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ÖZET 

KURUMSAL İTİBAR YÖNETİMİNDE EKONOMİ BASINININ YERİ  

Yakup SAĞIROĞLU 

Kurumsal itibar yönetimi çerçevesinde kurum ve kuruluĢlar çeĢitli iletiĢim stratejileri 

geliĢtirmektedir. Stratejinin en önemli ayağını tamamlayan “medya” ise, bu yönetim 

sürecinin aynası konumundadır. Basın, kurumlar için kendilerini ifade ettikleri en 

önemli mecra olarak değerlendirilmektedir. Bu bağlamda, itibar yönetim sürecinde 

basınının rolünün keĢfedilmeye çalıĢıldığı araĢtırmada “İçerik Çözümlemesi” ve 

“Sormaca” yöntemleri kullanılmıĢtır. Medya Takip Merkezi’nin 2012 yılı verilerince 

tirajı en yüksek beĢ ulusal gazetenin ekonomi sayfaları “Konu, Kitle ve Fortune 

Dergisi İtibar Ölçütleri” kapsamında incelenmiĢtir. Kurumların kar, zarar, satıĢ, 

ortaklık, yatırım ve üretim ile ilgili konularına ekonomi sayfalarında yoğun olarak 

yer verildiği ve sektörel kitlenin ilgisine sunulan içerikler olduğu görülmüĢtür. 

Kurum ve kuruluĢların değerlendirildiği itibar ölçütleri kapsamında medyada en çok; 

yönetim kalitesi, ürün/hizmet kalitesi ve uzun vadeli yatırım değeri ölçütlerine 

yönelik içeriklerin yer aldığı saptanmıĢtır.  Genel okurun bir baĢka deyiĢle 

tüketicinin hedef kitlesi olduğu ekonomi basınında yer alan kurum haberlerine 

ilgisinin düĢük oranda olduğu sormaca bulgularında görülmektedir. Tüketici görüĢü, 

ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberleri markanın bulunduğu sektör ve 

rakipleri çerçevesinde itibarına katkı sağlayacağı yönündedir.  

Anahtar kelimeler: Ġtibar, Kurumsal Ġtibar, Ġtibar Yönetimi, Ekonomi Basını, 

Ekonomi Sayfaları,
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ABSTRACT 

THE ROLE OF FINANCIAL PRESS IN CORPORATE REPUTATION 

MANAGEMENT  

Yakup SAĞIROĞLU 

The corporations and institutions develop various communication strategies in line 

with the corporate reputation management. Complementing the most significant part 

of this strategy, the "media" is the mirror of this management process. Press is 

considered to be the most significant medium for these corporations in expressing 

themselves. In this regard, "Content Analysis" and "Questionnaire" methods have 

been used in this research in order to find out the role of press in reputation 

management. The financial pages of five national newspapers ranked the highest 

circulation in 2012 by Media Monitoring Centre are analysed in line with "Scope, 

Audience and Fortune's Reputation Criteria".  It is identified that the news about 

profits, losses, sales, partnerships, investments and productions of these corporations 

get high coverage in these financial pages which all of them are contents brought to 

the attention of the related audience. The contents such as management quality, 

product/service quality and long term investment value criteria get the highest 

coverage in media in evaluating the corporate reputation. The questionnaires indicate 

that the corporate news covered in financial pages attract low attention of the 

standard audience, i.e. the consumers who are the target audience. The consumers 

think that the news about the brand covered in financial pages would contribute the 

reputation among its sector and the competitors.  

Key words: Reputation, Corporate Reputation, Reputation Management, Financial 

Press, Financial Pages 
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İtibarınızı yönetmekten daha  

önemli bir işiniz var mı?  

Salim Kadıbeşegil  

 

 

GİRİŞ  

 

“Kurumsal itibarın yönetilmesi bir „yaşam tarzı’dır. Bir baĢka anlatımla itibar 

olgusu, kurumsal sistemler içinde; insan kaynakları, finans, satıĢ, pazarlama, üretim 

süreçleri gibi yönetilemez. Kurumsal itibarın yönetilmesi edimi daha çok, Ģirketin 

sahip olduğu kültür ve değerlerinin bir yaĢam tarzına dönüĢtürülmesi olarak ele 

alınması gerekmektedir.”
1
 Ġnsan yaĢamına atfedilen “tarz” olgusunun kurumlar için de 

öneminin olduğu tıpkı bir birey gibi ele alınması gerektiği bilinmesi gereken bir 

gerçekliktir. Öte yandan, “yaşam tarzı” olarak nitelendirilen itibar olgusu, “kiĢinin 

imajını yönetmesi” ile de doğrudan iliĢkilidir.  Bu bağlamda, kurum ve kuruluĢların 

itibar yapılarını, bir kiĢi imajına benzetmek doğru olacaktır. “Ġmaj; bir kiĢi, bir kurum, 

bir kuruluĢ konusunda düĢünülenlerin tümü”
2
 biçiminde ifade edilmektedir. 

DüĢünülenlerin oluĢumu ise, algıların yorumlanıĢı ile oluĢmaktadır. Algıların 

oluĢabilmesi için,  kurumların görsel-iĢitsel-dilsel “Ģey”leri, alıcılara sunması 

gerekmektedir. Günümüzde hem görsel hem dilsel özellikte olan “yazınsal” 

göstergeler, kurumlar tarafından algıları yönetmede yoğun bir biçimde 

kullanılmaktadır. Bu yoğunluğun oluĢumunda ise, kiĢinin baĢka bir deyiĢle, kurumun 

“gereksinimleri” yer almaktadır.   

Maslow‟un da, “Gereksinimler HiyerarĢisi Pramidi”nde belirttiği gibi temel 

gereksinimlerin karĢılanmasının ardından, bireylerin “takdir görme, beğenilme, 

sevilme, saygınlık kazanma” gereksinimleri gelmektedir. Günümüzde bu 

gereksinimin, rekabet çemberinde giderek önemi büyümüĢ hatta kimi bireylerce temel 

gereksinimlerin de üstüne çıkmıĢtır. Rekabetin insan yaĢamında yarattığı geliĢim ve 

değiĢim, algıların yönetiminde son derece etkili olmuĢtur. Bu çerçevede, “imaj 

                                                           
1
 Bkz.,KadıbeĢegil, Salim. “İtibar Yönetimi”, Ġstanbul, Mediacat Yayınları, 2006, 69.  

2
 Güz, Nükhet, . vd. , “Etkili İletişim Terimleri Sözlüğü”, Ġstanbul, Ġnkılap Yayınları, 2002,188. 
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yönetimi” rekabetin bir öğesi, bir temeli olmaktan çıkmıĢ ve “temel yapısı” konumuna 

gelmiĢtir. Bireylerin ve toplumların kiĢiyi “algılama düzeyleri, biçimleri ve 

biçemleri”ndeki değiĢimine teknolojik geliĢmeler de etki etmiĢtir.   

