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GENCLERIN GOZUNDEN TELEVIZYON MECRASININ URUN YASAM
EGRIiSINDEKI YERI
Dog¢.Dr. Mihalis Kuyucu,
Email: michaelkuyucu@gmail.com

OZ: Uriinlerin pazara siiriildiikten sonraki varlig1, bir firma icin ana amaci olan karliligin siirekliligi ve
hayatta kalma miicadelesini dogrudan etkilediginden, {irlinlerin pazara girdigi andan ¢ikis anina kadarki
her asamasinin dogrudan ve yakindan izlenmesi biiyiik dneme sahiptir. Uriin yasam dongiisii, dar olarak
tanimlanmis bazi iiriinlerin birim satis egilimini, piyasaya ilk alindig1 andan daha sonra firma tarafindan
kaldirilana kadar ki piyasadaki durumunu tasvir eden genellestirilmis bir modeldir. Bu noktada iiriin
yasam egrisi, bir iiriiniin veya markanin piyasadaki seyrini grafik olarak gdsteren bir kavramdir. Uriin
yasam egrisi, isletmelerin stratejileri, rekabeti ve tiiketicilerin iirlinii benimsemesi ve yayilma siireglerine
nasil ulasildigi ile sekillenmektedir. Bu ¢alismada medyada reklam harcamalarindan en biiyiik pay1 alan
televizyon mecrasinin genglerin géziinden medya pazarindaki konumunun tanimlanmasi amaciyla {iriin
yasam egrisindeki yeri sorgulanmigtir. Calismanin birinci bolimiinde iiriin yasam egrisi kavrami ve
onun asamalar1 girig, biiylime, olgunluk ve diisiis asamalar1 hakkinda kavramsal bir arastirma
yapilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise Istanbul’da egitim gdren 57 tane Isletme fakiiltesi
Ogrencisi ile yapilan miilakatlarla televizyon mecrasinin medyada bugiinkii ve gelecekteki durumu ile
ilgili bir betimleme yapilmistir. Aragtirmaya katilan genglerin yiizde 43,9’u televizyon mecrasinin iiriin
yasam egrisinin 0liim asamasinda olduguna yonelik goriis bildirmislerdir. Her ne kadar televizyon
mecrasi hala reklam harcamalarindan yiizde elliye yakin bir boliim alsa da genclerin géziinde bunun
fazla bir sey ifade etmedigi, genglerin televizyon mecrasinin gelecegine yonelik goriislerinin olumsuz
oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Medya, Uriin Yasam Egrisi, Medya Isletmeciligi

Abstract: The presence of products after they are placed on the market directly affects the continuity of
profitability and the struggle for survival, which are the main purposes of a company, therefore direct
and close monitoring of every stage of the products, from the moment they enter the market to the exit
point, is of great importance. The product life cycle is a generalized model that depicts the unit sales
trend of some narrowly defined products from the moment they are placed on the market until they are
removed by the company. At this point, the product life cycle is a concept that graphically shows the
course of a product or brand in the market. The product life cycle is shaped by the strategies of the
companies, the competition and how the consumers adopt the product and how the processes of
expansion are achieved. In this study, the place of the television channel, which has the biggest share in
the advertising expenditures in the media, was questioned in the product life curve in order to define its
position in the media market through the eyes of the youth. In the first part of the study, a conceptual
research was conducted on the concept of product life curve and its introduction, growth, maturity and
decline stages. In the second part of the study, interviews were made with 57 business school students
studying in Istanbul and a description of the current and future situation of the television in the media
was made. 43.9 percent of the youth who participated in the study stated that the product life curve of
the television channel is at the stage of death. Even though the television still receives nearly fifty percent
of the advertising expenditures, it was seen that this does not mean much in the eyes of the youth and
the opinions of the youth about the future of the television channel are negative.

Key Words: Television, Media, Product Life Cycle, Media Management.
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GIiRiS: URUN YASAM EGRIiSi TEORISi

Uriin yasam egrisi bilimsel disiplinde ¢ok uzun dénem 6nce ortaya ¢ikmis bir modeldir. Son dénemlerde
ise {iriin yasam egrisi sosyal, drgiitsel ve yonetim alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Uriin yasam
egrisi temel olarak {irliniin pazara girisi ardindan basaris1 ya da basarisizliginin ortaya konulmasinda,
fiyatlandirmada, pazarlamada, iretim verimliligi ve ¢okils asamasinda kadar analitik bir gerceve
sunmaktadir (Johnson & Reid, 2013: 368). Uriin yasam egrisi genel olarak, bir isletmenin mamullerinin
satislarinin zamana bagli degisimi, biyolojik bir benzetme ile ¢esitli donemlere ayirarak inceleyen bir
model olarak ortaya ¢ikmistir (Mucuk, 2009: 139). Buna gore {irlin yasam egrisi 4 temel varsayimi
icermektedir. Bunlar (Mucuk, 2009: 140):

e Uriinlerin émiirleri smirlidir.

e Uriin satiglari, her biri farkli pazarlama gabalarini gerektiren birbirinden belirgin sekilde farkli
asamalardan geger.

e Karlar iirlin yagam seyrinin farkli asamalarinda farklilik gosterir.

e Farkli agsamalar, farkl: stratejiler gerektirir.

e Bir iiriiniin yagam dongiisiiniin anlagilmasi, iriinii piyasaya sunma ve piyasadan c¢ekme
zamanini dogru analiz edebilmeye yardimci olmaktadir (Kamthe ve Verma, 2013:2035).
Pazarlama agisindan yasam egrisine, iriiniin pazara girisinden yok olusuna dek gecen siire
seklinde yaklagilmaktadir (Funk, 2004: 143).

Yasam egrisi agamalari lizerine ¢alisan arastirmacilar, evrimin agsamalarini belirleme amaciyla farkl
parametreler kullanmiglardir. Yasam egrisi yaklasimi, sektorler, firmalar ve friinler i¢in genel
Ozeliklerin ve sonuglarin elde edilmesi ve yasam egrisinin arkasindaki evrimsel siireclerin
anlagilabilmesi noktasinda yararli bir yaklagimdir. Yasam egrisi yaklasimi ayn1 zamanda degisim
baskisini1 anlamay1 gelistiren bir modeldir. Uriin yasam egrisi uzun olabilecegi gibi, iiriin 6zelliklerine
bagli olarak diisiik de olabilir. Bir {irliniin yasam seyrinin uzunlugunu etkileyen faktorler alt1 maddede
ifade edilebilir (Tek, 1999: 416):

e Teknolojik gelismelerin hizi,
Uriiniin pazar tarafindan kabulii,
Rakip isletmelerin pazara girmesini zorlastiran engeller,
Sosyal ve kiiltiirel etkenler,
Pazar paymin daha biiyiik veya daha kiigilik bir kisminin hedeflenmesi,
Uriiniin mevcut ve potansiyel kullanim alanlari.
Kotler'e (1997: 363) gore, iirliin yasam dongiisii dort ayr1 asamaya ayrilabilir, bunlar giris,
bliylime, olgunluk ve diisiis agsamasidir.

