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Ozet

Finansman, bir firmanin kurulabil-
mesi, isletilebilmesi ve gelistirilebil-
mesi icin maddi ihtiyaclarinin karsi-
lanmasidir. Finansman unsurlari; bir
firma kurmak icin yeterli sermayeyi
olusturmakla isletim bedelini éde-
yecek parayi saglamak ve gelisimi
saglamak icin gereken sermaye-
yi yaratmak icin gereken tUm faa-
liyetleri icerir. Bumakalede medya
firmalarninin finansal ihtiyaclarni an-
lamak, bu ihtiyaclann hangi yollar-
la elde edildigi ve medya firmala-
rnin karlarinin ne sekilde degerlen-
dirildigi incelenmistir. Diger taraftan
medya isletmelerini diger isletme-
lerden ayiran temel finansal &zellik-
ler ifade edilmistir.
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Abstract

Finance is used to provide the mon-
etary needs for to establish, to oper-
ate and to develop of a company
that needs are met. The elements of
finance includes all activities that re-
quired to create a new company,
to establish sufficient capital, and fo
provide the money for operating and
development of companies. This ar-
ficle examines the determination of
finance necessities that how to gain
of this necessities and how to use the
profits of media oranizations. On the
other hand, basic financial features
that separates the media organiza-
tions from other organizations are ex-
pressed.
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Girig

Finansman, bir firmanin kurulabilmesi, is-
letilebilmesi ve gelistirilebilmesi icin mad-
di ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Finansman
unsurlary; bir firma kurmak icin yeterli set-
mayeyi olusturmakla isletim bedelini 6de-
yecek parayt saglamak ve gelisimi saglamak
icin gereken sermayeyi yaratmak icin gere-
ken tlim faaliyetleri icerir.

Finansmanin belli titleri; sadece firma-
nin ya da drin gelistirmenin belirli agsama-
larinda miimkiin olur. Firma kurma ve ge-
listirme niyetinde olanlar; farkli asamalarda
sermaye arayisiyla sonuglanan sikintt ve ilis-
kileri kavramalidir.

Arastirma asamast; fikirlerin kovalandi-
g1 ve ise yarar bir Griin ya da hizmetin etkin
sekilde tretilip sunulmasinin mimkiin olup
olmadigina karar vermek icin gerekli unsur-
larin bir araya getirildigi noktay1 temsil eder.

Medya firmalart nadiren temel aragtir-
mada aktif rol oynarlar, genelde bu tip is-
leri tedarikgilere ve diger donanim firmala-
rina birakirlar. Daha sonra yeni iletisim icat-
larin1 isletmenin yollarint bulurlar. (Hump-
reys, 1997: 46) ( Medya firmalarinda yapi1-
lan aragtirmalarin asal tiirleri; varolan medya
trinlerinin etkinligini, arttiracak pazar aras-
tirmasini ya da yeni bir dergi, kablo kana-
li, online hizmet gibi yeni trtinler igin pazar
bulmayr igerir.)

Arastirma asamasinda son derece olum-
suz bir nakit akist vardir ¢iinkd higbir satil-
mamus ve bir gelir kaynag: olusturmamustir.
Sonug olarak bu siire¢ genellikle bulus sa-
hipleri ya da bu 6zel sahislar ve firmalar ta-
rafindan kurulan firmalarin arastirma ve ge-
listirme aktivitelerinde yiritilir. Bu fon-
lama ve destek yatirimi olmadan aragtirma
icin gerekli olan ekipman, personel ve teda-
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rik masraflari karsilanamaz.

Bir arastirma tamamlandiginda kavra-
min ise yarar bir drliin ya da hizmete d6-
nistiirilmesi i¢in ¢aba harcanmasi gerekir.
Bu gelistirme asamast; gereken personel ve
ckipmanin bir araya getirilmesini ve sonra
halka sunulacak trin ya da hizmetin hazir-
lanmasini, isletilmesi icin yénetim ya da sit-
ket yapisi yaratilmasint igerir. Bu asama ayni
zamanda yeni bir derginin tanitim sayisinin
hazirlanmasini, yeni bir radyo istasyonunun
yapilandirilip hazirlanmasini, yeni bir Web
sitesinin pazarlama ve isletimi i¢in icerik ve
planlama yapilmasint igerir. (Jones A. And
B. Sufrin, 2001: 123)

Bu higbir seyin satilmadigi olumsuz na-
kit akistnin stirdigl gelistirme agamast bo-
yunca fon genellikle miitesebbis ya da isi
tstlenen firma ya da riski paylagan firma-
lar tarafindan karsilanir. Bu asamada medya
firmalarina gelencksel olarak disaridan ¢ok
az fon gelir. Ancak son yillarda riski payla-
san sermayedarlar ve halk-6zel birlesik giri-
simcileri yeni irtin ve hizmetlerin yaratilma-
sina fon bulmak ve cesitli yonetim, pazar-
lama hizmetleri saglayip yeni firmalar1 egit-
mek icin ABD ve Avrupa’da “bebek medya
kuvézleri”ni yarattilar.

Ucglincii asama, yeni tiriin ya da hizmetin
halka sunuldugu tanitim siirecidir. Bu asama
boyunca fon miitesebbisten ya da ortak fir-
malardan ve firmanin tedarikgcilerden sagla-
yabildigi herhangi bir krediden gelir. Uriin
ya da hizmetin sira digt bir geri dénis po-
tansiyeli yoksa sadece sinurlt sermayedar ya
da risk fonu mimkiin olabilecektit ¢inki
bu tip bulus sahipleri, yitksek karlilik potan-
siyeli olan trtn ve hizmetleri izleme egili-
mindedir.