Ġnsanın sosyal çevrede “var olma”sının baĢka bir deyiĢle, istediği konuma 

gelmesinin temelinde, paydaĢları üzerinde yarattığı “imaj” yer almaktadır ve “beklenti 

örgüsü” (toplum, aile, iĢ çevresi, sosyal çevre…) algılanan imaj ile öz imaj arasındaki 

farkın azlığı ile ölçümlenmektedir. Bu süreçte amaç, her alanda istenilen yönde tutum 

ve davranıĢ değiĢikliği yaratmak yani “ikna” etmektir. BaĢka bir deyiĢle, “belli bir 

duruma, belli bir olaya, belli bir kiĢiye iliĢkin “evet” ya da “hayır” dedirtmeye 

çalıĢmak”
3
tır. “Ġkna” çabaları, bireylerde olduğu gibi kurumlar için de önem 

taĢımaktadır. Günümüzde, değiĢen ve geliĢen teknolojinin etkisiyle kurumlar, ikna 

etme çabalarında yeni arayıĢlar içine girmektedir. Dolayısıyla, “kültür yapıları, 

kimlikleri, imajları, markaları” kurumların, “var olma” ve “süreklilik ” olguları 

çerçevesinde; üzerinde durduğu, “itibar yönetim alanları”nın sınırlarını çizen öğeler 

olarak sınıflandırılmaktadır. Bu öğelerin, “etkin yönetimi” ve kurumun paydaĢları 

tarafından “takdir edilme, beğenilme, saygı duyulma” isteklerinin karĢılık bulması, 

geliĢtirdiği iletiĢim stratejilerinin çağa uygunluğu ile mümkün kılınmaktadır. Öte 

yandan, “algılardaki tatmin edilme, tamamlanma, eksik bırakılmama duyguları ve 

zihinlerdeki imajları, hedef kitlenin kuruma ait olumlu itibarı pekiĢtirecektir.”
4
 

Kurumlar, bu çerçevede reklam halkla iliĢkiler, sosyal medya ve diğer iletiĢim temelli 

uygulamaları “yaratmak istedikleri itibar algısı” ile bütünleĢtirmeye çalıĢmaktadırlar. 

Zaman ve finansal kaynak gerektiren bu uygulamaların, algı yönetimindeki yeri 

kurumlar için önem taĢımakta,  kullanılan yöntem ve tekniklerin etkisini ölçümleyen 

sistemler geliĢtirmeye çalıĢmaktadır.   

Kurumlar için bir yönetim iĢlevi halini alan “itibar olgusu”: kurumun 

kendisini analiz etme, değerlendirme, bulunduğu sektör çerçevesinde konumunu 

belirleme çalıĢmalarıyla biçimlendirilmektedir. Daha sonra, “paydaş” profillerini 

oluĢturup, sınıflandırıp, paydaĢ beklentilerini tanımlayıp diğer aĢamalara geçmektedir. 

Bu durum, müĢteri, çalıĢan, yatırımcı, tedarikçi, hissedarlar, medya, hükümet ve 

toplum beklentileri ve bu beklentilerin kuruma uygun bir biçimde iletiĢiminin 

sürdürülmesi yönetim kalitesini belirleyen bir sürece iĢaret etmektedir.  

                                                           
3
 Zeybek,I., “İkna’ nın Yolları: Zamanın Durduğu Yer”, Ġstanbul, Es Yayınları, 2007, 11. 

4
 Özgül Kılanç, R. ed.,“İletişim Ve…”, Ġstanbul, Es Yayınları, 2013,255.  
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“ĠletiĢim” sürecinde ise, “itibar bileşenlerini” içeriğe uygun bir biçimde 

tasarlamak, doğru  “kanallarda” yer almak, kurumu paydaĢlar ile etkili iletiĢim 

sürecine sokacaktır. Kurum, “içerik”lerinde tutarlı, Ģeffaf olmalı ve liderlik 

niteliklerini açık bir biçimde dile getirmek durumundadır. Bu süreçte üzerinde dikkatle 

durulması gereken konulardan biri de, “doğru mecra ”nın seçimidir. Çünkü kurum, 

hedef kitleler üzerinde yaratmak istediği etkiyi, hedef kitlenin ilgisinde olan 

mecralarda yer alarak gerçekleĢtirebilecektir. Aynı zamanda,  “çalışan davranışına ve 

müşteri memnuniyetine” gerekli önemi gösteren kurumların itibarına yatırım yaptıkları 

görülmektedir. ÇalıĢanlar ile ilgili kurum içinde geliĢtirilen ve uygulanan sistemler 

itibar olgusunun bir parçasıdır.  

“Ġtibar” kavramı ile kurumların yönetim iĢlevlerinde bulunan “kalite” kavramı 

bu yönetim sürecinde birbirini tamamlayan öğeler olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu 

bağlamda, “ürün, hizmet ve yönetim kalitesi”ni sürekli geliĢtirir halde olmak, gerek 

rekabette liderliği yakalamak, gerek finansal kazancı arttırmak, gerekse de itibarı 

yönetmek adına önemli giriĢimler olarak değerlendirilmektedir.  

 Öte yandan, kurumların “İletişim becerileri, sürdürülebilir karlılık ve sosyal 

sorumluluk” adımları da itibar yönetimini etkileyen diğer etmenlerdir. Kurumlar, 

çalıĢma alanına uygun iletiĢim uygulamaları geliĢtirmekte, finansal açıklamalarında ve 

yatırımlarında sürdürülebilirlik ilkesini benimsemekte ve topluma duyarlı duruĢuyla 

algıda farklıklar yaratmaya çalıĢmaktadırlar.    

PaydaĢ algılarının istenilen yönde yönetilip yönetilmediğini kontrol edebilmek 

için, çeĢitli araĢtırmalar ve uygulamalar geliĢtirilmektedir. Günümüzde artık kurum 

paydaĢları, “kurumun finansal sağlamlığına, yeteneğine, kurumsal kaynakları 

kullanımına, yatırım değerlerine, yönetim kalitelerine, ürün/hizmet kalitelerine ve 

karĢılaĢtığı krizlere olan yaklaĢımlarına” iliĢkin konularda yorum yapabilmekte ve 

çevreleriyle paylaĢabilmektedir.  