Girig Blytme Olgunluk Diists

Sl

Sekil 1. Uriin Yasam Dongiisii (Kotler, 1997: 363)
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Uriin yasam dongiisii, Sekil 1°de goriildiigii gibi dort asamaya ayrilmustir; giris, biiyiime, olgunluk ve
diisiis asamas1. Uretim yatirimi ve agir masraflar {iriin tanitimi ile gerceklestiginden karlar mevcut
degildir. Biiylime asamasi, pazarin hizli bir sekilde kabul gérmesi ve 6nemli dl¢iide kar iyilestirme
donemidir. Olgunluk asamasinda, iiriin ¢ogu potansiyel alict tarafindan kabul gordiigii icin satig
bliylimesinde bir yavaglama vardir. Artan rekabet nedeniyle kéarlar istikrar kazanir veya azalir. Diisiis
asamast, satislarin asag1 yonlii bir sapma ve karin asindig1 dénemdir. Ozet olarak yasam egrisi {izerinde
bir asamadan digerine gegildik¢e olusan degisikliklerin pazarlama stratejisi izerinde 6nemli etkileri
oldugu i¢in her bir agama, {irlin sahibi firmanin yerine getirmesi gereken farkli faaliyetleri gosterir. Diger
bir deyisle iiriin yagsam egrisi kavrami, firmanin ilgisini pazardaki bir iirlin ya da markaya odaklamasin1
saglar.

Klasik iiriin yasam egrisine gore; iirlin tasarlanmakta, pazara sunulmakta ve tiiketicilerin satin alma
kararlarina gore iiriin yasam dongiisii sekillenmektedir. Tiiketicilerin talep yogunlugu {iriin yasam
egrisini yiikseltmekte, talebin diisiisii de {irlin yasam egrisinin diisiise gegmesine ve talebin tiikenip,
{iriniin pazardan gekilmesiyle sonuglanmaktadir (Mucuk, 2009: 140). Uriin yasam egrisi yeni iiriiniin
pazara tanitilmasi ile baglamakta, iiriiniin dogusu ve pazardaki potansiyeli, teknolojik destek eksikligi
veya belirsizlik ortaminda yanlis politikalarla yok olmasina sebep olabildigi durumlarda, {iriiniin 6lmesi
ile sonuglanir (Balyemez vd., 2005: 83). Uriin yasam egrisini olusturmak ilk olarak {iriiniin planlamasi
ile baslamaktadir. Burada sistemin kritik asamalarindan biri, sistemin tasarlanmasi siireci, tiim
gereksinimlerin tedarik edilmesi ve diger tiim 6zellikler sosyal etkiler ve diisliniilebilecek her tiir etkinin
ve sistematik prosediirlerin uygulanabilir ve karsilanabilir olmas1 gerekmektedir (Bardakgi, 2014: 176).
Mevecut iiriin yasam dongiilerinin disinda, ayn1 asamalari yasayan ve Uriin yasam dongiileri farkli olan
bazi iirlinler de bulunmaktadir. Bu farkliliklara sahip olan iiriinler tiiketicilerin farkli beklentileri
sonucunda pazarda tutunurlar fakat dmiirleri kisa olmaktadir.

Sekil 2’de gosterildigi gibi tiiketicilerin stil, moda ve gegici heves olarak satin aldiklari iiriinlerin yagsam
dongiileri farkliliklar gosterebilmektedir. Bu iiriinler genelde, tiiketici pazarinda bir hedef kitleye hitap
ederler ve pazarda kisa siireli bir etki olustururlar. Fakat her {irlinde oldugu gibi {iriin yasam dongiileri
vardir ve yukarida belirtilen agamalar1 bizzat yasamaktadirlar (Mucuk, 2009: 144).

Stil Moda Gegict Heves
Sekil 2. Stil, Moda ve Gegici Heves Uriin Yasam Egrileri (Mucuk, 2009: 144)

Uriin yasam egrisi, isletme ydnetimine planlama, satis tahmini ve stratejilerin belirlenmesinde yardimci
olmaktadir (Isaic-Maniu & Boda,2008: 88) Boylece pazarin maliyet ve gider parametrelerinin yani sira
trlin gelistirme siiresi ve maliyet planlamalarinda pazara uygun iiretim ve dagitim siireclerinden
konsepte, tutundurmadan tamamlayict hizmetlere kadar yasam dongiisiiniin biitiinlesik bigimde ele
alimmasini ifade etmektedir (Yiice vd. 2018: 2).
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Her endiistrinin jenerik bir modeli takip eden bir yasam dongiisii vardir. Bu model, iiriiniin yagam
dongiisii boyunca iirlindeki, pazardaki veya rakiplerin degisiklikleriyle sekillenir (Aytun, U. &
Kiligaslan, 2017: 51). Bir {irlinlin yagsam egrisine sahip oldugunu sdylemek, {iriinlerin siirl1 bir émre
sahip oldugunu, {irlin satiglarinin farkli agamalardan gectigini, her birinin farkli zorluklari, firsatlari ve
sorunlart ortaya c¢ikardigmi ve iiriinlerin her yagamda farkli pazarlama, finans, iiretim ve satin alma
stratejileri gerektirdigini belirtmektir.

URUN YASAM EGRIiSi ASAMALARI

Uriinlerin pazara ilk girdigi andan itibaren satislarinin arttig1 sunus, iiriiniin taninmaya baslamas: ile
birlikte satiglarinin hizla yiikseldigi biiylime, 6nce satiglarin en yliksek seviyeye kadar arttig1 sonra talep
azaligina bagli olarak satiglarin durgunlastigi olgunlasma ve son asamada da lirliniin talebinin hizla
giderek diistiigii satiglarin azaldig1 diisiis asamasi s6z konusudur. Her mamuliin pazar 6mrii birbirinden
farkli olacaktir. Kimi mallar hizla pazara girerken ayni1 hizla popiilerligi azalacak ve satiglart hemen
diisiis gosterecektir. Kimi iiriinlerde pazara girisinden sonra biiylime ve olgunluk noktasina ulasacak ve
uzun siire talep edilebileceklerdir.