Bir triin ya da hizmet taniim asamasi-
nit atlatabilirse, Urtin kabul edildikce ve ge-



listikce nakit akist baglar. Kurulma agama-
sinda kapital saglayan hisse senedi piyasala-
11 ve bazt geleneksel bankalar; firmanin bi-
ylmesine ve daha sonra pazardan faydalan-
masina fon saglar.

Uriin genel kabul gérdiigiinde ve olum-
lu nakit akist ile karlilik saglandiginda firma,
finansman saglamak icin tahvil ve cok ¢esit-
li kredi kullanabilir.

1. Mali Akis1 Anlamak

Medya firmalarinin finansal ihtiyaclarini an-
lamakta kritik olan, paranin firmalar arasin-
da ve etrafinda nasil déndigini anlamaktir.
Tabii ki bu nakit 6zgtin bir kaynaktan gel-
melidir ve bu sermayedarin borcu ya da ba-
g1st olabilir. (Hendriks, P.,, 1995: 213) Fir-
manin medya Grinintn dretilmesi icin ge-
reken araclar1 ve ekipmani, isciligi, tedarik-
leri ve gereken hizmetleri 6demesini sagla-
yan bu nakittir.

Daha sonra tiriin tiiketicilere ve reklam-
cilara satilarak dogrudan satis veya reklam-
cilardan alinacak alacaklarla nakit yaratilr.
Bu para, medya trtiniintin bir sonraki say1si-
nin yapimi i¢in kullaniabilir. Fazladan para
borglarin 6denmesinde kullanilir ve artan
para varsa sermayedarin 6z varligina doner.

Uretim siirecine diizenli olarak dénen
para miktart ortamt ve yonetimin se¢imi-
ne baglidir. Gazeteler, dergiler ve televizyon
yayinlart satislardan saglanan gelirin buytk
kismint operasyonlarinin sikligindan dolayi
tretim siirecine geri déndirmek zorunda-
dir. Ancak tretime geri dénen miktar; bir-
birinden ayri Uriinler Ureten ve ne zaman
neyi iretecegine dair kararlar veren kitap ya-
yimctlary, film ve multimedya Ureticilerinde
farklilik g6sterir.
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Yeni Bir Firmanin ya da Uriiniin
Finansman Sorunlar:

Yukarida belirtildigi gibi yeni firmalarin
ve urlnlerin finansman unsuru son dere-
ce 6nemlidir ¢lnkd arastirma ve gelistir-
me agamalarinda tiketicilerden gelir saglan-
maz ve gelir yavas sekilde tanitim agamasin-
da baglar ancak genellikle masraflari karsila-
makta yetersizdir.

(Humpreys, P. J., 1997: 58) Tlk asamalar-
da stirekli olarak olumsuz patra akist vardir
fakat sonra artmaya ve tanitim basarilt ol-
duysa olumlu figlirler saglamaya baslar ve
olgunlasma meydana gelir.

Bu durum, 6zellikle yeni firmalarin ku-
rulusunda sorundur. Bu, firma kuruculari-
nin sadece firmalarinin karsilayacagi pazar
ihtiya¢larini tanimlayip net ve mantikli plan-
lar yaptiklart anlamina gelmiyor. Ayni za-
manda olumsuz para akisini atlatabilecekleri
yeterli finansman anlamina da geliyor.

Sorun karmagiktir ¢iinkii bazen zayif fi-
nansman, bazen zayif yonetimden ve bazen
de pazar kosullarindan dolay1 yeni kurulan
islerin ¢ogu basarisiz olur. Bu durum yeni
is yerlerini sermaye kaynaklari i¢in sevimsiz
hale getirir.

Sonug olarak yeni islerin cogu sahibinin
tasarruflarindan, akrabalardan alinan borg-
lardan ve bazen devlet ile gelistirme dairele-
ti tarafindan desteklenen kiicik isletmelere
verilen borglarla fon saglar.

Genel medya firmalar baslangic ve fi-
nansman gelistirme i¢in pek cazip degil-
dir ciinkii geleneksel medya endustrileri-
nin gelisim potansiyeli oldugu disinilmez.
(Humpreys, P. J., 1997: 49) Modern ve yiik-
selen enddstriler olarak gérilen ileri tekno-
loji, bioteknoloji ve diger endiistrilerle ki-
yaslandiginda medya firmalarinin ¢ogu ya-



tirimetlar icin cazip degildir. Glinimuzde-
ki en cekici medyayla iliskili firmalar, glin-
cel performans sorunlarina ragmen onli-
ne ve diger yeni medya aktivitelerinde bu-
lunan firmalardir. Bunlart kavramak énem-
lidit clinkl is finansmana ve finans unsurla-
rina geldiginde medya firmalarinin ¢ogunun
geleneksel is analizlerinin altina distigini
gOsterir ve tesebbiis sermayesi ve risk set-
mayesinin diger tirlerinin kaynaklari; risk
yatirimint geri dondiirecek yenilik¢i triin-
lerle hizli bir biyiime saglamanin potansiye-
lini stk g6rillmez.

Medya firmalari da bundan etkilenir
cunkd ¢ogu, kiiciik isletmeler olarak hayat-
ta kalirlar ya da orta Slgekli isletmeler olabi-
lirler. Sadece birkag tanesi biiyiik 6lcekli, fir-
malara doniisebilir. (Jones A. And B. Sufrin,
2003: 89) Oyleyse medya ve iletisim firmala-
r1 i¢in model geleneksel kiiciik bir firma ku-
rup tedarikeilerden ve diger sermaye sahip-
lerinden ¢ok az finansman ya da kredi alarak
sahiplerinin 6z varligs ile isletilmek olmali-
dir. Firmalar bitytidiikge gelire ve sahibinin
finansmanina baglilig1 azalarak daha buyik
miktarda ticari kredi ve bor¢ edinebilir.

