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Göremeden gideceğiz telâşından mıdır nedir? Arkeolojide 
belki de bildiklerimizin tümünü unutmamızı gerektirecek, 
bilim için yepyeni bir sayfa açacak, çok daha güzel, çok 
daha derin bir tarih tablosu çizecek bir devrim konusunda 
ne zaman bir haber çıksa çöküp bilgisayarın başına 
okuduklarımı okurlarımızla paylaşmak isterim.“Ha oluyor”,” 
ha şimdi!” derken biraz kurt masalına döndü; ama galiba 
tünelin ucuna göründü. "Yerleşik kültürü bulduk, yeni 
yazıtlar ortaya çıktı" türünden açıklamalar yapılırken, yerini 
daha güçlü ardılına bırakacak, araştırmalar devam ediyor, 
diye konu kapatılınca küplere binmiştik.Sonra geçmek 
bilmeyen beş yıl mı, altı yıl mı, beş yüzyıl mı geçti ve nihayet 
her şey kapıda. Arkeologlar ve tarihçiler öyle umutlu 
konuşuyor ki, insan yerinde duramıyor. O bir türlü 
bulunamayan Karanlık Orta Asya tarihini aydınlatmaya 
gittikçe daha çok yaklaşıyoruz. Şıp diye bulunacak ve 
zavallı Klâsik Göçmen Kavim Tarihi öylesine olduğu gibi 
çöpe atılacak. Tüm bildiklerimiz değişecek. Fizikçilerin 
ya lancıs ıy ız ;  ama ası l  bek lenen,  b iz ler i  de 
heyecanlandıran yeni sürprizler. bilimin ilerleyişi her ne 
kadar baş döndürücü bir hız kazandıysa da zaman zaman 
büyük paradigma kaymalarının gözlenmediği, elde edilen 
kazançların ağır ağır sindirildiği görece durağan dönemler 
oluyor. Bir de gökyüzü fırtına bulutlarıyla kaplanmış, doğa 
bir sağanakla gücünü göstermeye hazırlanırken kısa bir 
sıkıntının ardından, ilk damlalardan önce hani bir rüzgâr 
esip tozu dumana katar. İşte şimdi o rüzgâr ve arkasından 
gelen görkemli sağanağı yaşayacağımız çok şanslı bir 
noktada bulunduğumuza inanıyorum. Bu yüzen bu 
sayımızda Orta Asya Türk kültürü üzerinde incelemelerde 
bulunduk. Bu yazılarda aslında kendi tarihimizi yazarken 
ne kadar çelişkili durumda olduğumuzu fark ediyoruz ve 
kendimize şunu söyleyebiliyoruz, daha fazlası olmalı!

Dergimizin bu sayısı 2013 yılının son sayısıdır ve bu yıl bize 
maddî ve manevî anlamda kültür araştırmalarına çıkarsız 
destek olan Beypazarı ve Intel şirketlerine dergi ekibi 
olarak teşekkürü borç biliriz.

Geçmişin engin bilgisiyle harmanlanmış yepyeni bir 
geleceğe...

Ramazan Volkan Çoban



│Mihalis KUYUCU 

Radyo Mecrasında Reyting Ölçümlenmesi ve Yoğunlaşma Oranları (Audience 

Measurements and Concertration Rates in Radio) 

Bilim ve Kültür - Uluslararası Kültür Araştırmaları Dergisi, 2013, Yıl: 01, Sayı: 04│ 

www.bilimvekultur.com 

 

101 

Bilim ve Kültür - Uluslararası Kültür Araştırmaları Dergisi 
Science and Culture - Journal of International Cultural Studies 

Sayı / Number: 04, Aralık / December, 2013: s. 101-122 
 

 
 

Radyo Mecrasında Reyting Ölçümle-
mesi ve Yoğunlaşma Oranları  
MİHALİS KUYUCU 
Yard. Doç. Dr. | İstanbul Aydın Üniversitesi, İletişim Fakültesi 

 
Özet: Radyo kanallarında yayınlanan programların kaç kişi tarafından din-
lendiği mecranın ilk kurulduğu günden beri merak konusu olmuştur. Radyo 
reytinglerinde yaşanan değişimler mecranın etki gücünü de farklılaştırmış 
ve mecranın bireylerin satın alma davranışlarının değiştirilmesinin yanı sıra 
düşüncelerinde de etkide bulunmuştur. Türkiye’de ilk radyo dinlenilirlik 
araştırmaları kamu yayıncısı olan TRT tarafından gerçekleştirilmiştir. Dok-
sanlı yıllarda sayısı artan tecimsel radyolar reklam harcamalarından daha 
fazla pay almak için rekabete girmişlerdir. Bu rekabetin sonucunda içinde 
tecimsel radyolarında bulunduğu radyo pazarında oyuncu sayısı artmıştır. 
Rekabetin sonuçlarını belirlemek amacıyla farklı araştırma şirketleri tarafın-
dan farklı yöntemler kullanılarak dinlenilirlik araştırmaları yapılmıştır. Bu 
araştırmalar sonucunda ortaya çıkan tablo radyo pazarında büyük sermayeli 
grupların lehine bir yoğunlaşmanın meydana geldiği şeklindedir.  Büyük 
sermayeli radyo gruplarının faaliyetleri her yıl artan bir yoğunlaşmayı da 
beraberinde getirmiştir. Artan yoğunlaşma radyo mecrasının reklam harca-
malarından aldığı payın da azalmasında etkili olmuş, radyo mecrası için 
olumsuz etkilerin habercisi olmuştur. 
 
Anahtar Kelimeler: radyo,  radyo işletmeciliği,  reyting (dinlenme) ölçüm-
lemeleri,  yoğunlaşma oranları, reklam harcamaları 
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Audience Measurements and Concert-
ration Rates in Radio  
MIHALIS KUYUCU 
Assist. Prof. | Istanbul Aydin University, Faculty of Comunication 
 
Abstract: The question of how much of the population listen a radio chan-
nel or a radio program has been discussed from the early beginning of the 
medium. The changes of the radio ratings have affected individuals consum-
ing behavior and ideas differently. The first rating surveys for radio medium 
has been done by TRT. In the nineties, when the commercial radio stations 
start on air and entered to the media market, the players of the market have 
increased. As a result of this competition, there had been done many differ-
ent rating researches in the radio market. The result of this rating research 
has showed that the radio market is under the influence of the big radio 
groups, and that there is a concentration in the radio market. The activities 
of the radio groups have caused to a concentration that is increasing every 
year in the market. This concentration has caused the market share of the 
medium negatively, and the total market share that radio medium takes from 
the ad expenditures is decreasing. 
 
Keywords: radio, radio management, rating research, concentration ratio, 
advertising expenditures 
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20. Yüzyılın ilk yarısında dünyanın 
en popüler mecralarından biri olan 
radyo mecrası özellikle 2.Dünya sa-
vaşı sonrasında büyük bir gelişme 
göstermiştir. Haber verme işlevinden 
eğlendirme işlevine geçtikten sonra 
teknolojide yaşanan gelişmeler ışı-
ğında sayısı artan radyo kanalları yo-
ğun ve rekabetçi bir Pazar yapısı 
içinde faaliyet göstermiştir.  
Radyo kanallarının sayısı arttıkça, ti-
cari ilişkiler de de artış yaşanmış ve 
birer işletme olarak radyo kanalları-
nın gelir yapılarında da gelişmeler 
yaşanmıştır. Farklı gelir modelleri ile 
ekonomik gelişmesini sağlayan radyo 
kanalları bu iş modellerini uygular-
ken daha fazla sayıda insana ulaşmak 
için özel bir çaba sarf etmiştir. Daha 
fazla sayıda insan tarafından dinlenen 
bir radyo geniş kitleleri etkileyebilme 
gücünü kazanmakta ve ticari ilişkile-
rinde reklam verenlere daha geniş 
olanaklar sağlayabilmektedir. 
 