Giris Asamasi

Uriin yasam egrisi, giris asamas1 ile hedef pazarla tamisma ile baslamaktadir. Bu asama iiriiniin
tilketiciler ile bulustugu giris agsamasidir (Bekoglu & Ergen, 2016: 927). Bu asamada satis artisi yavas
seyretmekte ve birim maliyetleri yiiksektir. Tutundurma, farkindalik yaratmak igin siklikla
uygulanmakta ve iiriin pazarin her yerine yayilmamis durumdadir ve dagitim olanaklar kisithidir. Bu
asama boyunca firma pazar payini ve karini arttirma hedefi tasimaktadir (Balyemez vd., 2005: 83).
Uriin yasam egrisinin giris dénemindeki sorunlar ve bunlara yonelik ¢dziim ydntemleri, isletmenin genel
durumu, {irliniin yenilik diizeyi, mal veya hizmet agirlikli olma, tiiketim veya endiistriyel iiriin olmasina
gore farkliliklar gostermektedir (Bekoglu & Ergen, 2016: 927).

Bazi yazarlar tarafindan embriyonik asama veya fregmentasyon asamasi olarak adlandirilan giris
asamas1 Uriiniin ticarilestirilmesi ile baglar. Sektér bu asamada, diisik pazar hacmi ve yiliksek
belirsizliktedir. Sektordeki {irlin tasarimi1 daha ilkeldir. Simdiye kadar sektoriin ana {irlinii hakkinda
hicbir baskin tasarim gelistirilmemistir. Fregmentasyon sirasinda firma yaygin bir sekilde farkli {iriin
teknolojilerini dener ve uzmanlagsmamais techizat kullanir. Pazar yiiksek bir giris orani ile yiiz ylize kalir
ve rekabet iiriin yeniligine dayanir (Stephan ve Konig, 2006:4). Bu asama, hizl1 biiylime, teknolojide
hizli degisimler, yeni miisterilerin takibi ve degisen pazar paylari ile agiklanir. Ik asama olan
embriyonik agamada sektdr yeni gelismeye baslamaktadir. Bu asamada sektorlerde biiyiime yavastir.
Zira dlgek ekonomilerinden yararlanma ve dagitim kanallarinin az gelismis olmasi nedeniyle fiyatlar
yiiksektir (Hill ve Jones, 1989: 75-76).

Basaril1 bir iiriin tanitim asamasi, tirliniin pazara sunulmasindan Once sirket tarafindan gergeklestirilen
islemleri de kapsamaktadir. Bu eylemler pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ve iiriin gelistirme
sirasinda pazar arastirmasi kullanilarak gergeklestirilir. Tasarim, fiyatlandirma, servis ve ambalajlama
ile ilgili miisteri gereksinimleri, bir iirlin tasariminin olusturulmasi i¢in ¢ok degerlidir. Bu sekilde bir
sirket, lirlin{i bir pazara sunmadan 6nce miisterilerden ve rakiplerinden neler bekleyecegini bilecektir.
Pazarlama karmasi, iiriinlin tanittm asamasinda tanitim ve reklam sirasinda hedef kitlenin
tanimlanmasinda da yardimc1 olabilir.

Uriin yasam egrisinde giris/sunus asamasinda uygulanabilecek —stratejiler ise su sekilde
aciklanabilecektir: (Bardake1, 2014: 177)

o Hizli gbzden gegirme stratejisi ile isletmeler yeni {iriinii yiiksek bir fiyatlandirma ve yiiksek

promosyon faaliyetleri ile piyasaya sunmaktadir. Bu strateji 6zellikle iiriinden haberdar
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olmayan pazarlarda anlamli durumdadir. Farkinda olanlar ise o iriinii almak igin istekli
durumdadir ve talep edilen fiyat1 da karsilamaktadirlar.

e Yavas gozden gecirme stratejisi ile isletmeler, yliksek fiyatla ve diisiikk promosyon faaliyetleri
ile lirlinleri piyasaya sunmaktadir. Bu strateji pazarin genisligi kisith oldugunda anlamlidir ve
tirlintin farkindalig: ytliksektir. Alicilar yiiksek fiyat 6demek istemektedirler.

o Hizli niifuz etme stratejisi ile isletmeler iiriinii pazara diisiik fiyatla ve yiiksek tutundurma
cabasiyla pazara sunmaktadir. Bu strateji pazar genisse, iiriinden habersizse, bir¢ok alici fiyata
duyarli ise, giiclii potansiyel rekabet varsa ve sirketin 6lgek ekonomisiyle birim bagina {liretim
maliyeti diisiikse uygulanmaktadir.

e Yavas niifuz etme stratejisi ile isletmeler iirlinli pazara diisiik fiyatla ve diisiik tutundurma
faaliyetleri ile siirmektedir. Pazarda iiriin farkindalig1 yiiksektir. Genellikle fiyat hassasiyeti ve
potansiyel rakipler varsa bu strateji tercih edilmektedir.

Bilyiime Asamasi

Biiylime agamasi, lirliniin pazar payini arttirmak i¢in uygun bir zamanlamadir. Eger {iriin ilk defa pazara
sunulmusgsa pazar payimni nispeten kolay bir sekilde elde edebilecek durumdadir. Sektordeki tiriinlere
yonelik talep artmaya baslayinca sektor, biiyliyen bir sektdriin 6zelliklerini gdstermeye ve gelistirmeye
baglar. Biiyiiyen sektor, miimkiin oldugunca ¢ok miisterinin pazara girdigi ve bu nedenle talebin hizli
bir sekilde arttigi sektordiir. Ozellikle, miisteriler iiriine alistigi ve tecrilbe ile birlikte &lcek
ekonomilerinin temin edilmesinden dolay1 fiyatlar diistiigii zaman sektorde biiylime gerceklesir (Hill ve
Jones, 1989: 76).

Mamuliin talebinin, buna bagli olarak satiglarinin arttigi dénem olup bu devirde mamul marka ve
nitelikleri ile taninmaya baglar. Pazarin biitlin boliimlerine niifuz etme istegi 6n plandadir. Eger
tiikketicilerin begenisini kazanirsa tiriiniin satig1 hizla artar. Reklam, {irlinii tanitmak yerine rakiplere olan
Ustlinliigii vurgulanmalidir. Satiglar arttikca reklam ve oOzendirme harcamalarinin birim maliyeti
diisecek, liretim miktarlari da yiikseldiginden {irliniin karlilig1 artacaktir. Talep oldukg¢a ¢abuk bir sekilde
artmakta, satilan miktarlar kolayca biiylimektedir. Buna firlama, havalanma safhasi da denebilir.
Mamule talep artmasi, satiglarin yiikselmesi ve daha da yiikselecegi umudu, tesebbiisiin iiretim
miktarinda artis yapmasina ve iiretim metotlarin1 gelistirmesine yardimci olur. Bdylece mevcut liretim
kapasitesi daha iyi kullanilacak ve liretim maliyetleri diisecektir (Germeyan,1996:32).