Zor kazanılan ancak kriz döneminde sürecin yönetilememesi durumunda hızla 

kaybedilen “itibar”, doğru yönetildiğinde kuruma yeni olanaklar sunmaktadır. Bu 

doğrultuda, firmalar, “kriz planlarını” kurum itibarına uygun bir biçimde tasarlamak 

durumundadır. Belirli aralıklarla uygulamalarını ve paydaĢ görüĢlerini ölçümleyen 

araĢtırmalara finansal kaynak ayırmakta olan kurumlar, ulusal ve uluslararası düzeyde 

itibar araĢtırmalarına önem vermekte; algıların, bir baĢka deyiĢle itibarın yönetim 
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sürecinde “medya ilişkileri yönetimi”nin önemine dikkat çekmektedir. “Medya 

iliĢkileri yönetimi”, itibar yönetim sürecinde baĢat rol oynamaktadır. Kurumlar, ulusal, 

yerel ve dijital medyada kendilerini paydaĢlarına aktarmakta, medya beklentilerine 

yanıt vermektedir. Tüm bu iletiĢim çabaları sonucunda son dönemde, kurum ve 

kuruluĢlar “medyada yer alma biçim ve biçemleri” nin ölçümlenebilmesi baĢka bir 

deyiĢle, itibarlarına katkısının ne ölçüde olduğu sorgulamaktadır. Bu sorunsalın ortaya 

çıkıĢının en önemli etkeni ise, medyaya ayırılan finansal kaynakların oranı ve ayrılan 

zamandır.  

“Günümüzde artık kurumların yalnızca adı, logosu, sembolü ile ilgili bilgi 

sahibi olunmamakta, kurumun kim olduğunu iyi ifade eden tanımlanmıĢ bir kurum 

kimliğine ve bunun hedef kitlelere iletilmesini sağlayacak bir itibar yönetimine 

gereksinim duyulmaktadır. Kurum kültürü, kurum kimliği, kurum markası ve kurum 

itibarı gümümüzde önemi artan kavramlar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Tüm bu 

kavramların birbiriyle yakın iliĢkisi vardır ve hepsi sadece bir Ģeyin amacı olarak 

kullanılmaktadır: “beğenilmek” ve “tercih edilmek”. Her kurumun, kuruluĢundan 

itibaren sahip olduğu bir itibarı vardır; ancak bu itibar, kurumun davranıĢlarıyla, 

çevresiyle oluĢturduğu iletiĢimle biçimlenir.”
5
 Tam bu noktada doğru medya aracının 

seçimi, iletiĢim yönetimindeki en önemli adımdır. Kurumlar, baĢta satıĢ olmak üzere 

birçok konu ve uygulamayı basına taĢımakta kendileri ile ilgili söylemleri 

yayınlamaya çalıĢmaktadır. Kurum, yayınlanmak amacıyla kurum ile ilgili içerikler 

hazırlamakta ve medya ile paylaĢmaktadır.  

Bir kurum ile ilgili itibarına iliĢkin yorumların yapılabilmesi için o kurumu tüm 

süreçleri ile bilmek gerekmektedir. Kamuoyunun baĢka bir anlatımla, kurumun 

hedefindeki kitlenin,  kurumun kendisi ile ilgili bilgi sahibi olması o kurumun itibarına 

iliĢkin yaklaĢımları da beraberinde getirecektir.  Bu süreçte, sahip olunan bilgilerin 

içerikleri ve bilgilere ulaĢılan mecra, hiç kuĢkusuz kurumun itibarının olumlu yönde 

yönetilmesinde önemli bir role sahiptir. Bu bağlamda, kamuoyunun en önemli bilgi 

alma noktası olan medya, kurumlar için de bilgi aktarım alanı olarak görülmektedir.    

Kurumlar, hedef kitle ile televizyon programları, radyo programları, sektörel 

yayınlar, dergiler, gazeteler, web siteleri, portallar, bloglar… vb. aracılığıyla iletiĢime 

geçmektedir. Bu kitle iletiĢim araçlarında, kurumların “kampanya, ürün/hizmet, 

                                                           
5
 Akahmet, Duygu. , “Kurumsal İtibar Yönetimi ve Bir Uygulama”, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Uluslararası Kalite Yönetimi Bilim Dalı Yüksek Lisans Tezi, Ġstanbul 2006, 2.  
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istihdam, kar satıĢ, zarar, ortaklık, yatırım, tanıtım, sosyal sorumluluk, sponsorluk, 

sektör, proje, rakip, ödül, baĢarı, ar-ge, halka arz… vb.”  içerikli haberlerine yer 

verilmektedir.  Tüm bu içerikler, kurumun hedef kitle üzerindeki itibar algısında 

önemli bir yere sahiptir. Tematik kanallar, tematik radyolar, gazetelerin ekonomi 

sayfaları, ekonomi ve iĢ dünyası dergileri, dijital ortamdaki gazetelerin ekonomi 

sayfaları, ekonomi forumları, iĢ ve tüketici köĢelerine sahip internet portalları ekonomi 

basını içerisinde yer alan baĢlıca kanallardır.  

 “Çağlar boyunca bizzat toplumun kendisi, toplumu hedefleyen basın için 

haber kaynağı olmuĢ; basın her zaman bir yol gösterici biçiminde hareket etmiĢtir. 

Ġnsan toplumlarının geliĢimi içinde en önemli sorunlarının baĢında hiç kuĢkusuz 

ekonomik olaylar ve sorunlar gelmiĢtir, gelmektedir. Dolayısıyla toplum kendisinin 

ilgilendiren ekonomik geliĢmeleri yakından izlemek, bu konularda aydınlanmak, yeni 

sentezlere varmak için basından bir takım beklentiler içindedir. Bu konuda toplum en 

güvenilir yazılı bilgiyi gazeteden öğrenmek gereksinimi duymuĢtur.”
6
 Ekonomi 

basınının amaç ve iĢlevlerine uygun hareket etmesi, ülke ekonomisine katkıda 

bulunabilmesi haber kaynaklarını çeĢitlendirip, yayın politikasını Ģeffaflık ilkesi 

içerisinde kamuoyuna sunabilmesi gerekmektedir. Bu bağlamda,  “tüm bu faaliyetlerin 

bilgilendirme aĢamasında ekonomi basını önemli rol oynamaktadır. Ekonomi basını 

denildiğinde akla günlük gazeteler içinde yer alan ekonomi sayfaları ve tüm sayfaları 

ekonomi konularına ayıran günlük ya da periyodik yayınlar gelmektedir.”
7
 

Yayınlanma sıklığı ve ulaĢılan hedef kitlenin yüksek oranda olması bakımından 

kurumlarca önem verilen “ekonomi sayfaların”da kurumların yer alma biçimleri itibar 

yönetimi çerçevesinde önem taĢımaktadır.   