Bu etkenler finansal yonetim anlaminda
onemlidir ¢unki kiiclik isletmelerin genel-
de nakit varligi, alacaklari ve sabit varliklar
daha fazla ve daha biyiik gelismis firmala-
rin envantetlerinden daha azdir. Stirekli ola-
rak hesaplarindaki 6denebilir pasifler daha
coktur ancak ag baglantilari daha gelismis
firmalarinkinden daha azdir. Bundan dola-
y1 kiiciik firmalarin isleyen sermayeye, he-
saplarin hizla toplanmasina ve varhiklarin li-
kiditesine daha ¢ok dikkat etmeleri gerekir.
(Humpreys, P. J., 1996: 47)

Ancak nakit akist unsurlart sadece yeni
firmalarin, kiicik ve orta 6lcekli isletmele-
rin karsilastigt bir durum degildir. Gelismis
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ve bagarili firmalar da yeni bir Griin sunar-
ken olumsuz nakit akist sorunuyla karsila-
strlar. Mesela bir kayit firmasi, bir sanatgi-
nin CD’sini secerken, kaydederken, islerken,
uretirken, dagitirken ve pazatlamasina bas-
larken gelirini saglamis olmaz. Satislar basla-
diginda gelir maliyetlerini karsilamaya baslar
ancak baglangicta masraflarin timiind karsi-
lamaz. Sanatct basariliysa nakit akist olum-
lu figiitlere girer ve gelirler masraflari asar-
sa ve CD karliliga ulasirsa sirket yarar saglar.

Yeni driinlerin  sunumu  esnasindaki
olumsuz nakit akisi, gelismis tGriinlerin ya
da c¢oklu uriinlerin sunumuyla karmasikla-
sir ctinkd bir Grtiinden fazlast strekli olum-
suz nakit akisina sebep olabilir ve finansal
kaynaklarda belirgin bir azalma yaratabilir.
Sirketin yetersiz nakit kaynagi varsa, Griiniin
basarili olmasindan 6nce isletim sermayesi
titkenebilir.

Isletme sermayesi sorunu, ilk driinleri
olumlu nakit akisina ya da karliliga ulagma-
dan gelistirilmesi veya ek triinler yapilmast
gereken multimedya ve yaziim meydana ge-
tiren sitketler icin 6zellikle zordur. Ayni so-
run stklikla bagimsiz kiigiik kitap yayimcilar
ve video Ureticilerini de temsil edet.

Bununla beraber 1990’larin sonlarinda
girisim sermayedarlarinin ve dot.com fir-
mast yatirimetlarinin hevesinden dolayr bit-
cok yeni baslayan firma, hisselerini halka
arz ederek ya da yatinmcilarla yapilan di-
ger finansal anlagmalarla binyesine biytk
sermayeler katabildi. Bu firmalarin finan-
sal kaynaklarinin aniden biiyiimesi, az dene-
yimli nakit yoneten yoneticilerinin firmala-
rinin ¢ok biiyiik ve sonsuz miktarda parasi-
nin olduguna inanmasina yol acti ve birgok
firmanin mali krizle karsilagip kapanmasina

sebep oldu.



2. Medya Sirketlerinin Siirekli
Operasyonlarinin Finansmani

Bir firma kuruldugunda ve nakit akis1 gelis-
tiginde bile firmanin tim finansal ihtiyacla-
rint karsilayacak satis gelirine sahip olmama-
st sira dist degildir. Bu durum, firmanin pa-
hali teghizata yatirim yapmasindan, bina sa-
tin almasindan ya da yilin bazt béliimlerin-
de isletim maliyetlerini karsilayacak geliri se-
zon dalgalanmalarindan dolay1 elde edeme-
mesinden ya da biiyitkk masraf gerektiren bir
siparisin, siparis tamamlandiginda karsilana-
cak olmasindan kaynaklanabilir. (Karacan,
AL, 2003: 187)

Mesela bir video bantt ¢cogaltma firma-
st, bir film stidyosundan satis ve kiralama
icin 6demesi teslimatta yapilacak 500.000
adet video kopyast siparisi alabilir. Bu, stiid-
yonun videobantlara, kapaklara, calisanlara
film sirketinden 6demesini almadan &nce
bir milyon dolardan fazla para harcamasi-
ni gerektirebilir. Firmanin bu tip masrafla-
1 6deyecek yeterli nakdi yoksa masraflari
karsilamasi i¢in finansman bulmasi gerekir.
(Peterra, M.M., 2003: 89)

Bir dergi firmast, reklam gelitlerinin bi-
yik kisminin ilkbaharda ve sonbaharda iki-
ser ayda saglandiginu fark edebilir. Zayif ay-
lar icin yeterince birikim yapmamissa, yilin
diger sekiz ayint karsilamak icin finansman
aramast gerekebilir.

2.1. Kredi Yonetimi

Medya firmalarinda kredi yonetimi, miiste-
rinin reklam yeri ve zamanini satin almasi
icin satis kredisini ve medya trtinlerinin kit-
leler halinde aboneliginin satin alinmasi igin
hizmet kredisini kontrol etmeyi igerir.