Giris agsamasinda oldugu gibi bilylime asamasi da firma i¢in 6nemli miktarda bir sermayeyi gerekli kilar.
Bu asamadaki pazarlama g¢abalarinin amaci firmanin teklifini sektor i¢indeki diger rekabetgilerden
farklilagtirmaktir. Sektor bu asamada, 6lgek ekonomilerini tesvik eden ve liretim etkinligi i¢in bir hat
akis diizeninin gelisimini kolaylastiran daha fazla iiriin standardizasyonu gecirmekte ve yasamaktadir.
Bu dénemde 6zellikle daha 6nce pazarda olmayan bir iiriinii tiikketicilere sunmus olan firmalar daha
bliylik kér elde etmektedirler. Ayrica firmalar, iirlin yagsam dongiisiinde gelisme doneminin uzamasi igin
biiyiik emek harcamaktadirlar. Uriiniin satis miktarinin artmasi neticesinde iiretim de artarken, Ste
yandan daha ¢ok tiiketici talebi ¢ekebilmek icin {irline bazi eklemeler yapilmaktadir. Bu eklemeler
yapilirken iirline marka imaj1 da olusturulmaya ¢alisilmakta ve pazarda etkin bir pozisyonda bulunmasi
icin ¢aba gosterilmektedir (Mucuk, 2009: 141).

Biiyiime agamasinda rekabetin temeli, vizyon ve kaynaklarin elde edilmesinden iiretim ve dagitim
siirecine kayar. Yenilik 6nemini korur, ancak ar-ge odagi {iriin inovasyonundan siire¢ inovasyona geger.
Biiylime asamasinda kazangli olarak nitelendirilebilecek firmalar, giris asamasi boyunca basariya
ulagmis {lirlin sinifi igerisindeki en ¢ekici {irlinleri tireten firmalardir. Bu agsamada maliyetler ve fiyatlar
diiser. Daha diisiik fiyatlar ve {irlin yenilemeleri pazar1 genisletir, 6lcek ekonomileri ve 6grenme egrileri
ortaya cikar.
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Tanitim ve reklamcilik biiyiime asamasinda da devam eder, ancak baslangi¢ asamasinda oldugu 6lgilide
degildir ve genellikle iiriin bilinirligini artirmak i¢in degil, pazar liderligine yoneliktir. Bu dénem siklikla
verimlilik gelistirme ve {irlin kullanilabilirligini ve hizmetini gelistirme zamanidir. Maliyet verimliligi
ve piyasaya cikis siiresi ve fiyatlandirma ve indirim politikasi, miisteri giivenini kazanmada 6nemli
faktorlerdir. Biiylime asamasi boyunca tiim pazarlarda yer alabilmek de 6nemlidir. Rakipler pazara
girebilir ancak pazar hizla biiyiidiigii icin ¢cok az rekabet vardir (Bhambri, 2015: 783).

Olgunluk Asamasi

Olgunluk asamasi tiriinden en yiiksek getiri saglanan donemdir. Pazar pay1 hedefine ulagsmis bir girket
en karl1 donemi yasarken, pazar pay1 hedefinin gerisinde kalan bir sirketin pazardaki pazar konumunu
yeniden gdzden gecirmesi gerekir (Bhambri, 2015: 784).

Uriinlerin olgunluk asamasinda markalar arasi rekabet daha da yogun hale gelir. Pazarda en etkili
bigimde ¢alisan firma pazardaki payin1 arttirmasina karsilik, diger firmalar gerilemeye baglarlar. Siddetli
rekabet mamul fiyatlarini diistirdiigii icin isletmelerin karlar azalir. Pazarda faaliyet gosteren biitiin
isletmeler daha fazla satmak igin daha ¢ok reklam ve satisi arttirici gabalar sarf ederler. Reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin bu derece artmasi isletmenin pazarlama masraflarini arttirir. Satiglar azalan bir
hizla artmaya baslar ve pazarda bir durgunluk olur. Eger tiikketicilerin alim aligkanliklar1 degismez, niifus
artmaz ve yeni bir pazara girilmez ise satiglari arttirmak miimkiin degildir.

Olgunluk asamasinda fiyat savaslari yasanabilmektedir. Fiyat savaglarmin cesitli olumsuz etkileri
vardir. Bu olumsuz etkilerin nedenleri asagida belirtilmektedir (Dess ve Miller, 1996: 172—-175):

o Karlar fiyata kars1 ¢ok hassastirlar.

e Fiyat indirimlerinin avantajlar1 ¢ogu kez kisa siirelidir.

e Miisteriler diisiik fiyatlar1 hatirlar ve gelecekte de bu fiyatlar1 beklerler

e Fiyat savaglarindan kaginmak i¢in ¢cogu firma gesitli uygulamalara bagvurmaktadir (Dess ve
Miller, 1996:175-176):

e Rakipleri daha diisiik fiyat vermeye zorlayacak stratejilerden kaginma; 6rmegin fiyata vurgu
yapmaktan ziyade {irliniin faydalarina yonelik reklamlar yapmak, rakiplerin pazar paylarmi
calma cabalarini yavasca slirdirmek vb.

e Pazardaki rekabetin yanlis yorumlanmasina yol agabilecek eylemlerden kaginma; Ornegin
sektordeki bir dergi, sektoriin satiglarini yillik itibariyle yanlislikla yiizde 15 arttirsa, sektordeki
lider firmalar pazar paylarinda hizli bir diisiisiin gerceklestigine inanirlar. Sonug olarak bu
firmalar kaybettiklerini disiindiikleri pazar paylari tekrar kazanmak icin fiyatlarim
diisiirebilirler.

e Rakiplerin fiyat indirimlerine asir1 tepki vermekten kaginma; asir1 tepki vermek fiyat savasini
daha da arttirir.

e Pazardaki siiklineti bozmamak i¢in ¢esitli pazar sinyalleri kullanma; 6rnegin fiyat savasimnin
tehlikelerini gerek yazili gerekse sozlii olarak agik¢a deklare etme, fiyatlarin sabit tutulmasi ve
bunun kamuoyuyla paylasilmas1 vb.

e Uriinii emtiadan farklilagmis bir konuma dogru tekrar konumlandirma; bu secenek sektdrdeki
her firma igin gecerli olmayip daha ¢ok farklilagmis nisler olusturan ve hasilatlan etkileyici
nitelikte olan firmalarin uyguladigi bir yontemdir.

