenmesinde yetersiz kalmaktad›r.

4. Spesifik hedef kitlelere yönelik içerik azd›r: Türkiye’de internet sitesi
içerikleri genel kullan›c›latra hitap etmektedir. Oysa reklamverenlerin e¤ilimi,
tan›mlanm›fl, spesifik hedef kitlelere ulaflmak yönündedir.

5. Türkiye’de reklam al›mlar› genel olarak üç ay gibi internet
reklamverenleri için uygun olmayan vadededir, internette uzun vadeli medya
planlamas› yap›lamamaktad›r. (turk.internet.com Haber Merkezi, 16.01.2001)

Gerek internette reklam gelirlerinin çok düflük seviyelerde olmas› ve
ölçülememesi gerekse internet reklamc›l›¤›na iliflkin sorunlar›n varl›¤›, Türkiye’de
gazetelerin yaln›zca reklam gelirlerine dayal› modelle yaflamlar›n› sürdüreme-
yeceklerini ortaya koymaktad›r.



‹fllem Gelirlerine Dayanan Model:

Türkiye’de ifllem gelirlerine dayanan model yaln›zca mobil servislerinde
uygulanmakta, e-posta servisi ve internette yer alan hizmetlerden ücret
al›nmamaktad›r. Son dönemde mobil teknolojilerindeki geliflmelerle birlikte
gazeteler, GSM operatörleri ile yapt›klar› anlaflmalar sonucu kullan›c›lara ve
okuyuculara haber, e¤lence, bilgi paketleri sunmaktad›rlar. Ancak burada dikkat
çekici olan bu servisi sa¤layan GSM operatörlerinin kendilerinin de benzer
servisleri müflteriye sunmakta olduklar›d›r (örne¤in Turkcell-im). Bu durumda
servis sa¤lay›c›lar farkl› ülkelerdeki örneklerinde oldu¤u gibi hem gelirlerden daha
fazla pay almakta hem de benzer içerikler üreterek gazetelere rakip olmaktad›r. 

Sonuç

Yeni ekonomiyle birlikte bilgi ve iletiflim teknolojilerinin önem kazanmas›
ekonomik ihtiyaçlar›n ve ifl modellerinin de de¤iflimini beraberinde getirmifltir.
‹nternet teknolojilerindeki h›zl› ilerlemeyle birlikte bu alan›n ticarete aç›lmas› yeni
flirketlerin ortaya ç›kmas›na ve de pek çok flirketin faaliyetlerinin bir bölümünü
internete kayd›rmas›na yol açm›flt›r. Bu süreçte gazeteler de geleneksel da¤›t›m
sistemlerini devre d›fl› b›rakmaks›z›n internette yer almay› tercih etmifllerdir. 

Gazeteler 1990’larda internete h›zl› bir girifl yapm›fl olmalar›na ve interneti
gelecekleri için belirleyici olarak görmelerine ra¤men bugün hala bu yeni
ortamda nas›l bir strateji izlemeleri gerekti¤i, gelirlerini nas›l artt›rabilecekleri
konular›nda yollar›n› bulabilmifl görünmemektedirler.

Gazetelerin çok az› internette ifllem gelirlerine dayal› modeli
kullanmaktad›r. Ço¤unlu¤unun kullan›c› ve reklam gelirlerine dayanan e-ifl
modellerini tercih etti¤i gözlenmektedir. Bu durumda bu iki modelden hangisinin
büyüme ve gelir artt›rmada daha etkili oldu¤u sorusu ortaya ç›kmaktad›r. Bu
sorunun cevab›n›n verilebilmesi için öncelikle gazete iflletmelerinin bas›l› ürünleri
ve internet ürünleriyle aras›ndaki iliflkinin aç›klanmas›na ihtiyaç duyulmaktad›r.
‹nternet gazetecili¤inin bafllang›ç dönemlerinde, teorik yaklafl›mlarda internet
ürünlerinin bas›l› ürünlerin tirajlar›n› kemirece¤i (cannibalisation effect) varsay›m›
hakim olmufltur. Ancak son dönemlerde okuyucular ve yay›nc›lar› temel alan
araflt›rmalar internet ürünlerinin bas›l› ürünler üzerinde kemirici bir etkisinin
bulunmad›¤›n› ortaya koymufltur. Hatta ayn› çal›flmalar internet ürününün bas›l›
ürünü tamamlad›¤›n› ve bas›l› ürünün sat›fllar›n› artt›rd›¤›n› belirtmektedir.
‹nternet ürününü bir pazarlama arac› olarak kullanan gazeteler markalar›n›n
de¤erini artt›rarak daha genifl kitlelere ulaflma imkan› bulmaktad›rlar (Thurman,
Herbert, 2007 ve Chyi, Lasorsa, 2002).