Radyo işletmelerinin daha fazla rek-
lam alarak ticari varlıklarını sürdüre-
bilmesi için dinleyici sayısını arttır-
ması ve daha fazla kişiye ulaşması 
gerekmektedir. Radyo kanalları bu-
nun için kaç kişiye ulaştıklarını öğ-
renmek ve ticari faaliyetlerini “rey-
ting” olarak adlandırılan dinlenme 
verileri ile sürdürmek zorundadır. Bu 
çalışmada radyo mecrasının dinlenme 
oranları ile ilgili dünyada uygulanan 
araştırma yöntemleri üzerinde bir 
araştırma yapılmıştır. Çalışmanın 
ikinci bölümünde Türkiye’de 2007 -
2012 yılları arasında yapılan radyo 
dinleme alışkanlıkları araştırma veri-
leri üzerinde kapsamlı analizler yapı-
larak radyo endüstrisinin erişimlere 
göre mülkiyet yapısı incelenmiştir. 
2007-2012 tarihleri arasında ki radyo 
reytinglerinin radyo gruplarına göre 

dağılımı hesaplanmış ve Türkiye’nin 
radyo pazarında 2013 yılındaki mül-
kiyet yapısı ile ilgili durum tespiti 
yapılmıştır. Radyo işletmelerinin ait 
oldukları medya gruplarının 2007-
2012 yılları için yoğunlaşma oranları 
hesaplanmış ve radyo pazarında ki 
yoğunlaşma katsayıları dikkate alına-
rak Türk radyo endüstrisinde yaşanan 
yoğunlaşma tartışılmıştır.  
 
1. Radyo Dinleme Araştırmaları  
Dinleyici ve izleyicilerin tercihleri 
hakkında bilgi sahibi olmak mecralar 
için en kritik ve önemli operasyon-
lardan biridir. Bir radyo kanalında 
yayınlanan radyo programının o an 
kaç kişi tarafından dinlendiği yıllar 
boyunca merak konusu olmuştur.  
Radyo ve Televizyon yayınlarının iz-
leyiciye etkisi, bu yayınların amacına 
ulaşıp ulaşmadığı, bu konularda yapı-
lacak araştırmalarla saptanabilir. Sch-
ramm, 50 yıl önceki kitle iletişim 
araçlarının ve özellikle elektronik 
medyanın, toplumların eğitim ve kül-
tür düzeylerinin yükseltilmesinde 
önemli görevlerin olduğu savını ileri 
sürerken, kitle iletişim araçları yolu 
ile gönderilen mesajların etkili ola-
bilmesi için öncelikle “izleyiciyi ta-
nımanın, bilmenin” ön koşul olduğu-
nu söylemiştir. Bunun için de mesajın 
gönderileceği doğru zamanın seçimi, 
kullanılacak dilin anlaşabilmesi için 
doğru seçim alıcının tutum ve değer-
leri bilinmesi gerekir.  
 
Radyo ve Televizyonun toplumu etki-
lemesi, toplumun bu araçlara açık 
olup olmaması ile ilgilidir. İki araç da 
kişinin toplum ve davranışlarını etki-
lemektedir. Bu etkiyi yaratan, haber, 
propaganda ve reklam yayınlarıdır. 
Eğer bu araçlar izlenmiyorsa, elbet 
etkilenmek söz konusu olamaz (Aziz, 
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2006:149). Bu bakımdan radyonun 
dinlenirliği onun etki alanının ve etki 
derecesinin ölçümlenmesi açısından 
önemlidir. Kim, ne zaman, nasıl, ne-
rede ve ne kadar dinleyici hangi rad-
yoyu dinliyor? Sorular basit ama ya-
nıtları o kadar basit değildir. (Gezgin, 
2003:214) 
 
İlk iletişim araştırmaları, radyo yayın 
endüstrisinin hızla gelişmesi ve bu sı-
rada radyoyu kullanarak kendi amaç-
larını gerçekleştirmek için kitlelere 
ulaşmak isteyen endüstrilerin, devle-
tin, siyasal partilerin ve diğer kuru-
luşların radyoyu kullanmak gereksi-
nimini hissetmesi, aynı endüstrilerin 
ve kuruluşların kitlelerini, düşüncele-
rini bilmek ve yönlendirmek istemesi 
ihtiyacından ortaya çıkmış ve geliş-
miştir (Erdoğan, 2005:43) 
 
İlk radyo yayıncıları, dinleyici kitle-
sinin büyüklüğünü ölçebilmek için il-
kel yöntemlere başvurmuşlardır. Ba-
zıları, hayranlarından gelen mektup-
ları sayarken, bazıları ise sadece yerli 
halkı nüfusunu hesaplıyor ya da satı-
lan radyo sayısından dinleyici kitlesi-
ni tahmin etmeye çalışıyordu (Webs-
ter, 2000:81). 
 
Dünyadaki ilk radyo dinleme eğilim-
leri araştırması “opinion polling” ola-
rak adlandırılan halkoyu yoklaması 
yöntemi ile yapılmıştır. Bu yöntemle 
yapılan ilk büyük araştırma 1920 yı-
lında Amerika’daki Başkanlık seçim-
leri sırasında uygulanmıştır. Avrupa 
kıtasında ise BBC, bütün İngiltere’yi 
kapsayan yayın şebekesinin dinlilirli-
ğini ölçmek amacıyla 1936 yılında 
bir araştırmaya başlamış ve bu araş-
tırma 1939 yılında sonuçlanmıştır 
(Başar,2009:4-5). 
 

1929 yılında yayıncılar ve reklam ve-
renler “dinleyici sayısı” konusu ile 
daha fazla ilgilenmeye başladılar. O 
yıl Cooperative Analysis of Broad-
casting adına Archibald M.Crossley 
radyo mecrasının kaç kişi tarafından 
dinlendiğini tespit etmek amacıyla bir 
çalışma başlattı. Önceden seçilen ha-
nelerden telefon aracılığı ile elde edi-
len veriler sonucunda radyo dinleyici-
lerinin çoğunlukla akşamları 19 ve 23 
saatleri arasında radyo dinlediği orta-
ya çıkmıştır. Bu veri, 1950’li yıllara 
kadar süren radyo mecrasının ilk 
“prime time” olarak adlandırılan en 
çok dinlenen kuşağını ortaya çıkart-
mıştır. (Keith, 2007:203) 
 
Radyo dinleme ölçümlenmesinin ta-
rihsel geçmişine baktığımızda, araş-
tırmaların üç temel tarihsel döneme 
sahip olduğunu görmekteyiz 
(http://www.bloomsburyaacademic.c
om ). 
 