Bu donemde satislar diismese bile tutundurma faaliyeti daha yogun olarak yapilmakta ve kérin
diismesinde bu sebep etkin olmaktadir. Dolayisiyla, olgunluk dénemi zor bir dénem olmakta ve
tutundurma faaliyetleri agisindan da diger donemlere gore degisiklik gostermektedir. Bu donemde
“pazarda degisiklik” ve “lrlinde degisiklik”™ stratejileri izlenmektedir (Mucuk, 2009: 142).
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Olgunluk asamasinda pazar doymus durumdadir ve talep biiyiimesi yavaslama egilimine girer. Satig
artig1 azalan oranda siirerken rekabet arttig1 i¢in agresif tutundurma ve fiyatlama galigsmalari baglayabilir.
Bu siiregte liretim maliyeti diisiik olsa da, kar marj1 diisiik seyreder ve rakip isletmeler iiriinlerini
farklilagtirma ugrasisi lizerinde durur.

Diisiis Asamasi

Uriinlerin yasam dmiirlerini tamamlamas diisiis asamasini baslatmaktadir. Uriiniin diisiis ve nihayetinde
piyasadan ¢ikis asamasinda ¢oziilmesi gereken birgok sorun ortaya c¢ikabilmektedir. Diiglis agamasi,
tirlin farklilagsmasinin azaldigi, miisterilerin daha bilingli hale geldigi ve miisterilerin pazarlik giiciiniin
gittikce arttig1 bir asama olarak karakterize edilir. Bu asamada, yenilikgilik ¢ok az yogunluktadir ve
yogun reklam kampanyasi i¢in ¢ok az bir siire ve yer (bosluk) bulunmaktadir (Cassia vd., 2006:25).

Uriinlerin diisiis asamasina gegmesi bircok degiskenden etkilenen bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu
konuda (Tek, 1999: 422): Uriiniin teknolojik gelismeler karsisinda pazarda tutunamamasi ya da
rakiplerin teknolojiden yararlanarak maliyetleri azaltmasi sonucunda fiyatin tiiketicilere yiiksek
gelmesi, pazarda iiriin kullanicilarinin ya da tiiketicilerin zevk ve taleplerinin degismesi, rekabette
firmanin gii¢lii olamamasi nedeniyle pazardaki itibarin diismesi, politik ve konjonktiirel sebepler, tilkede
yasanan afet ve felaketler iiriin yasam dongiisiinde diisiis donemini tetikleyerek {irlinii pazardan
¢ekilmeye zorlayan sebeplerden en belirgin olanlaridir. Tiiketici talebinin gesitli nedenlerle geriledigi
diisiis donemine gecildiginde, firmalar genel olarak {i¢ ¢6ziim yoluna bagvurmaktadirlar (Tek, 1999:
422-423):

e Uriinii mevcut haliyle pazarda tutma,
e Uriinde maliyeti azaltma,
e Uriiniin haklarin1 bagka bir firmaya devretme.

Uriin mevcut haliyle pazarda tutuldugunda beklenen, rakip firmalarin bir giin pazardan ¢ekilmeleridir.
Bu alternatif rakiplerin yasayabilecegi bir krizin haberini almakla ya da krizi tetiklemekle
olusabilmektedir. Uriinde maliyeti azaltma stratejisinde ise, firma hem iiretim hem de pazarlama
maliyetlerini diislirme yoluna gitmektedir. Bu yolla pazarda iiriin rekabette geri kalmakta ancak
maliyetleri azalmaktadir. Son alternatif yolda ise, liriin firma igin gézden ¢ikarilmaktadir. Bunda etkili
olan unsur, iirliniin bir marka imaj1 ve pazarda talebin diigmesine ragmen taniirliginin yiiksek olmasi
faktoridiir. Firma i¢in bu {irlinii iiretmek artik karli gelmez. Ancak firma marka imaj1 ve itibarim, tiriinii
diger firmalara satmak i¢in degerlendirmekte ve bu yolla son bir kar elde etmeye ¢alismaktadir. Firmalar
bu yollari da izlemedigi takdirde geriye kalan tek yol iiriinii pazardan ¢ekmektir. Firma {iretime son verir
ve liriin artik pazarda yer almaz (Tek, 1999: 422).

Bu agamada ikame ve daha iistlin veya degisik iiriinler, orijinal {irliniin yerine gegmek {izere, piyasaya
girmistir. Firmanin tiriinleri daha iyi iiriinler veya ikame {irlinler tarafindan giderek dislanabilir. Karlar
da satiglar1 izleyen bir seyir gosterebilir. Satiglarin diigme asamasina girmesi yavas veya ¢ok hizli
olabilir. Satiglar sifirlanabilecegi gibi, yillarca ¢ok diisiik diizeylerde de devam edebilir. Artik yeni
mamuller eski mamuliin yerini alir; birgok tiiketici yeni mamulleri kesfetmeye ve denemeye baslar.
Ancak bir kisim miisteriler tiikketim aligkanliklarini siirdiirerek eski mali almaya devam edeceklerdir. Bu
donemde isletme, satislarin diigmesi sonucunda iiretimini azaltir. Mamul maliyetlerinin artmasi ve
taleplerin yeni mamullere kaymasiyla birlikte {iretim durma noktasina gelebilir. Isletme var olan iiretim
kapasitesini yeni mamul iiretiminde kullanmak isteyecektir. Tiiketicilerin taleplerinin azalmasi, farkli
mamullere olan ilgi, eskiyen mamuliin {izerinde yenilige gidilse de sonu¢ alinamayabilir. Boyle bir
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durumda {iretici lirlinlinii pazardan tamamen ¢ekebilir ya da pazarin belirli béliimlerinde belirli sayidaki
miisteriye hizmet verebilir.

Diisiis donemi firmalar i¢in 6nemli ve riskli kararlarin alindig1 bir siiregtir. Mamuliin {iretimine ya
devam edilecek ya da son verilecektir. Kar saglayan mamuliin tiretimine ne kadar devam edilecekse
talebi olmayan karlilig1 diisiik olan mamuliin {iretimine son vermek de o kadar 6nemlidir.

URUN YASAM EGRIiSi TEORISININ SEKTOREL ONEMi

Uriin yasam seyri, pazarlama politika ve stratejilerinin uygulanmasinda yéneticilere yardimer olmakta
ve bir stratejik planlama aracit olarak kullanilmaktadir. Isletme yonetimi, cevresel kosullari iyi
degerlendirir ve en uygun pazarlama stratejilerini uygulayabilirse, belirli bir mamul pazarda uzun siire
kalabilir ve karliligim siirdiirebilir (Mucuk, 2009: 144).