Bu araflt›rmalardan yola ç›karak internet ürününün bas›l› ürünün tirajlar›n›
kemirece¤i endiflesiyle kullan›c› gelirlerine dayanan modeli tercih ederek tüm
içeri¤i ücretli hale getirmek do¤ru bir strateji gibi görünmemektedir. 
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Di¤er taraftan h›zl› bir art›fl göstermesine ra¤men reklam gelirleri henüz
istenilen seviyeye ulaflmam›flt›r. Hele de Türkiye gibi geliflmekte olan ülkelerde
bu gelirler henüz ölçülebilir duruma dahi gelememifltir. Ayr›ca reklam gelirleri
nispeten daha yüksek olan ülkelerde gazeteler bu pastadan pay alabilmek için
birbirlerinin d›fl›nda Yahoo, MSN, Google gibi içeri¤in yan› s›ra baflka hizmetler de
veren, çok fazla ziyaretçi say›s›na sahip flirketlerle rekabet etmek
durumundad›rlar. Bu nedenlerle gazetelerin yaln›zca reklam gelirlerine dayanan
modeli benimsemesi geliflmifl ülkelerde dahi tatmin edici sonuçlar
vermeyecektir.

Bütün bu sebepler göz önünde bulundurularak gazeteler için en uygun
seçenek her iki yöntemi bir arada kullanmak ve de ifllem gelirlerini artt›r›c›
olanaklar gelifltirerek gelir ak›mlar›n› çeflitlendirmektir. Örne¤in Amerika ve
‹ngiltere’de pek çok gazete, içeriklerinin bir bölümünü ücretlendirmekte ama
genel haberleri ücretsiz sunarak daha fazla reklam çekmekte ve gelirlerini
artt›rmaktad›r. Gazeteler ço¤unlukla genel haberleri internetin sa¤lad›¤› etkileflim
olanaklar› ve multimedya uygulamalar›yla ücretsiz sunmakta ancak kendilerine
özgü, baflka yerde bulunmayan ürünlerini ücretlendirme yoluna gitmektedirler.
Örne¤in Independent ünlü köfle yazarlar›n›n yorumlar›n›, The Times bulmacalar›,
Financial Times ekonomi analizlerini ücretlendirmektedir. Bu durum kullan›c›
gelirlerine dayanan modelin ifllemesi için internet gazetelerinin gelecekte baflka
yerde bulunmayan içerik oluflumuna daha fazla a¤›rl›k verece¤ine iflaret
etmektedir. Ancak yak›n gelecek için geçerli olan›n hala ücretsiz içerik ve reklam
gelirlerine dayanan model oldu¤u aç›kt›r. 

Türkiye özelinde bakt›¤›m›zda ise gazetelerin henüz internet ürünlerini
ücretlendirme yolunda bir giriflimlerinin bulunmad›¤› görülmektedir. Bask›n olan,
reklam gelirlerine dayanan modelin ifllerlik kazanmas› dolay›s›yla internette
reklam gelirlerinin artmas› beklentisidir. Ancak rakamlar Türkiye’de internet
reklam gelirlerindeki art›fl›n dünyadaki art›fl›n çok gerisinde kald›¤›n›
göstermektedir. Tahminler varolan durumun k›sa vadede de¤iflmeyece¤ine
iflaret etse de dünyadaki genel e¤ilimin bir süre sonra Türkiye’yi de etkilemesi
kaç›n›lmaz görünmektedir. 