1.1. İlk Dönem: ‘The Old Regime’ 
olarak adlandırılan bu dönem pazarda 
az sayıda kanalın var olduğu döneme 
denk gelmektedir. Reklam veren bu 
dönemde dinleyiciyi nitelik olarak ele 
almak yerine nicelik olarak değerlen-
dirmiş ve dinleyicinin sayısı üzerine 
yoğunlaşmıştır. 
 
1.2 Geçiş Dönemi (The Transitional 
Regime): 1950 – 90 yılları medyanın 
çeşitlendiği, yayın yapan kanal sayı-
sının arttığı daha fazla sayıda radyo-
nun yayın yaptığı ve dünyada kamu-
sal yayıncılıktan tecimsel radyo ya-
yıncılığına geçiş sürecinin yaşandığı 
yıllar olmuştur. Peoplemeter’ların 
icadı dinleyici ölçümlenmesinin diji-
talleştiği yıllar olarak anılmıştır. Bu 
dönemde reklam verenler sosyo-
ekonomik segmentlere ayrılmış farklı 
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dinleyici gruplarının radyo dinleme 
tercihlerini öğrenmeye başlamıştır. 
 
1.3 Çağdaş Dönem  (The Contem-
porary Moment):  1990’lı yıllarla 
beraber gelişen teknoloji radyo öl-
çümlenmesinde de sofistike yöntem-
leri beraberinde getirmiştir. Radyo 
mecrasının internet başta olmak üzere 
dijital mecralar ile etkileşime girmiş 
ve reklam veren tarafından daha nitel 
gözlemlerle değerlendirilmiştir. Bu 
dönem gerçekleştirilen dinleyici öl-
çümlenmeleri dinleyiciyi nicel an-
lamdan çok nitel anlamda değerlen-
dirmiş ve mecranın tüketim alışkan-
lıkları üzerinden veriler sunmuştur. 
 
2. Radyo Dinleyici Ölçümlerinde 
Kullanılan Metodolojik Yöntemler  
Radyo dinleyici araştırmaları, diğer 
kitle iletişim araçları ile ilgili olarak 
yapılanlarda olduğu, önce dinleyici-
nin sayısal büyüklüğü, dinleme alış-
kanlığı ölçülmüş; sonraki araştırma-
larda ise radyo yayınlarının dinleyici 
üzerindeki etkileri araştırılmıştır. Etki 
araştırmaları daha çok büyük yayın 
kuruluşları ile eğitim kurum ve kuru-
luşları tarafından bilimsel olarak ya-
pılmıştır (Aziz,2006:208). 
Radyo dinleyici ölçümleri tarihinde 
kullanılan yöntemler ise aşağıdaki gi-
bi olmuştur: 
   
2.1 Telefon Yöntemi:  ABD’de din-
leyici mektuplarına dayalı olarak ya-
pılan kamu oyu araştırmaları bu yön-
temin yanıltıcı ve objektif olmadığı-
nın anlaşılması üzerine “örneklem” 
esasına dayalı telefon yöntemi ile ya-
pılmaya başlanmıştır (Mete,1999:10). 
İlk kez ABD’de kullanılan bu yön-
temde, yayın anında önceden seçilmiş 
telefon olan evlere telefon açılarak, o 
andaki yayının izlenip izlenmediği 

araştırılmıştır. Özellikle radyo yayın-
larının başladığı yıllarda yoğun ola-
rak yapılan bu araştırmada amaç, din-
leyici genişliğinin saptanmasıdır (Ha-
tırnaz,2007:7).  “Rastlantısal Aranan 
telefon” yöntemi olarak bilinen 
“Trendex” sisteminde anketörler, te-
lefon rehberinden buldukları numara-
ları arayarak telefonu açan kişiye 
hangi kanalı ve programı izlediklerini 
soruyorlardı. Bu sistemin en büyük 
avantajı izlenme oranlarının bir son-
raki gün açıklanabiliyor olmasıydı 
(Keith,2007:116). C.E. Hooper Ra-
ting Service şirketi 1960’lı yıllarda 
rastlantısal seçilen telefon denekleri 
ile radyo dinlenirliğini araştırmış, an-
cak raporlamalarda demografik ana-
lizler yapamamıştır. ABD’de 1968 
yılında Radio All Dimension Audien-
ce Research (RADAR) söz konusu 
yöntemle sayısı 6000 ‘ni geçen hane-
ye ulaşarak telefon görüşmeleri ile 
radyo dinleme alışkanlıkları hakkında 
araştırmalar gerçekleştirmiştir (Ke-
ith,2007:204). Türkiye’de günümüze 
kadar radyo dinleme araştırmalarının 
hiç birinde bu yönteme başvurulma-
mıştır. 
 
2.2 Anket Yöntemi:   
Günümüzde de kullanılan anketlerin 
ilk örnekleri Archibald Crossley tara-
fından 1920’li yılların ortalarından 
itibaren uygulanmaya başlanmıştır. 
Anket yöntemini uygulayan şirketler-
den The Pulse, tamamı kadınlardan 
oluşan anketörlerle kapı kapı dolaşa-
rak, izleyicilere bir önceki gün hangi 
kanalda ne seyrettiklerini sorarak iz-
leme / dinleme tercihleri ile ilgili bil-
gi topluyorlardı (Hatırnaz,2007:7). 
Bu yöntemle örnekleme çıkılan de-
neklere, radyo dinleme alışkanlıkları, 
tutum ve davranışları ile yayınların 
etkisini ölçmeyi amaçlayan soruların 
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yer aldığı anketler uygulanır. Özellik-
le bilimsel amaçlı olarak yapılan rad-
yo araştırmalarında bu yöntem ve ve-
ri toplama tekniği uygulanmaktadır 
(Aziz,2006:209). Türkiye’de uygula-
nan radyo dinleme araştırması 90’lı 
yıllar boyunca 2003 yılına kadar an-
ket yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. 
Anket yönteminin insan hafızasına 
dayanması sürekli bir yöntem olma-
ması gibi birçok dezavantajının gö-
rülmeye başlanması ile birlikte, bun-
ları ortadan kaldıracak yeni arayışlar 
başlamış ve bunun sonucunda “gün-
lük” yöntemi geliştirilmiştir (Hatır-
naz,2007:8). 
 
2.3 Günlük Yöntemi:  
Araştırma metodu önceden belirlenen 
hanelere dağıtılan soru formlarının 
düzenli (günlük) olarak doldurulması 
yöntemine dayanmaktadır (Hatipoğ-
lu, 2006:16). Günlük yöntemi araş-
tırmaya katılan deneklerin radyo din-
leme alışkanlıklarını belirten günlük 
veri kaynağıdır. Bu yöntem araştırma 
hizmeti verenler tarafından, izleyici 
tercihlerini raporlamak için kullanıl-
mıştır (Sotiriou 
vd,2000:3).Günümüzde Türkiye’de 
kullanılan günlük yönteminde radyo 
dinleyicisinin radyo dinleyip dinle-
mediği, hangi zaman aralıklarında 
radyo dinlediği, hangi radyo kanalını 
dinlediği, hangi programı nerede ve 
hangi biçimde dinlediğinin bilgileri 
sorgulanmaktadır. 
 