Bu sürecin kavranabilmesi için bir takım sorular karĢımıza çıkmaktadır. Bu 

sorular Ģöyledir:  

“Kurumların ekonomi kavramı çerçevesinde gerçekleştirdikleri her 

uygulamanın ekonomi basınında yer alması gerekli midir? Sayısal verilerin yer aldığı 

söylemler ekonomi haberi midir? Aynı zamanda gazetelerin ekonomi sayfalarında 

kurumlar ne tür içerikteki haberler ile yer almaktadır? Bu haberleri nihai tüketici, bir 

başka deyişle genel okur takip ediyor mu? Gazetelerin ekonomi sayfalarında kurum 

                                                           
6
 BüyükerĢen, Yılmaz. “İktisada Giriş”, Anadolu Üniversitesi Yayınları, EskiĢehir, 1994, 41.  

7
 Tayanç, Dinç. “Ekonomik Olaylar ve Ekonomi Gazeteciliği” , Basında Ekonomi ve Ekonomi Basını, 1983 Yılı 

III. Seminer Tutanakları, Hürriyet Vakfı Seminer Dizisi No:5, Ġstanbul, 1983, 33.  
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kuruluş marka haberlerinin yer almasını genel okur nasıl değerlendiriyor? Medyada 

görünürlük elde etmek, itibar yönetimi çerçevesinde kurumlarca önem taşırken, genel 

okur nezdinde nasıl bir yaklaşım ile karşılaşmaktadır? Ayrıca bir markanın 

tüketicisinin o markanın gazetelerinin ekonomi sayfalarında yer alan haberini okuma 

oranı ne düzeydedir?  Ekonomi basınının nihai tüketiciye ulaşma kanallarından biri 

olarak görebilir miyiz? Yoksa markalar için hedef yalnızca sektörel çevre midir? Bu 

bağlamda ekonomi basınında yer alan marka haberlerinin, tüketici tarafından dikkat 

çekmiyorsa bu mecranın itibar yönetimine etkisi ne ölçüdedir? sorularının yanıtları 

itibar yönetiminin ölçümlenmesi için önem taĢımaktadır. BaĢka bir deyiĢle, kurumların 

ekonomi basını için tasarladığı söylemler, içeriklerin hedef kitlesi, tüketici algıları 

itibar ölçümlerinde değerlendirilen kıstaslardır.   

Öte yandan, tüketicisi olduğu bir markanın ekonomi içerikli söylemlerini takip 

etmesi, o marka ile ilgili algıların yönetiminde etkin rol oynayacaktır. Bu bağlamda 

tüketici baĢka bir deyiĢle okur, kuruma iliĢkin itibar olgusu çerçevesinde yorumlar 

geliĢtirip, aktarabilecektir. Bu bağlamda ekonomi basınının hedef kitlesi sektör çevresi 

yani iĢ dünyasının yanı sıra tüketicilerdir.  

Bu süreçte ortaya çıkan ekonomi gazeteciliği, kurum ve kuruluĢların 

kamuoyuna sunmak istediği haberleri bu alandaki mensuplarla paylaĢmakta, 

yayınlanmasını sağlamaktadır. Bu süreçte ekonomi sayfalarında yer alan markaların 

konu içeriklerinin itibara etkisinin ölçümlenmesi önem taĢımaktadır. Çünkü kurumlar 

gerçekleĢtirdikleri tüm çalıĢmaların bu sayfalarda görünmesini istemekte, bu sayfalar 

aracılığıyla hedef kitlelerine ulaĢabileceğini öngörmektedir.  

Saygınlık, takdir toplama ve beğenilme olgularının medya iletileri ile 

desteklendiği görülmektedir. Bu bağlamda kurumların iletilerine uygun mecralarda 

bulunmaları ve hedeflerini etkileyecek iletiler tasarlamaları son derece önemlidir. 

Tüketicilerin de ekonomi basınında yer alan kurum haberlerini takip etme düzeyinin 

giderek değiĢim gösterdiği günümüzde kurumsal itibar yönetimi sürecini ve bu 

süreçteki ekonomi basınının yerini belirmekte fayda olacaktır.  

Kurumsal itibar yönetiminde ekonomi basınının yerini belirlemeye çalıĢtığımız 

araĢtırma, sonuç bölümü ile birlikte dört bölümden oluĢmaktadır. GiriĢ bölümünün 

ardından birinci bölümde “itibar ve kurumsal itibar kavramı, itibar öğeleri, kurumsal 

itibarı etkileyen ve oluşturan etmenler, kurumsal itibar yönetimi olgusu, kurumsal 
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itibar yönetiminin bileşenleri, kurumsal itibarın korunması, itibarın ölçülmesi, itibar 

ölçümünde yer alan araştırmalar ve yöntemler, kurumsal itibar yönetiminde basının 

yeri” konuları ele alınacaktır. Bu bağlamda itibar sürecinin kurumlar için önem 

verdikleri öğelerin altını çizmek, değiĢen toplum algılayıĢı içerisinde itibar olgusunu 

değerlendirmeye çalıĢmak bu bölümün temel amacını oluĢturmaktadır. Ayrıca itibar 

yönetimi sürecinde ekonomi sayfalarının yerini belirlemek adına, günümüz 

örneklerine gazete kupürleri aracılığıyla yer verilecektir.   

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde “ekonomi kavramı, basında ekonomi, ekonomi 

basını, ekonomi basınının amaç ve işlevleri, Türkiye’de ekonomi basını, ekonomi 

basınının haber kaynakları ve yayın politikası, ekonomi basınında hedef kitle, ekonomi 

gazeteciliği, ekonomi sayfalarındaki marka haber konuları ve örnekleri ”ne yer 

verilecektir. Bu bağlamda ekonomi basını iĢleyiĢini kavramak itibar olgusu ile 

iliĢkisine temel oluĢturacaktır. Ekonomi gazeteciliğinin geliĢimi ve bu geliĢim 

sürecinde markaların yer alma biçimleri ve kamuoyu üzerindeki etkileri 

değerlendirmek önem taĢımaktadır. Markaların ekonomi sayfalarındaki haber 

içeriklerinin nicelik ve nitelikleri ve bu içeriklerin itibar ile iliĢkisi açımlanmaya 

çalıĢılacaktır.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde;  “kurumsal itibar yönetiminde ekonomi 

basınının yerini belirlemek adına ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarında yayınlanan 

kurum/kuruluş/marka haber içerikleri ve genel okurun bu içerikleri takip etme 

durumları” irdelenmeye çalıĢılacaktır. Bu bağlamda, Kurum ve kuruluĢların itibar 

yönetimi çerçevesinde medya iliĢkilerine önem düzeyleri bulgulanmaya çalıĢılacaktır.  

“Medya ”nın itibar ölçümlerinde önemli bir ölçüt olduğunu tespit etmeye 

çalıĢtığımız araĢtırmanın temelinde; ulusal yazılı-basılı kitle iletiĢim araçlarında 

(gazeteler) markaların yer alması, kurumların itibarlarını yönetmek adına markalarca 

önem verdikleri yer almaktadır. Kurumların, kendileriyle ilgili bilgilerini (ekonomi 

içerikli olan ya da olmayan) gazetelerin “ekonomi sayfaları” aracılığıyla tüketiciye, 

sektöre, rakiplerine, sosyal paydaĢlarına ulaĢtırma çabaları örneklendirilecektir.  