Bir¢ok medya firmast icin reklam satis-
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lart hesabi, gelirin biytik kismint olugturur.
Krediyle reklam satin alma, bu hesaplara
Ozellikle dikkat edilmesini gerektirir. Bu ge-
reksinim 6zellikle ticari radyo ve televizyon-
da, gazetelerde ve bircok dergide ¢ok glicli-
dir. Kablo sistemleri ve bircok dergi tiiketi-
cilere satilan medya Uriiniine ¢ok giivenitler
ve bu firmalarda kredi ydnetimi; hizmet sag-
lanan ancak 6demesi hentiz alinmayan mis-
teti hesaplarina daha ¢ok odaklanma egili-
mindedir. Cinkd tirajlar; gazeteler, dergiler,
kablo sistemleri icin de 6nemlidir, muste-
rilerin hesaplart bu endtstrilerde de dikkat
gerektirir. (Séylemez, A.,1997: 125)

Kredi yonetimi, hesaplart toplayip kre-
di kullanimini kontrol ederek satts mi1 yap1-
lacagina, kredi mi sunulacagina karar verir.
Gazeteler, dergiler ve kablo sistemleri, miis-
teriye hizmet saglandiktan sonra faturalan-
dirilacak hizmetleri ya da baskidart génder-
meden Once sadece kiigiik bir parayi riske
ederler. Ancak televizyon kanallari, gazete-
ler, dergiler ve diger medyalar, biytik rek-
lamcilara ve reklam ajanslarina krediyle rek-
lam hizmeti sagladiklarinda yiiz binlerce do-
lara varan risk alirlar. Sonug olarak bu finan-
sal yonetim fonksiyonlart medya firmala-
rinin hayatta kalmalari ve kar etmeleri icin
cok 6nemlidir.

Bir¢cok medya sirketi, bu iglevleri stirdur-
mek icin birlesik kredi departmanlart isle-
tirler fakat bazilari kredi fonksiyonunu bir-
ka¢ departman arasinda bolistirmeyi tercih
eder. Birlesik bir kredi departmant hem rek-
lamla hem de medya triinlerinin satig kredi-
siyle ilgilenebilir.

(Séylemez, A., 1997: 148) Fonksiyonu-
nu birka¢ departman arasinda boliistiirme-
vi tercih eder. Diger durumlarda gazeteler-
de ve dergilerde tipik olarak kredi depart-
mant sadece reklam satis kredileriyle ilgile-
nir. Bu medyalardaki tiraj departmanlarinda



kredi yoneticileri genellikle abonelik hizme-
ti kredisini ytritir.

Her iki durumda da kredi fonksiyonla-
rindan sorumlu yoneticiler, politikalart be-
lirlemek ve kredi aktivitelerinin firmanin ge-
nel pazarlama programina yardim etmek
yerine engellemediginden emin olmak icin
reklam ve hizmet satis departmanlariyla ya-
kin temasta ¢alismalidir. Cesitli departman-
lar arasinda igbirligi nemlidir.

Organizasyonun yapisindan bagimsiz
olarak ve kredi aktivitelerinin sorumlulugu-
nun oldugu yerlerde kredi yénetimi unsur-
lar1 aynidir. Kredi degerlendirmesini ve ka-
rar verilmesini, risk yonetimini ve toparla-
may1 kapsar.

Teminat yoluyla finansman saglanmasi.
(Jowell, T And P. Hewatt, 2002: 178)

Bir firma yeni ve gelismemis oldugunda ya
da varolan bir firmanin bor¢ 6deme yete-
negi belirsiz oldugunda hala bazi aktivitele-
rin strdirilebilmest i¢cin borg verenin borg
6denmedigi takdirde alabilecegi degerli bir
seyl teminat gostererek bor¢ almak mim-
kiindir. Teminatin bazi genel tirleri envan-
tere karst anlasmayla rehinle bor¢lanilmasi-

dir.

Teminat - Teminatla bor¢ verenlet,
verdikleri borcun degerinde ya da
onu agan degerde olduguna inan-
diklari varliklarla borglarint gliven-
ce altina alirlar. Bor¢ veren, varli-
g1 tanimlayan bir teminat mektubu
alir ve mektup borg verenin talip ol-
dugu varligt belirterek noter huzu-
runda doldurulur. Teminatlar ge-
nelde arsa, bina, ekipman, makine-
ler, araclar vs. gibi kolay satilabilen
varliklardir.
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Envanter borglart — Eger bir firma
onceden satin aldiklarini envantere
kaydediyorsa envanterin degeri var-
dir ve bazt envanterler kolay bozul-
maz ve kolayca satilabilir varsayilir-
sa bor¢ teminati olarak kullanilabi-
lir. Bor¢ arayan firmanin kogullari-
na baglt olarak envanterin firmanin
depolama tesislerinde saklanabilece-
&1 ya da bagimsiz bir tesise tasinabi-
lecegi bircok yontem vardir.

Alacak hesaplari — ¢linkd bunlar li-
kit giincel varliklardir. Bazi alacak
hesaplarinin teminat mektuplart de-
gerlerinin doértte tgtinden fazla ol-
mamak kaydiyla bor¢ verenler tara-
findan teminat olarak kabul edilitler.
Bu tip finansman, firmalarin yeterli
i¢ kaynaklarinin olmadigi ¢ok buytik
siparigleri trettiklerinde ya da miis-
tetilerden 6deme beklerken ellerin-
de nakit olmasini istediklerinde kul-
lanilabilir.

Bazi teminatsiz kisa dénem borg
turleri.

Medya firmalari isletimleri i¢in sermaye sag-
lamak tzere bir¢ok uygulamalar yapar. Bu
amag icin kullanilan paraya isletme sermaye-
si denir. Bir firmanin glncel varliklarindan
ve perakende satislarindan yeterli nakit sag-
lanamamissa, gelismis ve kredibilitesi olan
bir firmaysa, isletimini sirdiirmek icin ge-
rekli olan paray1 saglamak icin kisa dénem
teminatsiz borg alabilit.