Yasam egrisi teorik anlamda bir genellemedir ve uygulamada agsamali bir sekilde diizenli olarak
izlenebilmektedir. Bazi orneklerde biiylime hizli bir sekilde olabilirken sektor giris asamasina
girmeksizin biiylime asamasina girebilmektedir. Bu duruma en iyi Ornek bilgisayar sektoriidiir.
Asamalarin siireleri de sektorden sektore degisebilmektedir. Otomobil 6rneginde oldugu gibi bazi
sektorlerde ise tiriinler temel ihtiyaglart karsilamalart halinde olgunluk asamasi belirsiz siireli olabilir.
Bazi durumlarda ise sektorler olgunluk asamasini atlayarak dogrudan diisiise gegebilir.

Yeni bir mamuliin piyasaya siiriilmesi isteniyorsa, iirlin yasam seyri kavrami dikkate alinmalidir. Her
mamul i¢in farkli egriler s6z konusu olsa da, zaman boyunca satiglar1 gosteren yasam egrisinin belirli
bir diizende oldugu goriilmektedir. Hayat egrisi genel bir iriin, belirli bir marka ve hatta hizmetler i¢inde
s0z konusu olabilmektedir.

Uriiniin hayat seyrinin ortaya ¢ikardigi sonuclar cok Onemlidir. Eger, bir isletmenin biiyiimesi
isteniyorsa, isletmenin amacglarma uygun yeni mamuller ortaya ¢ikarabilmek icin devamli caba
gosterilmelidir. Tiiketiciler tarafindan kabul edilecek yeni mamuller yaratip satmak yaninda
basarisizliga ugramak ihtimali de ¢ok biiyliktlir. Pazarlama aragtirmasina basvurarak, basarisizlik
ihtimalini ortadan kaldirmaya caligsmalidir. Rekabet ortaminda basarili olabilmek igin {iriin yagsam egrisi
analizi yapilarak her bir donemin 6zelligine gére mamul ile ilgili kararlar alinir.

Yasam egrisi modeli, baglangicta belirli {iriin ailelerinin veya triinlerin satiglarinin dinamik analizlerini
kavramsallastirmak i¢in kullanilmistir. Bu kavram daha sonra, tiim sektoriin satis dinamiklerini igerecek
sekilde genisletilmistir. Modele ayn1 zamanda firmalara yonelik dinamik analizler yapabilmek i¢in de
basvurulmustur.

4. TELEVIZYON MECRASININ YASAM EGRIiSINDEKI YERI
Arastirmanin Amaci

Televizyon, diinyada yaygmlagsmaya basladigi 1950°1i yillardan bu yana insanlarin evlerinin bas
kdsesine yerlesmistir. Son yillarda genis bant internetin ve dijital platformlarin yayginlagmasi ile birlikte
ozellikle Y ve Z kusag bireyleri arasinda televizyona olan ilgide diisiis yasanmaya baslamistir. Yapilan
aragtirmalar genel olarak Y ve Z kusagi genglerinin televizyona onceki kusaklara gore daha az ilgi
gosterdigi goriilmektedir.
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Televizyon mecrasinin reklam harcamalarindan aldigi talep incelediginde televizyon mecrasiin
reklamverenin goziinde diisliste ama hala bir numarada oldugu goriilmektedir. Tirkiye’de ozel
sermayeli televizyon isletmelerinin faaliyete bagladigi 1990 yilindan 2020 yilina kadar gegen otuz yillik
donemde televizyon mecrasinin reklam harcamalarindan aldigi pay tablo 1’de goriilmiistiir.

Yil | Pazar Pay1 (%)
1990 42,79
1995 |39,38
2000 | 42,54
2001 | 42,13
2002 42,53
2003 |52,54
2004 | 52,27
2005 50,71
2006 |52,32
2007 53,20
2008 | 52,06
2009 | 52,11
2010 | 55,19
2015 57,81
2016 | 51,22
2017 47,80
2018 47,00
2019 |46,00

Tablo 1. Televizyon Mecrasinin Reklam Harcamalarindan Aldigi Pay (%) (Kuyucu, 2012 &
Reklamcilar Dernegi)

Televizyon mecrasinin reklam harcamalarindan aldigi payin talep iirlin yasam egrisi sekil 3’te
gOsterilmisgtir.
Pazar Payi (%)
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Sekil 3. Televizyon Mecrasinin Reklam Harcamalar1 Yasam Egrisi
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Bu calismada iiniversite dgrencilerinin televizyon mecrasina olan ilgi ve bu mecraya yonelik talepleri
1s181nda mecranin gelecegine yonelik projeksiyonlar yapilmistir. Mecranin gelecegine yonelik ongoriiler
isletme biliminde ¢ok sik kullanilan iiriin yasam egrisi teorisi kullanilmistir. Bu kapsamda Istanbul’da
faaliyet gsteren bes farkli iiniversitenin igleme boliimiinde egitim gore toplam 89 {iniversite 6grencisi
ile bir nitel aragtirma gerceklestirilmistir. Arastirmada yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmis ve her bir
iiniversite dgrencisi ile ortalama bes dakika siiren goriismeler yapilmistir. Universitelerin isletme
boliimlerinde egitim goren 6grencilerin televizyon mecrasina yonelik goriislerinin toplandig: yiiz yiize
miilakatlarda bir tane ucu agik soru yoneltilmis ve bu soruya verdikleri yanit ile o yanit hakkindaki
goriisleri kayit altina alinmstir. 01-31 Mart 2020 tarihinde uygulanan aragtirmada televizyon mecrasiin
2020 yil1 itibariyle iirlin yagsam egrisindeki yeri betimlenerek medya endiistrisindeki gelecegine yonelik
goriigler ve analizlere yer verilmistir.

Bulgular

Arastirmaya katilanlara televizyon mecrasinin yagam egrisi diisiiniildiigiinde televizyonun iiriin yagsam
egrisinin hangi agsamasinda olduguna yonelik goriislerini belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin yariya
yakini (%43,9) televizyonun {irlin yasam egrisinde “6liim” agsamasinda oldugu dile getirirken, %15,8’1
“olgunluk” agamasinin sonunda ve “0liim” asamasinin basinda oldugunu dile getirmistir. %28,1°lik
kesim ise televizyon mecrasinin “olgunluk™ asamasinda oldugunu belirtmistir. Televizyon mecrasinin
bliylime asamasinda oldugunu dile getirenlerin orani ise %12,3 olmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Televizyon Yasam Egrisine Yonelik Goriigleri

Asama %
Oliim Asamasi 43,9
Olgunluk ile Oliim Arasinda 15,8
Olgunluk Asamasinda 28,1
Biiyiime Asamasinda 12,3
Toplam 100,0

Olim Asamasi

Olgunluk ile Oliim Arasinda “

Olgunluk Asamasinda
Buyume Asamasinda

Sekil 4. TV Mecrasinin Uriin Yasam Egrisinde Bulundugu Asama

Televizyonun yasam egrisinde “biiyiime asamasinda” oldugunu dile getirenler, mecranin halen gelisim
asamasinda oldugunu, RTUK gibi olusumlar aracilig1 ile denetlendigini, televizyon cihazinin teknolojik
acidan gelistirilmeye devam ettigini ve goriintii kalitesinin her gecen daha da gelistirildigini
savunmustur. Televizyonun biiyiime agsmasinda oldugunu savunanlar en ¢ok asagidaki argiimanlar
kullanmustir:
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“Mecra énemli bir asama kaydetmistir ve gelismeye baslamistir. Ayni zamanda TV mecrast degisik
kurumlar tarafindan kontrol altina alinmakta ve béylece yayginlarin giivenilirligi saglanmaya
calistlmaktadwr.”