Yap›lan araflt›rmalar gazetelerin, internet ortam›nda verimli ifl modelleri
benimseyebilmesi için kullan›c› tercihlerinin net bir flekilde ortaya konulmas›n›n
gereklili¤ine dikkat çekmektedir. fiu ana dek internette kullan›c› tercihlerine
yönelik araflt›rmalar yaln›zca kullan›c›lar›n e¤itimli ve yüksek sosyo-ekonomik
seviyeye sahip oldu¤unun belirtilmesiye s›n›rl›d›r ve tatmin edici düzeyde
de¤ildir. Kullan›c›lar›n karar verme süreçlerinde nelerin etkili oldu¤unun bilinmesi,
gazetelerin okuyucu ihtiyaçlar›na daha fazla cevap vermesine, buna yönelik daha
verimli ifl modelleri gelifltirmesine yol açaca¤› düflünülmektedir. Bu kapsamda
yap›lacak araflt›rmalar ve ifl modellerinin geliflimi yaln›zca bas›l› ürüne sahip bas›n
iflletmelerinin de¤il internet ortam›nda yay›n yapan gazetelerin geliflimine ve
bas›nda tekseslili¤in önlenmesine de katk› sa¤layacakt›r.

63



64

Kaynakça

Kitap

GERAY Haluk (2003) ‹letiflim ve Teknoloji, Ütopya Yay›nc›l›k.

Makale

AYDO⁄AN Aylin, (2005) "‹nternet’te Geleneksel Medya" ‹letiflim A¤lar›n›n
Ekonomisi:259-286.

BAfiARAN Funda (2005), "A¤ Ekonomisi ve ‹nternet", ‹letiflim A¤lar›n›n
Ekonomisi:237-258.

ÇEV‹KEL Tolga (2004), "Türkçe Haber Siteleri ve Türkiye’de ‹nternet
Gazetecili¤inin Geliflimini S›n›rlayan Faktörler", ‹leti-fl-im, Say› 1:147-164.

GERAY Haluk (2005) "‹letiflim A¤lar› ve Masaüstü Sömürgecilik", ‹letiflim
A¤lar›n›n Ekonomisi:179-204.

KARA Tolga (2006) "‹nternet Ekonomisini Anlamak", Yeni ‹letiflim Ortamlar› ve
Etkileflim Uluslar aras› Konferans› Bildiri Kitab›:294-30.

‹nternet

CHYI Hsiang Iris ve Lasorsa Dominic L. (2002), "An Explorative Study on the
Market Relation Between Online and Print Newspapers",
www.leaonline.com/doi/pdf/10.1207/S15327736ME1502_2

HARMS John B. ve KNAPP Tim (2002), The New Economy:What’s New,
What’s Not, http://rrp.sagepub.com/cgi/content/abstract/35/4/413

Milliyet Gazetesi, "Prof.Dr.Kaya:Milliyet en çok t›klanan gazete sitesi",
http://www.milliyet.com.tr/2007/04/11/son/sontur26.asp

SMOLKIN Rachel (2006), Adapt or Die, http://www.ajr.org/Article.asp?id=4111

THURMAN Neil ve HERBERT Jack (2007),"Newspapers’ e-business models:A
survey of attitudes and practice at UK news websites", 
http://journalism.utexas.edu/onlinejournalism/2007/papers/Thurman.pdf.

TUNGA Elmira (2004), "2003 Türk Reklam Hacmi 8 Milyon $ Oldu",
(http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9234)

TUYAN Burak (2005)"‹nternette Reklam" 
http://www.chip.com.tr/konu.asp?id=1365&sayfa=1

Turk.internet.com Haber Merkezi, Her Yönüyle ‹nternet Reklamc›l›¤› Tart›fl›lacak,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=821



UZUNO⁄ULLARI Cüneyt (2006), "‹nternet reklam pazar› ABD’de 12 milyar,
Türkiye’de 12 milyon$" http://www.hurriyetusa.com/haber/haber_detay.asp?id=
7255
World Editors Forum (2006) http://www.wan-press.org/rubrique8.html

Veri

IAB, IAB/PwC Release Fourth-Quarter and FY 2006 Internet Ad Revenue
Figures, http://www.iab.net/news/pr_2007_03_07.asp

Future Exploration Network, Future of Media Report 2006
http://www.futureexploration.net/fom06/Future_of_Media_Report2006.pdf

Global Index Chart
http://www.nielsen-netratings.com/resources.jsp?section=pr_netv&nav=1

Internet Usage World Stat, Internet Usage in Europe,
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

65