Ticari kredi, tedarik satin alabilmek icin
isletim sermayesi saglamak, finansman tret-
mek ya da tGrinlerin dagitimini yapmak icin
tasarlanmustir. Genellikle firmanin diizen-
li sekilde ¢alistigt bir bankadan edinilir. Ge-
nelde doksan glinliik kisa dénemli bir borg-
tur. Firmanin bilancosunun giincel varliklar



béliminde borg senedi olarak gosterilir.

Ticari senet — bazt medya holdingleri-
nin de i¢inde bulundugu biyik, gelismis
firmalarin teminatsiz olan borcu ve faizini
O6demek i¢in senet diizenleme yetkileri var-
dir. Firmalar bunu kisa dénemde nakitleri-
ni banka faizinin altinda arttirmak icin kul-
lanir. Nakit ihtiyacint ticari senet karsiligin-
da elde eden firmalar, kisa siirede biiyiik ya-
tirtm yapabilir ve olgunluk dénemlerinde
diger yatirimlarin hepsinden fazla esneklik
saglarlar.

Kredi siniri — Bu, bankanin ve mus-
terinin dénemsel nakit ihtiyacint ya
da mevsimsel gelir dalgalanmalari-
ni karsilayacak kredi miktarina ka-
rar verdigi bir bor¢ seklidir. Anlas-
ma genelde bir yillik yapilir ve mis-
teri, alinsa da alinmasa da kredi sini-
rinin yapimina para 6der.

Rotatif akreditif — Banka ve miisteri
arasindaki bu tip kredi genelde miig-
terinin bankanin belirledigi miktar-
da ve anlasilan faiz ile 6deme giin-
lerine gére borg alip geri 6dedigi bir
kredi kart1 gibi isler.

Ticati kredi — Bu, firmalar arasinda
en yaygin olan kredi tiirtdir ve te-
darikcilerden saglanan mal ve hiz-
metlerin bulundugu acik hesaplara
dayanir. Bu borg, tedarikgilerin fir-
maya sundugu isletim sermayesinin
bir seklidir ¢iinkl firma 6demeleri-
nin bir kismint ya da hepsini normal
O6deme giniiniin Otesine erteleyebi-
lirse faiz 6deyebilir.

2.2. Kredinin Degerlendirilmesi

Bir miusteriye kredi verme karart; musteri-
nin krediyle yapilan alimlari 6deme glct-
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ne ve kredi alimlarindaki gegmis davranis-
larinda gosterdigi 6deme istegine gbre ve-
rilir. Medya yoneticileri; kredi basvurularint
ve kredi sorgulamalarini icermek tizere bit-
cok degerlendirme teknigine sahiptir. (Pere-
ira, M.M., 2003: 155)

Bazi satis tiirlerinde 6zel bir degerlen-
dirme yapilmaz. Kablo servisi ya da gazete,
dergi aboneligi icin hizmet kredisi taleple-
ri durumunda bu kismen dogrudur. Kigtik
bir sorusturma yapilir ¢linkd hizmetin kre-
disinin alinmast ile 6denmesi arasindaki za-
manda yapilan bir sorusturma, yapilan 6de-
meden ya da potansiyel zarardan daha faz-
la olur.

Cunkd potansiyel zararlar ddenmemis
reklam zamani ya da yerinden daha biiytik-
tir. Kredi yoneticileri; yeni reklamcilarin
kredibilitelerine karar vermek icin kendile-
ri hakkinda bilgi saglamalarini isterler ya da
krediyi sunmadan 6nce bu tip bilgileri arag-
tirirlar. (Peretra, M.M., 2002: 39)

Bazi durumlarda bir kredi yoneticisi,
basvuruda belirtilen bilginin Gtesinde belit-
li bir kredi sorusturmasi talep edebilir. Mas-
rafindan dolayt bu; sadece belli miktarlarda
reklam almast beklenen ve kapsamli kredi
talep eden yeni musterilere uygulanir.

Bu tip sorusturmalar genellikle kredi bii-
rolarindan ya da kredi veritabanlarindan bil-
gi aranmastyla yapilir. Bazt durumlarda fir-
malarin varliklarinin da detaylt analizinin ya-
pildigt biyiik bir sorusturma yapilabilir.

Kredi yoneticisi firma hakkinda bil-
gl edindiginde rasyonel bir karar verebilir.
Her firmanin kredi verip vermeyecegine ve
ne kadar verecegine karar vermek icin ken-
di standartlart vardir. Bu tip kararlar; bas-
vuranin Onceki kredi davranislarini, finan-
sal glicini ve istikrarint degerlendirerek ve-
rilir. Kredi yOneticisi; bagvuranin bagvuru



formunun tstlindeki bilgilerini ve kredibili-
tesini 6lgmek i¢in yapilan degerlendirmele-
ti kullanir. Hangi kredinin verilecegine karar
vermenin kolay bir yolu yoktur ancak dene-
yim kredi yoneticilerine neyin uygun olaca-
gina dair bir “his” verir ve endustri standart-
larinin yant sira bu deneyimler de sirket po-
litikalarint olusturmak icin kullandir. (Peret-
ra, M.M., 2002: 44)

Kredilerin onaylanmast ya da reddedil-
mesi icin verilen kararlar tabii ki uygun yasa
ve diizenlemelerle uyumlu olmalidir. Ayni
sekilde yasalar ve genel egilim; kredi kogul-
larint ve durumlarinin kredi bagvurularin-
da, satin alma siparislerinde ve faturalandir-
mada net olunmasini gerektirir. Bir ¢ok du-
rumda ¢ok buylk hesaplarin ve tahsilatla-
rin degerlendirilmest i¢in provizyon istenir.
(Peterra, M.M., 2002: 59)

2.3. Kredi Riski Yonetimi

Risk yOnetimi, misterinin sunulan krediyi
6dememe tiskinin kontrol edilmesi ve azal-
tilmasidir. Satis personelinin miimkiin oldu-
gunca ¢ok reklam ve abonelik satmak icin
tesvikleri olmasina ragmen kredi yOnetici-
lerinin 6demenin alindigindan emin olma-
st gerekir. Bir cok yonetici, belli tirdeki rek-
lamectlara farklt davranarak ve bazilarindan
Ozel taleplerde bulunarak reklam satis kredi-
lerinin yonetimine yardimct olurlar.