“Yeni platformlar oturtulamadigi icin Tiirkiye de televizyon mecrasi halen daha gelismektedir.”

“Yasl ve bilingsiz insanlarin ¢oklugu televizyona halen altin ¢agini yasatiyor. Ev hanimlar: ve yashlar
en ¢ok televizyon izleyen kesim. Bu nedenle oniimiizdeki 10 yil daha televizyonun biiyiime gésterecegini
diigtiniiyorum.”

“Televizyonun teknolojik a¢idan gelismesi (goriintii kalitesi, 6zellikleri, biiyiikliikleri) televizyona olan
ilgiyi artirryor. Giiniimiizde insanlarin kendilerini soyutlamalari, aile bireylerinin birbirinden
uzaklasmasi gibi nedenler, insanlari televizyona daha ¢ok yaklastirtyor.”

Televizyon mecrasinin iiriin yasam egrisinde olgunluk déneminde oldugunu belirtenler, televizyonda
her kesime yonelik programlarin oldugunu, teknolojik gelismeler nedeniyle televizyonlara olan ilginin
halen devam ettigini ve televizyonun daha fazla gelisemeyecegini ¢ilinkii dijital platformlarin ciddi
baskist altinda oldugunu savunmustur. Bu konuda katilimeilarin goriisleri sdyle siralanmistir.

“(...) ¢iinkii en dip seviyede program da var, en gelismis seviyede program da. Her insanin kafa yapisina
ve sevdigi tiire gore program var.”

“Her ne kadar insanlart dijital platforma, sosyal medyaya yonelmis olsa da TV nin 6liim noktasina
gelecegini sanmiyorum. Izleyen kitle siirekli degiskenlik gosterdigi icin olgunluk asamasinda kaliyor.
TV'de ¢ikan yeni icerikli diziler, yarismalar vb. seyler daha ¢ok ilgi gecen, izleyiciye hitap eden
alanlarda olursa olgunlagma asamasinda kalmaya devam edecektir.”

“(...) gelebilecegi en tist noktaya ulasmigtiv. Daha fazla ilerleme kaydedecegini diisiinmiiyorum. Ciinkii
artik dijital platformlar hizla biiyiime kaydediyor ve televizyon mecrasina rakip yetisiyor.”

“(...) ilk ¢iktig1 zamanlarda koskoca bir tiiple ¢alisan televizyonlar, artik incecik. Bu da televizyon
izlemeyi daha keyifli hale getiriyor.”

Televizyonun olgunluk doneminin sonunda, 6liim asamasinin basinda oldugunu dile getirenlerin
savundugu en temel goriis birbirinin aynisi plan (tektiplesmis) programlar ile dijital platform ve sosyal
medyanin baskisidir. Bu konuda katilimcilarin goriislerinden 6rnekler sdyledir:

“(...) her ne kadar giiniimiizde bir¢ok dijital platform olsa da yine de evimizde siirekli acik halde olan
bir televizyon var. Eskiye gére ayni degeri gérmiiyorsa da ister istemez televizyona maruz kalyyoruz.
(...) Her yas grubu icin dijital platformlarda igerik var.”

“(...) sosyal medyadan insanlarin sesini duyurmasi daha kolay. Bu nedenle herkes sosyal medyaya
yonelmig durumda.”

“Eskiden haber almak icin birincil mecra televizyondu. Artik sosyal medya ve dijital kanallardan
haberler alimyor. Televizyona ihtiya¢ kalmadi.”

“Televizyondaki iceriklerin neredeyse hepsi birbirinin kopyasi. Amator oyunculuklar, o6zensiz
senaryolar, kliseler nedeniyle televizyon kendini bitirmek iizere...”

Televizyon mecrasinin iiriin yagsam egrisinde 6liim agamasinda oldugunu savunanlar da benzer goriisleri
dile getirmistir. Bu goriisii savunanlara gore sosyal medya ve dijital platform baskisi ile birbirinin
kopyasi ve kalitesiz igerikler televizyon mecrasinin 6liim agamasina girmesine neden olmustur.

“Oliim asamasindadir. Bunun sebebi, son yillarda televizyon mecrasimin yeterince gelismeyip yerinde
saymasidir. Tek tip programlar ve alisilagelmis diziler gibi. Dijital platformlarda yer alan yapimlarin
iceriklerinin farkliligi ve uluslararasi diizeye yakinligi (televizyon mecrasinin 6liim asamasina
girmesine neden olmustur).”

“Gelisen teknolojiyle beraber insanlar cep telefonu, tablet, bilgisayar gibi aletleri giinliik yasaminda
daha ¢ok tercih ediyor. Bu aletlerin tasinabilir olmasi televizyona olan ihtiyaci biiyiik oranda azaltiyor.
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(...) Giintimiiz diinyasinda televizyon, rakip oldugu dijital platformlara gére insanlarin ihtiyaglarini
karsilamada yetersiz bir konumdadir.”

(...) Geng kitlenin internete ve dijital platformlara kaymis olmasidir. Insanlar, kaliteli yapimlarin
olmamasi, dizilerin siirelerinin ¢ok uzun olmasi, sikict olmasi, saatlerce siiren reklamlar (gibi
nedenlerle) zamanlarmi daha verimli gegirmek istemektedir. Bu da televizyona olan ilgiyi
azaltmaktadir.

SONUC

Tim iriin ve hizmetlerin belirli yasam dongiileri vardir. Yasam dongiisi, Uriiniin ilk piyasaya
stiriilmesinden piyasadan ¢ikisina kadar gegen siireyi ifade eder ve agsamalar halinde bdliiniir. O marka
iriin veya hizmetin piyasadan aldigi karlilik kendisini o pazara tanitan sirketin ana hedefi oldugundan,
tiriiniin yasam dongiisiindeki yonetimi ¢ok dnemlidir.