Sürekli yapılabiliyor olması ve ucuz 
olması günlük yönteminin en önemli 
avantajlarıdır. Ali Gizer’e göre, in-
sanlar bir takım teşvik edici etkenler-
den dolayı, denek olmayı kabul etse-
ler bile, her gün düzenli olarak kendi-
lerine verilen günlükleri doldurma so-
rumluluğuna sahip olmayabilirler. 

Bunu yapmaya vakitleri de olmayabi-
lir. Bu sebepten dolayı denekler gün-
lük formlarını birkaç günde bir ya da 
hafta sonunda topluca doldurma eği-
limi gösterebilirler. Aradan geçen 
günler, deneğin gerçekte hangi saatte 
ve hatta çeyrek saat diliminde hangi 
radyoyu ya da programı dinlemiş ol-
duğunu kesin olarak hatırlayamadan 
beyanda bulunmasına ve bunun sonu-
cunda araştırmanın yanıltıcı sonuçlar 
doğurmasına sebep olabilir (Tu-
fan,2009:18). Günümüzde radyo 
mecrasının ölçümlenmesi günlük 
yöntemi ile yapılmaktadır. Bu yön-
tem Türkiye’de radyo ölçümlemeleri 
yapan tek yetkili kurum olan İpsos 
Kmg tarafından 2003 yılından günü-
müze kadar aralıksız olarak uygu-
lanmaktadır. 
 
2.4 Audimeter Yöntemi:  Bu yön-
temde radyo alıcılarına monte edilen 
bir cihaz vasıtasıyla radyo dinleme 
alışkanlıkları hakkında veriler top-
lanmaktadır. Audimeter cihazı Niel-
sen araştırma şirketi tarafından geliş-
tirilmiştir. Küçük bir başucu radyosu 
büyüklüğündeki metal bir kutu olan 
audimeter’in içerisinde cihazın elekt-
rik kesintileri sırasında da çalışmasını 
sağlayan bir saat mekanizması yer 
almaktaydı. Evdeki televizyon ve 
radyolara monte edilen audimeter’lar 
radyonun saat kaçta açıldığını, hangi 
kanalın ne kadar süre ile izlendiğini 
kaydetmekteydi (Mayer,2004:175). 
Audimeter teknolojisinde derlenen 
veriler telefon hatları kullanılarak 
araştırmayı satın alan herkesle payla-
şılabilmektedir. Bunun en önemli 
avantajı yapılan ölçümlemenin gün-
lük veri üreterek insan faktörünün ya-
ratabileceği hataları yok etmesidir. 
Yönteme yönelik yapılan en büyük 
eleştiri ise ölçümlemeye alınan ör-
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neklemenin tüm toplumu temsilde ye-
terli olmaması iddiasıdır. Bu yönte-
min uygulandığı ülkelerde sistem ma-
liyetinin yüksek oluşu sebebi ile ör-
neklem sayısı çok küçük tutulmuş ve 
sonuçların toplumun tamamını temsil 
ediyor biçiminde sunulmuştur. 
 
2.5 Portable People Meter: 
Arbitron şirketi adına Ron Kollesler 
önderliğinde 1992 yılından beri üze-
rinde çalışılan Portable People Meter  
(PPM) radyo dinleme araştırmalarını 
elektronik ve mobil olarak gerçekleş-
tirme imkânı vermektedir. 
PPM adı verilen bu cihaz radyo ses 
dalgalarını algılayarak izleme ölçümü 
yapmaktadır. Bu sisteme göre, her 
radyo kanalının vericisine tanıttığı 
belirli bir dijital ses şifresine sahiptir. 
Vericilere yerleştirilen cihaz, o rad-
yonun yayınlarına, insan kulağı tara-
fından algılanmayacak frekansta ses 
dalgaları yaymaktadır. Sistemin diğer 
tarafında, PPM adı verilen ve tıpkı 
küçük bir cep telefonu gibi kolaylıkla 
taşınabilen cihazları taşıyan denekler 
vardır. Denek sisteme dahil olan her-
hangi bir radyoyu dinlediğinde, PPM 
cihazı şifrelenmiş ses sayesinde o 
radyo kanalını tanımakta ve kendi 

içinde dönüştürdüğü verileri birer da-
kikalık periyotlarla, düzenli biçimde, 
kablosuz sistemle, merkeze transfer 
etmektedir. Sistemin en önemli avan-
tajlarından biri de herhangi bir radyo 
programı kaydedilse ve sonradan din-
lenilse bile, şifrelenmiş sesin ve is-
tasyon bilgisinin, PPM cihazı tarafın-
dan yeniden algılanabilmesidir (Ar-
bitron).  Bu ölçüm metodunun en bü-
yük avantajı beyana ve hatırlamaya 
dayalı günlük sisteminin eksiklikleri-
ni tamamen ortadan kaldırmasıdır. 
Yöntem anketörlerin, deneklerin ak-
tifliğini tamamen pasifleştirmekte ve 
hata payını sıfıra indirgemektedir.  
Aribtron 2006 yılında dünyaya PPM 
yöntemi ile ölçümlemelere başladığı-
nı duyurmuştur. Böylece 1965 yılında 
yaygınlaşan günlük yöntemi ile radyo 
dinleneme eğilimlerinin ölçümlenme-
sine teknolojik olarak yeni bir boyut 
gelmiştir. Dünyada ilk olarak CBS bu 
yöntemi yayın ağının % 35’lik payı 
için kullanmaya başlamış, daha sonra 
SBS ( Spanish Broadcasting System) 
ve Beasley Broadcast Group gibi kü-
resel ölçekli yayın grupları bu ölçüm-
lemeyi kullanmışlardır (Ke-
ith,2007:212) 
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 Tablo 1. Reyting Araştırmaları ve Metodolojilerinin Tarihsel Gelişimi (Webs-
ter,2000:92) 

       
 
Türkiye’de Radyo Dinleme Eği-
limlerinin Tarihçesi  

Türkiye’ye baktığımızda radyo 
mecrasının dinleme eğilimlerinin 
ölçümlenmesi konusunda ilk ciddi 
ve sürekli çalışmalar tecimsel rad-
yoların yayın hayatına başladığı 
doksanlı yıllarda gerçekleştirilmiş-
tir. Bu dönemden önce kamu yayın-
cılığı yapan TRT’de bazı araştırma-
lar yapmış ve radyo mecrasının din-
lenme eğilimleri hakkında veriler 
toplamıştır. Radyonun doğrudan et-
kisini ölçmek üzere yapılan ve so-
nuçları değerlendirilen ilk araştırma 
siyasal bilgiler fakültesi idari bilim-
ler enstitüsü halkoyu araştırma gru-
bu (SİHAG) tarafından yapılmıştır 
(Radyovizyon:2010). 
 