Reklam konusunda kredi yoneticileri ge-
nellikle reklamcilarin sinufina gére kredi si-
nirlar1 koyarlar ve sirketlerin bu sinurlarin
tizerinde alim yapmalarina izin verilmez. Si-
nirlar genelde musterinin isin i¢cinde bulun-
ma ya da reklam alicist olma siiresine gore
belirlenir. Bazi kredi yoneticileri, firmanin
isletim biitgesine ya da firmanin reklam har-
camasi beklentisine gore sinir belirler. Bi-
yik isletmeler stirekli reklamcilarla ugrasir-
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ken yoneticiler genellikle firmalarin krediy-
le satin aldiklart reklami gecmisteki 6deme
performanslarina gére bir birinden ayr1 6zel
limitler belirler.

Tahsilat

Medya sirketleti iceriden ve disaridan tah-
silat ¢cabasinda bulunurlar. Tahsilatlar, rek-
lam satis kredisinin hizmet kredi hesaplati-
nin 6demesinde yavag olan musterilerin ve
6deme yapmamis musterilerin siireli dde-
melerinin alinmasiyla ilgilidir. Bir hesap fa-
turalandirilip belirlenen tarihe kadar 6deme
alinmadiginda tahsilat siireci baslar.

Medya sirketleri musterilerine deger ver-
diginden ve ge¢c 6demenin cesitli sebepleri
olabileceginden tahsilatlar cesitli ve asama-
It olarak zotlayict adimlardan olusur. Sirket
calisanlari ilk adimlar atar fakat son tahsilat
calismalart genelde firmanin disinda yapi-
lir. Hesabin medya firmasinin disina génde-
rilmesi genelde 6denmemis borcun son ¢a-
residir. Bir hesabt avukata ya da bir acente-
ye yonlendirmek pahalidir ¢linki bir ¢ok tl-
kede tahsilat acenteleri tahsilatin Gicte birini
hatta bazen yarisint ticret olarak alirlar. Ce-
sitli yasalar tahsilat calismalarini icerir. (Sa-
rioglu, 1., 2001: 211) Béylece i¢ ve dis tah-
silatla ugrasan firmalar izin verilen ve veril-
meyen tahsilat ¢calismalarindan haberdar ol-
malidir. Tahsilat calismalari basarisiz olursa
medya sirketleri hesaplardan sorumlu olan
kisilere dava acabilirler ancak genelde alina-
cak paranin yasal islemleri karsilayabilecegi
durumlarda yapilir.

Stupheli Alacaklar

Odeme getirecek tahsilat adimlarinin hep-
si basarisiz olmussa firma tahsil edilemeyen
alacak hesaplartyla ugrasmalidir. Bunu mu-



hasebe sisteminden cikarmak icin tahsil edi-
lemeyen kredi hesabi, stipheli alacaklar he-
sabina aktarilir.

Medya firmalart siipheli alacaklar hesa-
bini, biit¢elendirilmis bir isletim gider birimi
olarak tutarlar. Tabii ki isletim giderlerine
ve firmanin karlihigina olan etkisinden do-
lay1 stipheli alacaklar hesabini miimkiin ol-
dugunca diistik tutmak firmanin yararinadir.
Stipheli alacak zararlart genelde vergi disi-
riict igletim maliyeti olarak hesaplanmasina
ragmen bdyle yapmanin yarari giderlerden
¢ok daha fazladir. Stipheli alacaklari minimi-
ze etmek amactyla medya kredi yoneticile-
ri stipheli alacaklari dikkatle takip ederler ve
tahsilat etkinligini degerlendirmek icin gec-
mis performanslarint diizenli olarak karsi-
lastirirlar. (Sarioglu, 1., 2001: 218)

I¢ Kredi Yonetim Raporlart

Yoéneticilerin kredi operasyonlarini etkin ge-
kilde yonetebilmeleri icin hesaplarin duru-
muyla ilgili giincel raporlara ihtiyaclari var-
dir. Yillanmis raporlarda, kusur raporlarin-
da ve stipheli alacak raporlarinda 6nemli yo-
netim bilgileri bulunur. Bircok medya kuru-
lusunun bu tip bilgiyi otomatik olarak tre-
ten bilgisayar programlart vardir.

Yillanmis raporlar, tim hesaplarin duru-
muna genel bir bakis saglar ve gbze ¢arpan
ve beklenen 6demeler hakkinda bilgi verir.
Bircok firma yillanmus raporlari, hangi he-
saplarin giiniiniin gectigini ya da kusurlu ol-
dugunu gésteren kusur raporlart gibi 6zel
rapotlar hazirlamak icin kullanur.