ÇalıĢmamızın dördüncü bölümünde ise, çalıĢmanın bütününde ele aldığımız 

kuramsal bilgiler, örnekler ve yaptığımız alan araĢtırması ve içerik çözümlemesi 

ıĢığında oluĢturduğumuz sonuç bölümüdür. Ayrıca, kurumlara itibar yönetim 
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sürecinde ekonomi basınının kullanımına iliĢkin öneriler ve günümüz tüketici profiline 

iliĢkin değerlendirmeler sunulacaktır.   
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1. BÖLÜM: KURUMSAL İTİBAR YÖNETİMİ 

1.1. İtibar ve Kurumsal İtibar Kavramı 

1.1.1. İtibar Kavramı ve Öğeleri  

“Türk Dil Kurumu tarafından, saygı görme, değerli, güvenilir olma durumunu, 

saygınlık, prestij Ģeklinde tanımlanan itibar kavramı, kurumun, rakipleriyle 

karĢılaĢtırıldığı zaman paydaĢlarına karĢı genel çekiciliğini tanımlayan, geçmiĢ 

hareketleriyle, gelecekte yapabileceklerinin algısal betimlemesidir.”
8
 BaĢka bir değiĢle 

kurumlar hakkında paydaĢ algılarında oluĢan yorumlamalardır.  

“Ġtibar kavramı kurumun, kamuoyu tarafından nasıl algılandığı diğer bir 

ifadeyle kendisine biçilen değerle ilgilidir. Bu durumda itibar kavramı için önemli olan 

iki gerçek söz konusudur; kurumun çevresini oluĢturan (daha sonraki bölümlerde 

paydaĢ olarak adlandıracağımız) tüm kitleler ve bu kitlelerin kurumun itibarlı 

olduğuna inanmaları sonucu oluĢan kurumun güvenilirliği. Bir kurum ancak, itibarlı 

olduğu sürece satıĢlarında artıĢ, yetenekli iĢgücü istihdam ve ileride oluĢabilecek 

krizlere karĢı dayanıklılık sağlayabilir.”
9
 Günümüz rekabet koĢulları, sektörel 

çevrelere bu yaklaĢımları kazandırmıĢtır. Dahası, yalnızca “kaliteli ürün/hizmet ya da 

uygun fiyat anlayıĢı” ölçütleri,  yerini kurumu ifade eden dilsel-görsel-iĢitsel-eylemsel 

ve daha birçok ölçüte bırakmıĢtır. Bu bağlamda “itibar” kavramınınım bileĢenleri 

değiĢim göstermiĢtir.  

“Kültür, kimlik, imaj ve marka bir kurumun paydaĢlarına tanıtılmasında 

kullanılan anlam ve yorumlama sisteminin dört bileĢenidir. Bu durumda, kurum 

kültürü, kimlik, imaj ve markanın karĢılıklı etkileri, daha önceleri bir kurumun içsel ve 

dıĢsal öğeleri olarak görülen varlıkların ve süreçlerin iç içe geçtiği spesifik bir model 

ortaya koymaktadır.”
10

  Bu model açık bir biçimde paydaĢlara aktarılamadığında 

rekabet ortamında yok olmaya itmektedir kurumu. Öncesinde bu bileĢenlerin yapı 

taĢlarının kurum tarafından oluĢturulması ve tüm yönetim süreçlerinde bulundurması 

gerekmektedir. OluĢturulacak bu yapıyı kurum üst düzey yöneticileri ve kurum 

sahiplerinin, tüm kurum içi paydaĢları ile etkileĢimi biçimlendirmektedir.   

                                                           
8
 Ural E.G., “Stratejik Halkla İlişkiler Uygulamaları”, Birsen Yayınevi, 2006, 172. 

9
 Ülger B., “İşletmelerde İletişim ve Halkla İlişkiler”, Der Yayınları, 2003, 94. 

10
 Hatch Mary Jo, Schultz Majken, “Relations Between Organizational Culture İdentity and İmage”, European 

Journal of Marketing, Vol. 31, No: 5/6, 1997, 357.   
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“Kültür, hem nüfusun yaĢ ortalaması, gelir dağılımı, iĢ gücü durumu gibi 

öğelerden oluĢan demografik özellikleri hem de topluma egemen olan değer 

sistemlerini içerir. Kültürün en geniĢ parçası kurum, en küçük parçası da davranıĢ 

örüntüsüdür.”
11

 Toplumlardan toplumlara ve zamana göre farklılıklar gösterdiği gibi 

her kurumda da farklı bir olgudur kültür. Kurumun öz değerleri ile biçimlenen ve 

zamanla değiĢime geliĢime yön çeviren kurum öğesidir “kurum kültürü”.  

“Kurum kültürü, davranıĢsal normları sağlamak için biçimsel yapıyı karĢılıklı 

olarak etkileyen, bir kurum içinde paylaĢılan değerler, inançlar ve alıĢkanlıklar 

sistemidir; kurumun misyonundan, amacından, ortamından ve baĢarısı için gerekli 

olan ihtiyaçlardan çıkan kurum kültürü, kurumun tüm paydaĢlarını ilgilendirir ve tüm 

hiyerarĢik seviyelerde geliĢir. Bir kurum kültürü, o kurumda çalıĢan insanların 

davranıĢlarının tüm yönlerini etkileyebilmekte, kurumun neyi temsil ettiğini, 

kullandığı sistemleri, çalıĢtırdığı insanları, ortaya çıkan problemleri nasıl ele aldığını 

içermektedir”
12

 biçiminde ifade edilmektedir. Bu süreç sonunda ortaya bir kimlik 

çıkarmaktadır. Kimliğin de ötesinde kurumun algılara sunulan “kiĢiliği”nden söz 

edilmektedir; tıpkı bir insan gibi…  

“Kimlik, bireyin kendi kendisi, davranıĢları, ihtiyaçları, güdülenmeleri ve 

ilgileri belirli ölçüde tutarlılık gösteren, kendi kendine sadık, diğerlerinden ayrı ve 

farklı bir varlık gibi algılanmasını içeren biliĢsel ve duygusal nitelikte birleĢik zihinsel 

yapıdır.”
13

 Bu yapılar, kurumların iletiĢim temelli göstergelerinden yorumlanmakta ve 

sonucunda algı oluĢturulmaktadır.  OluĢan algılar ise, tüketici ile kurum arasındaki 

iletiĢimin etkinliğini ve sürekliliğini etkilemektedir.  