TRT 1977 yılından günümüze kadar 
farklı dönemlerde radyo kamuoyu  
 

 
araştırmaları yapmıştır.1977 yılında 
gerçekleştirilen radyo dinleme araş-
tırmasında “Radyoyu En Çok Hangi 
Günler Dinliyorsunuz ?” sorusuna 
% 35 gibi yüksek bir oranda “Pazar 
Günü” cevabı verilmiştir. 1987 yı-
lında yapılan Radyo ve Televizyon 
programları kamuoyu araştırması 13 
ilde toplam 9 bin kişiye uygulanmış, 
1985 yılının genel nüfus sayımında-
ki veriler ölçüt alınarak kullanılmış-
tır.1987 yılında ki bu araştırmada 
yerleşim yerine göre radyo dinleme 
oranlarına bakıldığında kırsal ke-
simde % 54,9 gibi yüksek bir oran-
da radyo dinlendiği ve bu radyonun 
TRT Radyo 1 olduğu açıklanmıştır. 
TRT’nin 1998 yılında gerçekleştir-
diği kamu oyu araştırmasında TRT 
radyolarının illere göre dinlenilme 
durumu incelendiğinde en fazla 
TRT FM’in dinlendiğini (%21,0) , 
Radyo 1’in dinlenme oranının % 
3,7, Radyo 3’ün ise dinlenilme ora-
nının % 0.7 olduğu açıklanmıştır  
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Radyo mecrasına yönelik araştırma 
yapan bir diğer kurumda RTÜK ( 
Radyo Televizyon Üst Kurulu) ol-
muştur.  RTÜK radyo mecrasına 
yönelik ilk araştırmasını 2007 yılın-
da “Radyo Dinleme Eğilimleri 
Araştırması” adı ile gerçekleştirmiş-
tir. Bu araştırmadan iki yıl sonra 
2009 yılında “Radyo Dinleme Eği-
limleri – 2” adı ile yeni bir araştırma 
daha yapmış ve sonuçlarını 2010 yı-
lının Ocak ayında kamuoyu ile pay-
laşmıştır. RTÜK’ün 2010 yılında 
kamuoyu ile paylaştığı araştırmaya 
göre, her beş kişiden üçünün düzenli 
olarak radyo dinlediği, radyo dinle-
yicilerinin hafta içi günde ortalama 
3,4 hafta sonları ise günde 3,2 saat 
süreyle radyo dinledikleri açıklan-
mıştır. Araştırmaya göre hafta için-
de radyo dinlemenin en yoğun ol-
duğu saatler 09:00-12:00, hafta son-
larında ise 12:00 – 15:00. Araştır-
maya göre televizyonların en çok iz-
lendiği akşam saatlerinde radyo din-
leme oranları düşerken, radyoyu en 
çok 4.18 saatle Güneydoğulu Ana-
dolu Bölgesi’nde yaşayanlar, en az 
ise Karadeniz Bölgesi’nde yaşayan-
lar dinlemektedir. 
 
RTÜK’ün 2009 yılında gerçekleş-
tirdiği “Radyo Dinleme Eğilimleri 
Araştırması -2 “ konulu araştırma-
sında toplumun radyo dinleme alış-
kanlıkları ve tutumu da tespit edil-
meye çalışılmıştır. Araştırmada haf-
ta için ve hafta sonu radyo dinleme 
alışkanlıkları, tercih edilen radyo 
kanalları, tercih edilen müzik türleri 
ve tercih edilme sebepleri gibi farklı 
konularda veriler toplanmış ve ka-
muoyu ile paylaşılmıştır. 
Doksanlı yıllarda başlayan tecimsel 
radyo yayınları radyo piyasasının 
rekabetçi özelliğini arttırmıştır. Tür-

kiye’de o döneme kadar sadece ka-
mu yayıncısı TRT tarafından ger-
çekleştirilen radyo yayıncılığı özel 
sermayeli şirketlerin de eklenmesi 
ile reklam pastasının büyümesine 
sebep olmuştur.  Radyo kanalı sayı-
sının artması reklam veren için rey-
ting kavramının önemini de arttır-
mıştır. 
 
Özel televizyon ve radyo yayıncılı-
ğının başlamasından beri meydana 
gelen rekabet ortamında TRT ‘nin 
reklam gelirleri hızla erimeye baş-
lamıştır. Reklam piyasasında 20 yıl-
dır saltanatını sürdüren TRT’nin o 
güne kadar işleyen sistemi, TRT’nin 
fiyat belirlemesine dayanmaktaydı. 
”Tek fiyat, tek kural koyucu” olarak 
çalışan TRT ; “tek” olduğu günler-
de, istediği fiyatı veren, çok geniş 
bütçeli reklam veren şirketler ara-
sında ayırım yapmayan bir şekilde 
çalışıyordu. (Yeğnin,1994:193). Te-
cimsel radyo kanallarının yayına 
başlaması ile beraber TRT’nin bu 
tekeli kırılmış ve rekabetçi serbest 
piyasa düzenine geçilmiştir. Bu yeni 
düzende radyo mecrasına yönelik 
yapılan dinleme eğilimleri araştır-
maları radyo piyasasında işletmele-
rin piyasa paylarının belirlenmesin-
de önemli bir rol oynamış ve radyo 
işletmeleri reklam harcamalarından 
paylarını reytinglerine paralel olarak 
almaya başlamışlardır. 
 
Türk radyo piyasasında doksanlı yıl-
ların ilk yarısında radyo mecrası AC 
Nielsen tarafından ölçümlenmiştir. 
AC Nielsen şirketinin gerçekleştir-
diği ilk ölçümler uzun soluklu ola-
mamıştır. 1995 yılında araştırmacı 
Hasan Atamgazi tarafından kurulan 
Referans Papay Medya Group adlı 
şirket Türkiye’de radyo mecrasının 
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ölçümlenmesini gerçekleştirmiştir. 
Referans Papay anket yöntemi ile 
ilk olarak İstanbul sınırları içinde 
araştırmalar yapmaya başlamış, da-
ha sonra Ankara ve İzmir il sınırları 
içinde de radyo araştırmaları yap-
mıştır. Şirket faaliyetlerini iki binli 
yılların başına kadar sürdürmüştür. 
Aynı dönemde kurulan CRC Piyasa 
Araştırma Şirketi, “CRC Radio 
Bus” adlı araştırmayı yapmış ve 
radyo mecrası ile ilgili dinleme eği-
limleri araştırmaları yapmıştır (Ku-
yucu:2011,165). Bu şirketlerin faa-
liyetlerine paralel olarak İstanbul 
Üniversitesi İletişim Fakültesi bün-
yesinde faaliyet gösteren Akademet-
re’de radyo dinleme araştırmaları 
yapmış ve verileri sektörle paylaş-
mıştır. 1999 yılında uluslararası 
araştırma şirketi Piar Gallup’da rad-
yo mecrasına yönelik dinleme eği-
limleri araştırması yapmıştır. Piar 
Gallup’un radyo mecrasına yönelik 
araştırması bir yıl kadar sürmüştür. 
Piar Gallup’un pazardan çekilmesi 
ile beraber Türkiye’de radyo mecra-
sının dinleme eğilimleri 2003 yılına 
kadar Referans Papay,  CRC ve 
Akademetre adlı şirketlerin birbi-
rinden bağımsız olarak gerçekleştir-
diği araştırmalar tarafından ölçüm-
lenmiştir. Bu döneme kadar yapılan 
bütün ölçümlemeler anket yöntemi 
ile yapılmıştır. 
 