Bir kredi departmaninin etkinligini ve
alacak hesaplarinin hangi oranda édendigi-
ni ve 6denmemis borglarin giinlerini (OBG)
gostermek icin standart bir hesaplamadan
yararlanilir. Kredi satislarinda ve alacaklar-
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da bu figiir bor¢landirilir ve normalde aylik,
tic aylik ve yillik hesaplanir. OBG figiirleri
kredi departmaninin zaman icindeki perfor-
mansini gosteren ve kredi yonetiminin dé-
nemsel gelisiminin gostergesi olarak kiyas-
layict, degerlendirici amaglar icin kullani-
lir. Cok yaygin kullanilan bir OBG hesapla-
mast; son U¢ aylik ortalama ticari kredi ala-
caklarinin doksanla ¢arpilip sonra bu mikta-
rin son ¢ aylik toplam kredi satisina bolin-
mesiyle bulunur. Bu figiir; 6denmemis giin-
liik satislarin miktarint gosterir. OBG figiirii
distik oldugunda medya firmalar en etkin
bicimde c¢alisir. (Pererra, M.M., 2001: 259)

Stipheli alacak raporlari, tahsil edileme-
yen ve bundan dolay1 firmanin zararina olan
hesaplar1 gésterir. Stipheli alacak genellikle
kredi ve hizmet satiglarinin, toplam satisla-
rin ya da rekabet amagclt hizmet gelitlerinin
ylzdesi olarak bildirilir. Bircok medya kuru-
lusu, sorunlarin nerede gelistigini kavramak
icin stipheli alacak raporlarini bir kaynak
olarak analiz eder. (Peretra, M.M., 2002: 59)

Nakit Yonetimi Unsurlar1

Karsilastiklart sermaye ve bor¢ unsurlarina
ek olarak firmalar, yatrimcilar ve isletim-
lerin edindikleri nakit unsurlaryla da ilgi-
lenirler. Sermaye ve edinilen gelir, varlikla-
rin ve gelecekteki masraflarin 6denebilmesi
icin denetlenmelidir. Nakit yonetimi, firma-
nin hesaplarindaki nakit degerin sirket icin
en iyi sonuclari yaratacak sekilde kullanilma-
styla ilgilidir.

Bundan dolay1 nakit likiditesi, karhilik ve
fonlarin hangi amagclar icin ne zaman kul-
lanilacagy ile ilgili secimler yapmak gerekir.
Kararlar, firmaya giren, ¢ikan, tutulan ve ya-
tirim yapilan nakite gore verilir.

Mesela posta yoluyla 6nemli giinliik gelir



saglayan firmalar, bankalarin giinde birkag
kez postaneden parayt aldigi, fonlart mim-
kiin oldugunca hizla toplayip 6demeleri fir-
manin hesabina génderdigi bir diizenleme-
den yaratlanabilir. Bu silire¢, miusterilerin
firmanin bankadaki hesabina 6deme yaptigt
elektronik sistemlerle hizlandirilabilir.

Bu tip nakit gelis yonetimi, 6demelerin
gelisini hizlandirir paraya donistiiriilip kul-
lanilabilir. Odemelerin tahsilatint hizlandir-
mak, firmanin giinden gline 6demesi gere-
ken masraflar1 6demesi icin tuttugu nakdi
azaltarak baska bir yerde daha etkin sekil-
de degerlendirilebilmesini saglar. ( Jowell, T
And P. Hewutt, 2001: 79)

Cikan nakit yonetimi, firmanin 6deme-
de kullanmast gereken nakdi, tedarikgiler-
le, 6deme yapmasi gereken diger firmalar-
la iliskilerini bozmadan ya da kredi rapos-
landirma ajanslarindaki notunu etkilemeden
O6demeleti ertelemesi icin tasarlanmistir. Bu
amaca ulagmak icin nakit yoneticileri 6deme
gunlerini ve sadece giinii geldiginde bor¢lu-
ya 6deme yapilacak zamani izler. Firma, ¢ek
yerine elektronik fon transferleri yapabildi-
ginde bu streci yonetmek daha kolay olur.
Ayrica yoneticiler, ¢eklerin yazilip bozdurul-
masi arasindaki zamani arttirmaya ve en di-
stk nakit oranina karar verip saglamaya ve
banka hesaplarindaki miktarlar: dengeleme-
ye ¢alisir.

Gelen fonlarin hizlica tahsil edilmesinin
ve ctkan fonlarin yavas 6denmesi taktikleri-
nin bilesimi, bir firmanin elinde tutabilecegi
nakdi ve sagladig1 geliri arttirir.

Ayrica nakit yonetimi, firmalarin serma-
yelerini ya da giincel isletimlerini agan nakit-
leri oldugunda ancak bunu sonraki isletim-
ler i¢in tutmak istediginde 6nemli bir hali-
ne gelir. Nakit tutma ihtiyact kisa ya da uzun
vadeli olabilir ancak firmanin ¢ek hesapla-
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rinda etkisiz sekilde durmasint istemeyip ge-
rekli likiditeyi tutarak nakitten bir geri d6-
nis saglamanin uygun metotlarini bulmak
6zel bir dikkat gerektirir. (Jowell, T And P.
Hewntt, 2001: 97)

Nakit yonetiminin kararlart genelde fir-
manin yoneticisi tarafindan verilir ya da mu-
hasebe veya hazine ofisine havale edilir. Ge-
lir saglanmast icin nakitin kullanilacags siire-
nin uzunluguna bagl olarak faiz, bono, his-
se senetleri yatirimlarindan paranin pazarla-
ma hesaplarinda kullanilmasina kadar bit-
¢ok diizenleme yapmak mimkindiir.

Sonug

Finansal unsurlar tim medya ve iletisim fir-
malarinin gelisiminde énemli bir rol oynar
ve yoneticilerin firmadaki sermaye, gelir,
masraflar ve borglarla ilgili konulari kavra-
masint gerektirir. Her Slcekteki firma bilgi-
li finans yOneticilerine ihtiya¢ duyar. Bu ihti-
yag Ozellikle yeni firmalarda, halka acik sit-
ketlerde ve buytk nakit akigtyla ugrasan fir-
malarda giiclidir.