“Kurum kimliği denildiğinde birçok kiĢinin aklına gelen ilk Ģeyler kuruluĢun 

logosu, kullandığı renkler ve amblemi gibi görsel öğeler olmaktadır. Ancak bu, kurum 

kimliğini açıklamada yetersiz kalmaktadır, çünkü kurum kimliği bina ve grafiksel 

tasarımlar gibi görsel öğeleri de içine alan kurumsal dizaynın yanı sıra, kurumsal 

iletiĢim, kurumsal davranıĢ ve kurum felsefesi öğelerinden meydana gelmekte ve bu 

öğeler birbirinden etkilenerek kurum kimliğini oluĢturmaktadır.”
14

 Bu kimliğin 

değerlendirilmesi, etkileĢimler sonucunda paydaĢlar tarafından davranıĢa, tutuma ve 

düĢüncelere yansımaktadır.  

                                                           
11

 ġimĢek Nevin ve Fidan Mehmet, “Kurum Kültürü ve Liderlik”, Tablet, 2005, 7. 
12

 Ataman Göksel, “İşletme Yönetimi Temel Kavramlar ve Yeni Yaklaşımlar”, Türkmen Kitabevi, 2001, 502. 
13

 Okay Ayla, “Kurum Kimliği”, MediaCat, 2002, 38. 
14

 Bkz.: Okay, 51. 
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“Günümüzde markalı ürünler üreten kuruluĢlar kendi kimliklerinden ziyade 

sahip oldukları markaların kimlikleriyle ön plana çıkmaktadırlar. Tüketiciler, çok 

ayrıntılı olarak ilgilenmediği sürece bu markaların ardındaki kuruluĢları 

tanımamaktadır.”
15

  Öte yandan, teknolojinin sunduğu olanaklar dâhilinde de oluĢan 

marka kimliklerinin ardındaki kuruluĢ yöneticilerine kolayca ulaĢabilmektedir. 

Rekabet ortamının getirdiği “kuruma dokunma” tabiri marka kimliğinin paydaĢa açık 

bir biçimde yansıması sonucunda öne çıkmaktadır. Bu doğrultuda “marka yönetimi” 

adımları, kurumun kültür, kimlik ve kiĢilik tanımları ile bütünleĢen iĢleve sahip olması 

gerekmektedir. Bu bağlamda kurumun itibarı ile markanın yönetimi kesiĢen süreçler 

ortaya çıkarmaktadır.  

“Kurum markası ve kurum itibarı birbiriyle bağlantılı olan iki önemli 

kavramdır. Kurum itibarını, kurum hakkında kurumun paydaĢları tarafından elde 

edinilen tüm izlenimler olarak tanımlarken; kurum markasını, kurumun tüm 

paydaĢlarının aklında kalan biçimidir diyebiliriz. Bugün müĢteriler, ürün ve hizmetlere 

karĢı eskisinden daha bilinçli bir yaklaĢım içerisindeler. Her seviyedeki bilginin 

artarak giriĢinin sağlandığı pazarlarda, daha fazla verinin paylaĢımı söz konusudur; bu 

durumda artan rekabet ve hızlı teknolojik geliĢmeler içerisindeki kurumun ürün, fiyat 

ve hizmet kalitesi gibi konularda diğer rakiplerinden farklılaĢması gerektiğini 

göstermektedir.”
16

 Bu farklılığı iletiĢim stratejilerinin temelinde bulundurarak hedef 

kitlelere aktarmaktadırlar. Nu bağlamda kurum markasının, kurum kimliği ve kültürü 

ile örtüĢen söylemlere sahip olması gerekmektedir. Bu sürecin yönetimi ise, kurum 

içerisinde ayrı bir iĢ kolu oldu, günümüz rekabet ortamında bu iĢ kolu, kurum dıĢı 

danıĢmanlık hizmeti sunan firmalar ile çözüm ortaklığı kurmaktadır. Bu ortaklık 

beraberinde yeni marka yönetim sürecini baĢlattı. Bu bağlamda, “Kurumsal marka 

yönetimi, markanın geçmiĢi, bugünü ve geleceği hakkında kurum çalıĢanlarından, dıĢ 

paydaĢlara uzanan geniĢ bir kitlenin izlenim ve algılarının yönetimidir. Kurumsal 

marka yönetiminde paydaĢlardan, firmanın vizyon (uzak görüĢlülük), kültürü ve 

iletiĢimine kadar bir çok kavram iĢin içine girmektedir.”
17

 Tüm bu kavramlar günün 

sonunda markanın itibarı hakkında paydaĢlarının yorumlamak üzere temelini kuracağı 

bir fikri ortaya çıkarmaktadır. Bu noktada ortaya çıkan paydaĢ düĢüncelerinin biçim ve 

                                                           
15

 Bkz.: Okay ,51-52. 
16

 Kumar Shailendra, “Valuing Corporate Reputation”, Director Publications, 1999, 25. 
17

 Uztuğ F., “Davulu Taşıyanlar Tokmağı Vuranlar: Markanın Kurumsal İletişim Yönetimi”, Kapital Medya, 

2003, 68. 
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biçem bağlamında sürekliliğini korumak son derece önem taĢımaktadır. Bu süreç 

beraberinde “marka sadakati, marka bağlılığı” kavramlarını gündeme getirmektedir. 

KarĢılıklı birbirini besleyen bu kavramların firma yönetim politikalarının kitle iletiĢim 

araçları aracılığıyla paydaĢlara sunulması bu konudaki en kilit noktayı 

oluĢturmaktadır.    

 

1.1.2. Kurumsal İtibar Kavramı ve Çerçevesi  

 

“Kurum; iĢ ve iĢlev bölümü sonucu, bir yaptırım gücü ve sorumluluk sıra 

düzeni içinde ortak ve açık bir amacın gerçekleĢmesi için bir insan topluluğunun 

etkinliklerinin koordinasyonudur.”
18

 Bu koordinasyon, yatay, dikey, çapraz, yazılı, 

sözlü, sözsüz iletiĢim türleri ile sağlanmaktadır. Alt-üst, iliĢkileri, firma otak iliĢkileri, 

müĢteri iliĢkileri, geniĢ anlamıyla paydaĢ iliĢkileri bu organizasyonun bir parçasıdır. 

Bu parçaların ortaya çıkardığı bütün ise “kurum algısı ”dır. Bu algının yansıması olan 

itibar olgusunda ise,  “Bir firmanın olmayı seçtiği ve olduğunu ifade ettiği kimliği, 

firmanın dıĢardan nasıl algılandığını gösteren imajı, firmanın değerleri, inançları, 

hedefleri, stratejileri ve deneyimlerinin tümü”
19

 yer almaktadır.  