2000’li yıllara gelindiğinde radyo 
mecrası üç farklı araştırma şirketi 
tarafından ölçümlenmekteydi. Bu 
durum, Radyo Televizyon Yayıncı-
ları Meslek Birliği, Radyo Televiz-
yon sorunlarına kalıcı çözümler 
üretmek amacıyla, 5846 sayılı Fikri 
ve Sanat Eserleri Kanunu’ndan kay-
naklanan hakların takibi ve korun-
ması amacıyla kurulan ve Reklamcı-

lar Derneği (RD) , Reklam verenler 
Derneği (RVD), Radyo Televizyon 
Yayıncıları Meslek Birliği (RA-
TEM), medya planlama ve satın al-
ma şirketleri, radyo ajansları ve rad-
yo yayın kuruluşlarının temsilcile-
rinden oluşan Radyo İzleme Araş-
tırma Kurulu’nu (RİAK) rahatsız 
etmiştir. RİAK 2003 yılında bir iha-
le açarak radyo mecrasının dinleme 
eğilimlerinin ölçümlenmesini tek bir 
şirkete vermeyi ve kendisi denetle-
meyi uygun görmüştür. Yapılan iha-
le sonucunda Türkiye’de radyo 
mecrasının dinleme ölçümleri İpsos 
KMG Araştırma ve Danışmanlık 
AŞ’ye vermiştir. 
 
Türkiye genelinde radyo dinleme 
ölçümlenmesi ve raporlanması kap-
samında ilk olarak, Ekim 2003’te 
KMG Araştırma ve Danışmanlık 
A.Ş. tarafından RİAK adına çalış-
malar başlatılmış ve ilk sonuçlar 
Ocak 2004’te üyelere raporlanmıştır 
(Fırat,2009:58). İpsos KMG tarafın-
dan RİAK adına yapılan ODTÜ İş-
letme Fakültesi tarafından denetle-
nen radyo dinleme araştırmaları 
2003 yılından günümüze kadar 
“günlük yöntemi” ile gerçekleşti-
rilmiştir. 
 
Bugün Türkiye’de radyolar için ya-
pılan reyting ölçümü, dünyada İn-
giltere dâhil birçok ülkede uygulan-
dığı gibi “günlük yöntemi” ile ya-
pılmaktadır. Bu yöntemde bireyler 
bir hafta boyunca beş dakika ve üze-
rindeki tüm radyo dinlemelerini bir 
günlüğe kaydetmekte ve dinlediği 
radyo istasyonlarını, nerede (ev, 
araba, vb) ve ne şekilde (radyodan, 
internetten, cep telefonundan, vb) 
dinlediğini detaylı olarak belirtmek-
tedir. Çalışma 24 ilde, 12 yaş ve 
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üzeri kent ve yarı kent nüfusunu 
temsil edecek şekilde seçilmiş 
15.468 bireyle yürütülmektedir. Öl-
çüm sonuçları 2010 yılı Ocak ayın-
dan itibaren her ay, son üç ayı kap-
sayacak şekilde raporlanmaktadır. 
Sistemde söz konusu ildeki tüm 
radyolar ölçümlenmekte ancak sa-
dece RİAK’a abone olan radyoların 
erişimleri yayınlanmaktadır ve abo-
ne radyo kuruluşlarına ve rad-
yo/medya ajanslarına raporlanmak-
tadır (www.ipsos-kmg.com) 
 

4.Türkiye’de Radyo Mecrasının 
Erişim Analizi 
İpsos KMG tarafından 2003 yılın-
dan günümüze kadar aralıksız ola-
rak gerçekleştirilen radyo dinleme 
araştırmaları radyo erişimlerinin her 
geçen yıl büyük sermaye gruplarının 
kontrolü altına geçtiğini göstermiş-
tir.  İpsos KMG’nin gerçekleştirdiği 
radyo dinleme araştırmasına göre 
radyo mecrasında faaliyet gösteren 
büyük sermayeli grupların 2007 ile 
2011 yılları arasındaki yıllık dinle-
yici erişimlerini aşağıdaki gibidir: 
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Tablo 2.  Radyo Gruplarının Yıllık Kümülatif Erişim Oranları (2007-2012) (Kay-
nak: İpsos KMG Araştırma Verilerinden Derlenmiştir) 
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Tablo 3. Radyo Grupları ile Herhangi bir Gruba Bağlı olmayan Radyoların Kümü-
latif Erişim Yüzdeleri ( 2007-2012) (Kaynak: İpsos KMG Araştırma Verilerinden 

Derlenmiştir). 
 

 

Ipsos KMG’nin günlük yöntemi ile 
gerçekleştirdiği radyo dinleme araş-
tırma raporlarının yıllık kümeli de-
ğerleri incelendiğinde radyo mecra-
sının 17 büyük sermayeli medya 
grubuna ait radyoların erişim payla-
rının her yıl arttığı görülmektedir. 
Mülkiyet yapısında birden fazla 
radyo ve farklı medya mecraları ba-
rındıran bu 17 grubun yıllık erişim 
payları 2007 yılında % 71.90 iken, 
2011 yılında % 80.11’e çıkmıştır. 
Bu artış beş yıllık süreçte el değişti-
ren radyoların mülkiyet yapısında 
yaşanan değişim ile radyo grupları-
nın gösterdikleri grup faaliyetlerinin 
sonucunda yaşanmıştır. Beş yılda 
yaşanan % 8.98’lik artık radyo pa-
zarında yoğunlaşmanın arttığını 
göstermektedir. 
 
Yoğunlaşma her endüstri için ayrı 
önem taşımaktadır. Her bir endüst-
rinin pazar koşullarına göre değişen 
farklı yapıları vardır 
(Noam,2009:48). 
 

Medya piyasalarının hangi yapılarda 
olduğunu gözlemlemek için, medya 
piyasalarında sık kullanılan yoğun-
laşma oranları (CR) ve Herfindahl 
Hirschman (HHI) değerlerine baş-
vurulmaktadır. Bu yoğunlaşma 
oranları en büyük firmaların piyasa-
daki denetimlerinin boyutunu göste-
rir. HHI endüstrideki her bir firma-
nın toplam piyasayı nasıl paylaştık-
larını gösterir (Söylemez,1998:32).  
 
Yoğunlaşma oranlarının hesaplan-
masında kullanılan bir diğer yöntem 
ise Lorenz Grafiği’dir. Yoğunlaş-
mayı grafiksel olarak değerlendiren 
Lorenz Grafiği eğer 45 dereceden 
farklıysa bu piyasada yoğunlaşma-
nın başladığını söyleyebiliriz. Eğer 
Lorenz Grafiği 45 derece ise piyasa 
eşit olarak bölünmüştür. Litman’a 
göre Lorenz Grafiği daha çok yo-
ğunlaşma sunumları için kullanıl-
maktadır. Piyasada yer alan firma 
sayısının dörtten fazla olduğu du-
rumlarda tercih edilmektedir (Albar-
ran,2002:48-49) 
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 

 

% % % % % % 

C4 Oranı  46,41 45,00 41,76 44,10 47,55 49,36 

C8 Oranı 62,34 61,85 61,14 61,68 64,79 65,04 

 
Tablo 4. Radyo Pazarının Erişim Bazlı Yoğunlaşma Oranları (2007-2012) (Kay-

nak: İpsos KMG Araştırma Verilerinden Derlenmiştir). 
 