Uriin yasam egrisi, yasamlar1 sinirli olan iiriinlerin, sz konusu dénemleri boyunca karlarinin seyri,
gereken pazarlama stratejisi, liretim ve finansmani gibi faktorlerinin tahmin edilebilmesini saglar. Her
doénem boyunca ayr1 bir iiretim ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi énemli bir kavramdir.

Bir iirlinlin yagsam dongiisiiniin anlagilmasi, {irlin veya hizmetin piyasaya sunma ve piyasadan ¢ekilme
zamani geldiginde, rakiplerine kiyasla pazardaki konumunu ve {irlinlin basarisin1 veya basarisizligini
anlamasina yardime1 olur. Bir {irlinlin yasam dongiisiinii basartyla yonetmesi i¢in, belirli stratejiler ve
yontemler gelistirmesi gerekir. Uriin yasam egrisi firmanin gelecegi gdrmesini kendini ve rakiplerini
takip etmesini mevcut durumunu daha iyi analiz etmesine yardimci olmaktadir. Isletmenin cari
durumunun sadece o giine bakilarak degerlendirilmesi igletmeyi istenmeyen sonuglara gétiirebilecektir.
Ozellikle rekabet ortaminda gelecek ile ilgili tahminler yapmak, gelecekte karsilasilacak her tiirlii
mevcut durumun analiz edilerek degerlendirmeler yapmak gerekmektedir.

Uriin yasam seyrinde tiiketici davranislar1 analiz edilerek, mevcut {iriin ve hizmetin yasam siiresinin
uzamasi soz konusu olabilir. Uzun vadede kar tahminine olanak verebilen bu yontem ile karlarin
diismesine ve rakiplerin yapacaklar1 ¢ikislara kars1 énlemler almabilir. Uriiniinii en uygun zamanda
piyasaya siirme, gereken zamanda iiriiniini gelistirme, gerektiginde daha fazla enerji ve zaman kaybina
ugramamak i¢in piyasadan ¢ekebilme planlarina yardimer olan {irlin yasam egrisi teorisine gore yapilan
bu aragtirmada televizyon mecrasinin medya yatirimlarindaki yerine yonelik bir betimsel analiz
yapilmistir.

Televizyon, medyanin uzun yillar boyunca en popiiler mecralarindan biri olmustur. 1960l yillardan
itibaren biiyiime donemine giren mecra o tarihten itibaren radyo mecrasinin popiilerligini elinden
almistir. Diinyada altmish yillarda yiikselise giren televizyon mecrasi Tiirkiye’de seksenli yillarda ve
0zel sermayeli televizyon isletmelerinin faaliyete gecmesi ile birlikte doksanli yillarda da biiylime
donemi yagamuistir.

Reklam harcamalarindan aldig1 paylara gore incelendiginde televizyon mecrasi 2015 yilinda biiyiimeye
devam etmis sonrasinda ise diisiis egilimine girmistir. Buna ragmen hala reklam harcamalarinda tiim
mecralar i¢inde en biiyiik pay1 alan televizyon mecrasi reklam verenin goéziinde hala en popiiler mecra
konumundadir. Arastirmada 1980 ile 1999 yillar arasinda dogan ve Y kusagi olarak adlandirilan Y
kusagi ile 2000 yilindan sonra dogan Z kusagi bireylerinin televizyon mecrasina yonelik diisiinceleri
betimlenmistir. Uriin yasam egrisi teorisine paralel olarak yapilan degerlendirmede yeni nesil olarak
adlandirilan yeni neslin sadece yiizde 12,3 ‘liniin televizyon mecrasinin biiyiime agamasinda oldugunu
diistindiigiini belirtmistir. Mecranin 6liim agamasina dogru gittigini belirtenlerin orani yiizde 43,9 iken
bliylime asamasindan diisiis asamasina gegiste olduguna inanlarin yiizde 15,8 oldugunu gostermistir.
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Aragtirmaya katilanlarin goriislerine bakildiginda televizyon mecrasinin yiizde 59,7 oraninda diisiis
egiliminde oldugunu belirtenlerin oldugu goriilmiistiir. Televizyon mecrast 2020 yili itibariyle
Tiirkiye’de hala diger mecralara gore daha giiclii durumdadir. ABD’de reklam harcamalarinda dijital
medyanin aldigi pay televizyon mecrasinin paymin Oniine gecmisken Tiirkiye’de reklam
harcamalarindan en yiiksek payi hala televizyon almaktadir.

Yapilan aragtirmada televizyon mecrasinin 6zellikle yeni neslin géziinde bir diisiis trendinde oldugunu
gostermistir. Bu diisiis trendinin ivmesini daha c¢ok diisiise gecis baslangici olarak tanimlamak
miimkiindiir. Arastirmaya katilanlar bunun en biiyiik nedeninin dijital medyanin yiikseliste olmasini
neden olarak gostermistir. Yeni nesil glinlimiizde yavas yavas televizyon mecrasini terk etmeye
baslamistir. Ancak terk edis hizlarinin ¢ok yiiksek olmadigini sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar daha
cok Z kusagi televizyon mecrasinin 6liim agamasina girdigini belirtse de Y kusaginin bir boliimii hala
mecranin olgunluk doneminde oldugunu diisiinmektedir. Bu agidan bakildiginda bir medya {iriinii olarak
televizyonun tiriin yagam egrisinde olgunluk ile diigiis asamasinda bir noktada oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu asamaya gelen mecranin yeniden biiyiime asamasina ge¢mesi gelisen dijital
teknolojilerin 1s18inda pek de miimkiin oldugu sdylenemez. Mecranin su an bulundugu olgunluk
asamasinda daha uzun siire kalmak icin daha fazla ¢aba harcamasi gerekmektedir. Ancak dijital
teknolojilerin ¢ok hizli bir bigimde gelismesi bu ¢abanin en biiylik tehdidi olacaktir. Z kusaginin gelecek
on yillik dénemde toplumda daha dominant olacag: diisiiniilecek olursa geleneksel televizyon mecrasini
zor giinler bekledigini sdylemek miimkiindiir. Geleneksel televizyon yayinciligi ve karasal televizyon
yaymciliginin, gelecegin nostaljik yayin bi¢imlerinden biri olmasi kagmilmazdir. Televizyon
isletmelerinin her gecen giin tek baslarma gelencksel medyada karliliklarimi arttirmasi daha da
zorlasacaktir. Bundan dolay1 televizyon igletmelerinin yakinsama teorisine daha hizli ayak uydurarak
geleneksel ve dijital yaymcilik uygulamalarinda daha aktif ve verimli olma c¢abasini arttirmasi
gerekmektedir.
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