 

 “Kurumsal itibar olgusu, ekonomik, organizasyonel teori ve pazarlama 

alanlarında çalıĢan araĢtırmacılar tarafından incelenmekte, ekonomistler itibar 

konularını ürün kalitesi ve fiyat ile iliĢkilendirerek analiz etmekte; organizasyonel 

araĢtırmacılar ise itibarı sosyal bir kimlik olarak ele almakta, bir kuruluĢun varlığını 

devam ettirmesine önemli katkıları olabilen önemli ve soyut bir kaynak olarak 

tanımlamaktadır.”
20

  

 

Günümüzde bu yaklaĢımlar bir arada değerlendirilmekte ve “kurumun her 

Ģeyi” açıklık ilkesince paydaĢlara sunulmaktadır. Bu noktada en Ģeffaf olan kurumun 

rekabet çemberindeki baĢarısı itibar ölçümleri ile ortaya konmaktadır.  

 

 

                                                           
18

 ġimĢek Nevin, Fidan Mehmet, “Kurum Kültürü ve Liderlik”, Tablet, 2005, 2. 
19

 Akmehmet, 31.  
20

 Nguyen Nha, Leblanc Gaston, “Corporate image and corporate reputation in costumers” retention decisions 

in services, Journal of Retailing and Consumer Services, 2001, 228. 
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1.1.3. Kurumsal İtibarı Etkileyen ve Oluşturan Etmenler  

Her kurumun kendince bir itibarı vardır. OluĢan bu itibar olumlu ya da 

olumsuz yorumlanabilmektedir. Etki alanı ise, ulusal ve uluslararası olabilmektedir. 

Bu nicelik ve nitelikler gerek kurumun kendisi gerekse kurumun dıĢından etkilerle 

karĢılaĢmaktadır. Kurumsal itibarı “etkileyen” etmenler stratejik ve kurumsal 

uygulamalar olmak üzere iki ana baĢlık altında değerlendirilmektedir.  

Stratejik Etmenler: “Ġtibar bir kurumun kendisini rakiplerinden farklılaĢtırma 

yeteneğinden doğar. FarklılaĢma, kurumun yetkinliği hakkında müĢteriler arasında 

algılanan bir avantaj yaratır. Kurum kendisini diğer rakiplerinden farklılaĢma yolunu 

izlediği ve istikrarlı bir Ģekilde farklılaĢtığı ölçüde, ekonomik değer yaratır.”
21

  

Yaratılacak bu değer kuruma günün sonunda saygınlık kazandırmaktadır. Bu 

bağlamda kurumlar, yönetim departmanlarında (bölümlerinde) çağın gerektirdiği 

yaklaĢımları uygulamaktadır.  

Kurumsal Uygulamalar: “Kurum itibarını etkileyen diğer bir etmen olan 

kurumsal uygulamalar, itibarı güçlendirmek için kurumların birlikte iĢleyen sistematik 

kimlik Ģekillendirme ve imaj yaratma programlarından oluĢmaktadır. Kurum dıĢına 

yönelik olarak, daha iyi müĢteri iliĢkileri, yatırımcı iliĢkileri, toplum iliĢkileri, 

hükümet iliĢkileri ve rakiplerle iliĢkiler oluĢturarak imaj yaratmak için tasarlanan bu 

programlar; kurum içine yönelik olarak da çalıĢan iliĢkilerini hedefleyerek, kurumun 

stratejik farklılığını ve eĢsizliğini güçlendirmeye yardımcı olacak, çalıĢanlar arasında 

kimlik duygusu yaratmaya çalıĢmaktadır.”
22  

“Bugün, ister büyük olsun ister küçük olsun dünyanın bütün Ģirketlerinin ortak 

ve temel bir sorunu bulunmaktadır. Bu sorun; duyarlı ve rekabet yoğun pazarlarda 

hizmet verdikleri tüm paydaĢlarının, kilit noktalardaki karar alıcıların ve düĢünce 

liderlerinin zihninde pay sahibi olabilmek için nasıl bir kurum itibarı oluĢturmaları 

gerektiğidir.”
23 Bu sorunsalı kurumlar, itibarı oluĢturan etmenleri açımlayıp göz 

önünde bulundurarak hatta hedeflerinin temeline yerleĢtirerek yanıtlar bulacağı 

öngörülmektedir.  

 

                                                           
21

 Akmehmet, 33. 
22

 Fombrun, 1996, 394. 
23

 Argüden Yılmaz, Ġtibar Yönetimi, ARGE DanıĢmanlık, 2003, 15. 
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Kurumsal itibarı “oluşturan” etmenler: “paydaş ilişkileri, tutarlılık, şeffaflık, 

liderlik, çalışan davranışı, müşteri memnuniyeti, kalite, iletişim becerileri, 

sürdürülebilir karlılık, sosyal sorumluluk” olmak üzere on baĢlık altında 

irdelenmektedir.  

1. Paydaş İlişkileri : “Fombrun etkin kurum itibarını, kurumların müĢteriler, 

çalıĢanlar, yatırımcılar, tedarikçi, hissedar, medya, hükümet ve toplum ile 

sağlıklı iliĢkiler kurmasına bağlı olduğunu ifade etmektedir. Bu iliĢkilerden 

her birinin kalitesi, kurumun o menfaat grubunun gözündeki imajını 

biçimlendirmektedir. Birbiriyle tutarlı olsun ya da olmasın, bu imajlar bir 

araya gelerek o firmanın itibar derecesini belirlemektedir.”
24

 Bu bağlamda 

ilk olarak, kurumun ürün ya da hizmetini sunduğu hedef kitlesini baĢka bir 

deyiĢle müĢterisi il olan iliĢkisini irdelemek gerekmektedir. Müşteri 

İlişkileri: “MüĢteriler, satın alma kararlarını vermeden önce bilgi sahibi 

olmak isterler. Uygunluk, değer, kalite, güvenlik, yenilik, etik ve ihtiyaç 

gibi hususlarda internet eriĢimi, tüketici haklarıyla ilgili programlar 

sayesinde karĢılaĢtırmalı ürün ve hizmet analizleri yaparak ne istediklerini 

iyi bilir hale gelmiĢlerdir. Bir kurumun çalıĢanlarına, tedarikçilerine, 

topluma ve müĢterilere ne Ģekilde davrandığı, satın alma kararının 

verilmesinde gittikçe daha fazla önem kazanmaktadır ve müĢteriler 

kendilerine sunulan ölçütleri yeterli bulmamaları halinde satın alma 

kararlarından vazgeçebilmektedirler.”
25

 DeğiĢen satın alma ölçütleri 

günümüzde internetin de insan yaĢamında büyük ölçüde yer alması da 

müĢteri beklentilerini yeniden biçimlendirmektedir. Aynı zamanda 

müĢteriler, kurum yöneticilerine ve temsilcilerine bu aracı kullanarak 

ulaĢmak istemektedir. Bu isteğin sonucunda dijital ortamda müĢteri 

iliĢkileri yönetimi uygulamaları geliĢtirilmektedir.  Çalışan İlişkileri: “Bir 

kurumun ekonomik değerini yükseltmek için gerekli olan değerler ele 

alındığında, önemli bir değer aynı kalmaktadır; insanlar. Entelektüel 

sermayeyi oluĢturan en önemli öğelerden biri olan çalıĢanların, kurumun 

son durumu, özellikle piyasa değeri üzerinde büyük bir etkisi 

                                                           
24

 Fombrun Charles J. , “Realizing Value from the Corporate Ġmage”, Harvard School Press Boston, 1996, 59- 6. 
25