 
Türk radyo pazarının erişim bazlı 
yoğunlaşma oranları hesaplandığın-
da C4 ve C8 oranının 2007 yılından 
2011 yılına gelirken artış gösterdiği 
görülmektedir. Bu artış 2009 yılında 
azalsa da 2011 yılında son beş yıllık 
en yüksek değerine ulaşmıştır. 2011 
yılında C4 oranı % 47.55, C8 oranı 
ise % 64.79 ‘a çıkmıştır. Her iki yo-
ğunlaşma oranı % 33 ile % 50 ara-
sında olduğundan Türk radyo sektö-
ründeki yoğunlaşma oranı “orta 
yunlaşma” olarak adlandırılmakta-
dır. 

Medya ekonomisi piyasalarındaki 
yoğunlaşma ölçüsünün spesifik öl-
çüsü HHI değerini sektördeki ilk elli 
firma için hesaplandığında 2011 yılı 
için 1456,8599 sonucunu verirken, 
2012 yılı için 1228,34 değerini ver-
mektedir. Bu sonuç 2011 ve 2012 
yılı için 1.000’in üzerinde olduğu 
için “orta düzeyde yoğunlaşma var” 
şeklinde tanımlanabilir. HHI oranı 
2012 yılı için önceki yıla göre azal-
dığını görmekteyiz. 
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Grafik 1. Lorenz Yoğunlaşma Grafiği (2012) 

 

 

Türk radyo piyasasının 2012 yılı 
Lorenz grafiğindeki Lorenz eğrisi 
45 dereceden farklı olduğu Grafik 
1‘de net bir şekilde görülmektedir.  
 
Eğrinin 45 dereceden farklı olması 
piyasanın eşit dağılımlı bir piyasa 

olmadığı sonucunu doğrulamakta-
dır. 
 

 

 

 

 
 

Tablo 5. Radyo Grup Erişimleri ile Radyo Mecrasının Reklam Harcamalarından 
Aldığı Payın Mukayesesi ( 2007-2012) (Kaynak: İpsos KMG Araştırma Verilerin-

den Derlenmiştir). 



│Mihalis KUYUCU 

Radyo Mecrasında Reyting Ölçümlenmesi ve Yoğunlaşma Oranları (Audience 

Measurements and Concertration Rates in Radio) 

Bilim ve Kültür - Uluslararası Kültür Araştırmaları Dergisi, 2013, Yıl: 01, Sayı: 04│ 

www.bilimvekultur.com 

 

116 

Radyo piyasasında medya holding-
lerine ait yıllık kümeli erişim değer-
lerinin 2007 yılından 2012 yılına 
doğru gelirken artış gösterirken, 
radyo mecrasının reklam pastasın-
dan aldığı payda da düşüş yaşanmış-
tır.  
 
Reklamcılar Derneğinin verilerine 
göre radyo mecrası 2007 yılından 
2012 yılına gelirken reklam harca-
malarından aldığı payda kayıp ya-

şamıştır. Bir yıl hariç diğer yılların 
tamamında bir önceki yıla oranla 
küçülme yaşayan radyo reklam har-
camaları mecranın da ekonomik ola-
rak küçülmesine sebep olmaktadır.  
 
Radyo piyasasında C4 ve C8 oranla-
rı artış gösterirken, mecranın reklam 
harcamalarından aldığı payda kü-
çülme yaşaması yoğunlaşmaya doğ-
ru giden bir pazarın küçülmesine 
tehlike olarak yorumlanabilir. 
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Tablo 6. Büyük Sermayeli Radyo Gruplarının İpsos KMG tarafından ölçümlenen 
Radyo Sayısı (2007-2012) 

 

 

 
 

Tablo 7. Radyoların Erişimlere Göre Dağılımı (2011) (Kaynak: İpsos KMG Araş-
tırma Verilerinden Derlenmiştir). 

 

2007 –2011 yılları arasında İpsos 
KMG’nin ölçümlemelerine dâhil 
olan 17 büyük sermayeli radyo gru-
buna ait radyo sayısında da artış ya-
şanmıştır. 2007 yılında söz konusu 
17 grubun mülkiyetinde 41 radyo 
varken, 2011 yılında toplam erişi-
min % 80.88’ni elinde tutan 18 rad-
yo grubuna ait radyo sayısı 48 ol-
muştur. 

48 radyo, erişimin % 80.88’nin 
elinde tutarken kalan 99 radyonun 
erişimi % 19.12 olmuştur. Bu 99 
radyo küçük ve orta ölçekli sermaye 
sahiplerinin bireysel yatırımlarından 
meydana gelmiş ve grup radyoların 
erişiminin dışında kalan % 19.12‘lik 
erişim payını paylaşmıştır.  

 

 

 
 

Tablo 8. Radyoların Erişimlere Göre Dağılımı (2012) (Kaynak: İpsos KMG Araş-
tırma Verilerinden Derlenmiştir) 
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Tablo 9. Erişimi % 81.34 Olan Büyük Radyo Gruplarının Ölçümlenen Radyoları 
 

 

Radyo mecrasında faaliyet gösteren iş-
letme sayısı tecimsel radyo yayıncılığı-
nın başladığı doksanlı yıllarda artmıştır. 
Sayısı artan radyo  
işletmelerinin ekonomik anlamda ha-
yatta kalabilmesi için gereken reklam 
harcamalarından aldıkları payları art-
tırmak için rekabete girmişlerdir. Bu 

rekabet zamanla reytingi en fazla olma 
yarışına dönüşmüştür. 
Türkiye’de reyting araştırmaları önce 
anket yöntemi ile daha sonra ise günlük 
yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. Sektör-
de 2003 yılından günümüze kadar rad-
yo ölçümlenmesini İpsos KMG adlı 
araştırma şirketi gerçekleştirmekte ve 
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radyo piyasasının şekillenmesine etki 
etmektedir. 
 
İpsos KMG’nin 2007  - 2012 yılları 
arasında gerçekleştirdiği radyo dinleme 
araştırması raporlarının kümeli yıllık 
analizlerini yaptığımızda radyo piyasa-
sının 17 radyo grubu tarafından yöne-
tildiği ortaya çıkmıştır. Bu grupların 
pazardaki toplam erişim payları 2007 
yılında % 71.07 iken 2012 yılında % 
81.34’e çıkmıştır. Bu 17 radyo grubu 
2007 yılında elinde 41 radyo işletmesi-
ne sahipken 2011 yılında bu sayı 48’e 
çıkmış, 2012 yılında ise 45’e inmiştir.  
 
Büyük sermaye gruplarına ait radyo 
gruplarının erişim paylarında giderek 
artış yaşanırken, küçük ve orta ölçekli 
radyo grupların erişimde düşüş yaşan-
maktadır. Bu pay, 2007 yılında % 28.10 
iken 2012 yılında  % 18.66 ‘ya gerile-
miştir. Ortaya çıkan bu veri grup olarak 
hareket etmeyen radyolar için bir eko-
nomik tehdit olarak algılanmaktadır.  
 
Radyo mecrasının büyük grupların 
kontrolünde olması radyo piyasasındaki 
yoğunlaşma derecesini de arttırmakta-
dır.  
 
Radyo piyasası için yapılan C4 ve C8 
yoğunlaşma hesaplamalarında da gö-
rülmektedir ki piyasalardaki yoğunluk 
derecesi her yıl artmaktadır. Pazar ile 
ilgili yapılan erişim bazlı yoğunlaşma 
hesaplarında C4 ve C8 oranları Türk 
radyo piyasasında “orta yoğunlaşma” 
olduğunu söylerken, 2011 yılı için 
1456,8599 olan HHI oranı radyo piya-
sasında yoğunlaşmanın varlığını gös-
termektedir HHI oranı 2012 yılı için 
1228,34 değerini vermektedir. Bu so-
nuç 2011 ve 2012 yılı için 1.000’in üze-
rinde olduğu için “yoğunlaşma var” 
şeklinde tanımlanabilir.  