Deneyimli finans yoneticisi ihtiyact, 6zel
egitimi ve deneyimi olan yoOneticilerin fir-
malarin etkin sekilde yonetilme ihtiyacin
karsilamak icin orada olduklarini kanitlar.
Ancak firmadaki diger yoneticilerin de bu
unsurlarin ve fonksiyonlarin énemi hakkin-
da temel bir kavrayisa sahip olmalari gerekir
cunkd stratejileri ve operasyonlart miimkiin
olan finans kaynagina baghdur.

Tam tersi gibi gbrinse de nakit halin-
de ani bir buyik sermaye girisi firmalar icin
bazi sorunlari ifade eder ciinkil yoneticile-
rin bu fonlart koruyup iyi koruyabilmesi icin
blylk zaman ve ¢aba harcamalari gerekir.

Son yillarda baslangicta borsada halka
arzda bulunan ve aniden hesaplarinda yiiz



milyonlarca dolatlik nakit olusan bircok
dot.com ve multimedya firmast bu zorlukla
karsilasti. Bu tip fonlarin yonetimi icin ¢aba
harcanmazsa, 1990’larda asirt harcamalar
yapip drtin ve hizmet satislarinin gelirleriy-
le bunu geri déndiirmeyen bir¢ok dot.com
firmasinda oldugu gibi nakitin aniden azal-
mast sonucuyla karsilagilir.

Bu tip sorunlart 6nlemek icin aniden
zenginlesen firmalar, medya kurulusundan
cok bir bankacilik enstitiisii gibi davran-
mak zorundadir ya da alindiktan dort bes yil
sonrasina yetecek sermayeyi kullanmayacak
veya yonetmeyecektir. Bu kadar ani zengin-
ligi yonetmek icin gereken uzmanlk genel-
de biyliyen medya ve iletisim firmalarinda
mevcut degildir ¢linkii nakitin kendisi set-
maye olarak bor¢lanilmali ya da yatirim ya-
pilmalidir. Boylece ziyan olmaz ve firmanin
ihtiyag duymasindan 6nce uygun bicimde
geri doniis saglar.

Bir¢ok durumda, bu fonlar yénetme-
si i¢in nakit sermaye yOnetiminde uzman
olan 6zellikle bankacilik veya yatirim gev-
resinden bir finans yoneticisi almak uygun-
dur. Sirket kurulu ve yénetimi de, sermaye-
den yararlanilmast igin rehber olacak belir-
li politikalar gelistirmeye ve gerceklestirme-
ye ihtiyag¢ duyar.

Firmalar, yatirtmci ya da kredi kaynak-
larini benzer siireclerle gelisim ve projelere
bélistirerek sermayeden etkin sekilde fay-
dalanip iceride bile yarar saglayabilirler. I¢e-
riden saglanacak miktarlarin ve neyin fon-
landirilacaginin kararlari; giivenli ic is plan-
lartyla, arastirma ve gelisim stratejileriyle ve
sert olmayan ya da para kaybina veya firma-
nin kazancinin azalmasina sebep olacak fi-
nansal risklerin yonetilebilecegi bir zemin-
de verilmelidir.
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Medya Igletmelerini Diger
Isletmelerden Ayiran Temel
Finansal Ozellikler

Bircok basin isletmesi kii¢lik ve orta
boy tesebbusler kategorisine girer.
Sadece birkac biyiik yayinct vardir
ve bunlar tipik olarak kiiresel ve bél-
gesel olarak 6rglitlenirler.

Giris engelleri nispeten dergilerde,
rehberlerde ve kitap yayincilik en-
dustrisinde algak, gazete endiistri-
sinde ise yliksektir.

Bir¢ok basilan trtn, kitaplar haric
nispeten kisa Grin yasam siiresine
sahiptir.

Ekonomik degismeler, mevcut rek-
lam desteginin miktarint etkiler.

Ekonomik gelismeler, tiketicinin
yayin satin alma kararlarint etkiler.

Tuketim modelleti icinde, basilan
materyaller ve bu materyaller icin-
deki reklamlar genis ulusal cerceve-
de cok cesitlidir.

Tek kopya satislarina karst, 6deme-
nin desenlerinde genis farklar, stra-
tejilerin bu kaynaklarda cesitli dergi-
leri pazarlamay1 yaratir.

Yayimlamada, yiksek 6lgiide emek
yogundur, yiksek 6l¢iide yaraticilar
ve islemcileri gerektirir, uzmanlar,
usta baski sanat iscileri ve dagitma
iscilerini isleme tabi tutar.

Sofistike sekildeki lojistik ve ulasim
sistemleri, Urlinlerin tlketicilere da-
giiminda 6nemli rol oynadigt yayin-
cilik endistrisi icin 6zel olarak tasar-
lanmuistir.

Maddi artigin buytk miktarlari, bir-



cok yayimlanan Uriiniin net doga-
st tarafindan yaratilir. Kullanimdan
sonra atilan gazeteler ve magazin-
lerden ilk atik sonuclar cikartir.,

e Uretim siiregleri, cesitli ortamlarda
degistirme ¢6ziictlerinin bir ¢esidi-
ni Uretir, artiklar ve diger kimyasalla-
11 yikar. Hikiimetler, yeni malzeme-
de yatirimlar ve geri alinma icin ge-
listirme stireclerini gerektirerek bu
ctkisin oldugu adreslerdir.

*  Gelencksel yayincilar yiikselen teh-
ditler ve elektronik yaymnciligin ge-
lisiminden kaynaklanan olanaklar-
la karst karstyadir. Tehditler, cogun-
lukla firsatlara yanit vermemenin bir
sonucudut.
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