Lorenz Gariği’nde radyo piyasasında 
bulunan işletmelerin homojen dağılımlı 
olmadıkları ve radyo piyasasının yo-
ğunlaşmaya meyilli olduğu ortaya çık-
mıştır. 
 
Radyo piyasasında erişim kontrolüne 
sahip 17 radyo grubunun erişimlerinde 
artış yaşanırken, radyo mecrasının rek-
lam harcamalarından aldığı payda dü-
şüş olduğu gözlemlenmektedir. 2007 
yılında % 3.36 olan radyo mecrasının 
reklam harcamalarından aldığı pay, 
2011 yılında % 2.80 ‘e, 2012 yılının ilk 
yarısında % 2.70’e düşmüştür. Grup 
radyolarının erişimleri artış gösterdikçe 
radyo mecrasının da reklam harcamala-
rından aldığı payın azalması dikkate 
alınması gereken bir konudur. 
 
Radyo piyasasında çok sayıda radyo 
olmasına rağmen grup radyolarının eri-
şimin % 81.34’ünü elinde tutması mec-
rada ayakta kalmaya çalışan bağımsız 
ve herhangi bir gruba bağlı olmayan 
radyoların ekonomik bağımsızlığını 
tehdit altına almaktadır. Girişimciler ta-
rafından kurulan radyo kanalları erişim 
sağlamada zorluklar yaşamaktadır.  Bu 
zorlukların en büyük sonucu reklam 
pastasından pay alma konusunda kendi-
sini göstermiştir. Grup radyoları medya 
holdinglerinin sahip olduğu dikey ve 
yatay yapılanma sayesinde markalarının 
tanıtımı konusunda rekabetçi avantaj 
elde ederken, reklam satış görüşmele-
rinde de grup indirimi ve birden fazla 
mecraya yönelik fiyatlandırma stratejisi 
ile reklam verene değişik olanaklar sağ-
lamaktadır. 
 
Grup radyolarının sektörü domine et-
mesi sektörde ölçek ekonomisinin de 
daha aktif olarak kullanılmasına ve do-
layısıyla istihdama yönelik dezavantaj-
ların doğmasına sebep olmaktadır. Bir-
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den çok radyosu olan bir radyo grubu 
bir program yapımcısını iki farklı radyo 
kanalında çalıştırarak ölçek ekonomisi 
uygulamakta ve pazarda istihdam ola-
naklarına darbe vurmaktadır.  
 
İstihdam olanağını olumsuz etkileyen 
bir diğer faktörde radyo gruplarının bi-
rer anlaşmalı oligopol gibi davranarak 
işçilerin sosyal haklarında ve maaş gibi 
hak edişlerinde belirli bir standardı da-
yatmalarıdır. Bu durum radyo işletme-
lerinde çalışan işçilerin hakları konu-
sunda rekabet etme ve pazarlık yapa-
bilme avantajını yok etmektedir. Bu 
konuya radyo gruplarının kendi arala-
rında gizli anlaşmalar yaparak, bir yö-
netici veya radyo programcısının pa-
zardan atılması gibi vak’alar da örnek 
olarak gösterilebilir. 
 
2012 yılında RTÜK verilerine göre faa-
liyet gösteren radyo işletme sayısı 
951’dir. Bu radyo kanallarından sadece 
147 tanesi İpsos KMG tarafından öl-
çümlenmektedir. Geri kalan radyolar bu 
ölçümlenmenin dışında kalmakta ve 
reklam harcamalarından faydalanma 
konusunda zorluklar yaşamaktadır. 
RİAK, İpsos KMG tarafından ölçüm-
lenmeyen radyo kanallarının reklam 
olanaklarını tıkarken bir tekel gibi dav-
ranmaktadır. RİAK, İpsos KMG’ye 
reytingini ölçümletmeyen radyo kanal-
larının hiçbir ulusal reklam ajansından 
reklam alamayacağını resmi olarak 
açıklamasa da, yaptığı gizli anlaşmalar-
la ima etmekte ve bu şekilde bir davra-
nış sergilemektedir.  
 
2011 yılında 120 milyon liranın üstüne 
çıkan radyo mecrasının reklam harca-
malarındaki pay, İpsos KMG tarafından 
ölçülen 147 radyo kanalı arasında yer 
alan 17 radyo grubunun sahip olduğu 
48 radyo kanalı tarafından paylaşılmak-

tadır. Bu payın büyük bir bölümünü eri-
şimi % 81.34 olan radyo grupları alır-
ken, kalan kısmı ise ölçülen 99 girişim-
ci radyo işletmesi ve ölçümlenmeyen 
radyo kanalları tarafından paylaşılmak-
tadır. Reklam harcamalarındaki bu da-
ğılım, radyo piyasasında oligopol yapı-
nın da artmasına sebep olmaktadır. 
 
Radyo piyasasının yoğunlaşma oranının 
her yıl artması radyo piyasası için bir 
tehdit oluşturmaktadır. Bu durum, mec-
rayı küçülttüğü gibi mecrada çalışanla-
rın sosyal imkânlarına ve çalışma şart-
larına da olumsuz etki etmektedir. 
 
Yoğunlaşmanın artışının önlenmesi için 
RTÜK ve rekabet kurulunun daha radi-
kal kararlarla denetlemeler yapması ve 
radyo sahipliği konusunda yeni bir dü-
zenleme uygulaması gerekmektedir. 
Elinde biri ulusal biri yerel toplam iki-
den fazla radyosu olan radyo grupları-
nın mülkiyetine sınırlama getirmek ve 
radyo işletmesi satın alan grupların bu 
sınırlamaya uyması gibi yaptırımlar, 
radyo sektöründeki yoğunlaşmayı azal-
tacağı gibi serbest rekabet ortamının 
sağlanmasına da katkıda bulunacaktır.   
 
Ülkemizde 951 radyo kanalı faaliyet 
gösterirken reklam harcamalarının mec-
raya dağılmasında birinci dereceden et-
kili olan İpsos KMG’nin gerçekleştirdi-
ği radyo dinlenme araştırmasına 147 
radyonun katılması mecranın adil öl-
çümlenmesi adına bir dezavantajdır. 
Mecranın % 15’ine denk gelen bu ra-
kam sektörde faaliyet gösteren tüm rad-
yo kanallarının da içine alınarak geniş-
letilmesi gerekmektedir. 
 
Türkiye’de yapılan radyo ölçümlemeleri 
ile ilgili eleştirilebilecek bir diğer konuda 
uygulanan “günlük yöntemi” konusudur. 
PPM yöntemine geçiş sürecinin hızlandı-
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rılması,  radyo mecrasının elektronik ve 
sıfır hata payı ile ölçümlenmesinin sektö-
rün adil şekillenmesi adına gerekmekte-
dir. Mecranın Digital olarak ölçümlen-
mesi mecrada yaşanan reyting ölçümle-
rine yönelik bütün eleştirileri yok edecek 
tek bilimsel yöntemdir.  
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