 Larkin Judy, Strategic Reputation Risk Management, Hardcover, 2003, 26. 
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bulunmaktadır.”
26

 Bu bağlamda çalıĢan-kurum krizleri medyada çok fazla 

görülmektedir. Bu durum olumsuz yönde seyir ettiğinde firmanın itibarını 

zedelemektedir. Bu konuda çalıĢan iliĢkilerini geliĢtirmek ve çağa uygun 

hale gitmek adına “stratejik insan kaynakları” uygulamalarına kurumlar 

yatırımlar yapmaktadır. Yatırımcı ilişkileri: “Sürekli büyümeyi hedefleyen 

Ģirketlerin sürekli kaynak bulması gerekir, bu Ģirketleri yatırımcılarla 

buluĢturan hisse senedi piyasaları, büyümeyi hızlandırıcı öğelerdir. 

Yatırımcıları çekmek isteyen bir Ģirket, halihazırdaki yatırımcılarla 

iliĢkilerini iyi tutmalı olası yatırımcıların gözünde iyi bir imaja sahip 

olmalıdır.”
27

 Bu bağlamda hedef yatırımcılara ulaĢmada etkin söylemlere, 

doğru mecralarda yer vererek sunmak durumundadır. Tedarikçi ilişkileri: 

“Tedarikçiler de kurumun geliĢmesinde önemli yer tutarlar. Tedarikçiler, 

sadece kuruma mal veya hizmet sağlayan firmalarla sınırlı değildir. 

Kuruma yetiĢmiĢ eleman sağlayan meslek okulları, sigorta hizmetlerini 

yerine getiren firmalar, para ve kredi temin eden finans kuruluĢları ve 

bunlara benzer faaliyetlerin yürütülmesine destek olan diğer firma ve 

kurumlar da tedarikçiler kapsamına girmektedir. Tedarikçilerin önemi, 

kuruma sağladıkları materyaller, hizmetler ile kaliteli üretim yapılmasına 

ve bu biçimde kurumun rekabet gücünü arttırmasında etkin rol 

oynamalarından kaynaklanmaktadır.”
28

 Bu noktada firmalar iliĢkileri 

pekiĢtirmek adına çeĢitli organizasyonlar düzenlemekte ve tedarikçilere 

yönelik uygulamalar geliĢtirmektedir. Aynı zamanda tedarikçilerin takibi 

de kurum itibarı çerçevesinde önem taĢımaktadır. Tedarikçi kaynağın 

yaĢayacağı olası bir kriz doğrudan iliĢkide olduğu kurumu da 

etkileyebilmektedir. Bu noktada tedarikçilere stratejik danıĢmanlık ve 

yönetim bağlamında kimi kurumlar destek vermektedir.   Hissedar 

İlişkileri: “Artık iĢletmelerinin boyutlarının büyümesi ve halka açılmaları 

çok sayıda hissedarın varlığını ortaya çıkarmıĢtır. Bu anlamda karlılığın 

yanında Ģeffaf olmak, iĢletmeyle ilgili bilgileri paylaĢmak iĢletmelerinin 

                                                           
26

 Galbreath Jeremy, Twenty-first Century Management Rules: the management of relationships as intangible 

assets, Management Decision, Vol. 40, Ġss. 2, 2002, 20.  
27

 Theaker Alison, Halkla ĠliĢkilerin El Kitabı, MediaCat, 2006, 287. 
28

 Aktan CoĢkun Can, Börü Deniz, “Önemli bir Tanımlama Öğesi: Paydaşlar”, 

http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm , 1.  

http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm
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yatırımcılarına karĢı öncelikli sorumlulukları haline gelmiĢtir.”
29

 

Günümüzde “halka arz” çalıĢmaları bu iliĢki yönetiminin niteliğine 

bakılarak gerçekleĢtirilmektedir. Medya İlişkileri: “Medyanın, toplumun 

olaylar hakkındaki görüĢünü Ģekillendirmede güçlü bir etkisi olmakla 

beraber paydaĢların, olayların önemi hakkındaki izlenimlerini 

etkilemektedir. PaydaĢların kurum hakkında inandıklarıyla, gerçeklerin 

aynı olabilmesi açısından, pazarlama iletiĢimi sürecinde en büyük ve en 

önemli kanal olan, medyayla iyi iliĢkiler kurmak ve kurumu medyaya 

tanıtmak gerekmektedir. Medyayla iliĢki kurmanın çeĢitli yöntemleri 

vardır. Basın bültenleri, basın konferansları, röportajlar, Ģirket gezileri 

bunlardan bazılarıdır.”
30

 Öte yandan, tüm diğer iliĢkilerin yansıdığı tek 

mecra olarak da değerlendirmek gerekmektedir. Hükümet İlişkileri: 

“Kurumların doğrudan iliĢkide olduğu, faaliyetleriyle kurumları önemli 

ölçüde etkileyebilen ve alınan kurum kararlarında etkili olan bir diğer 

paydaĢ da hükümettir. Hükümetler, vatandaĢlarının kendilerinden talep 

ettiği pek çok ekonomik ve sosyal beklentinin karĢılanmasında da 

kurumlara ihtiyaç duymaktadırlar ve bu nedenle özel sektör ile hükümet 

iliĢkisi günümüzde büyük önem taĢımaktadır.”
31

 Toplum İlişkileri: 

“Kurumun, toplum tarafından nasıl tanındığı, itibarı ile ilgili olarak büyük 

bir öneme sahiptir. Toplumla iliĢkilerin temel hedefleri kurumun ürünleri, 

hizmetleri ve politikaları ile ilgili toplumu bilgilendirmek; kurum 

hakkındaki yanlıĢ düĢünceleri düzeltmek, olumlu izlenim yaratmak; 

toplumun niteliklerini ve beklentilerini belirlemek; toplumsal kültür, eğitim 

ve sağlık projeleri hazırlamak ve tüm bunlarla ekonomiye destek 

vermektir.”
32

    

2. Tutarlılık: “Kurumlar, felsefelerini ve değerlerini belirlerken paydaĢlarına 

danıĢmalı ve bu ortak anlayıĢın ürünleriyle ilgili mesajları topluma açıkça 

iletmelidir. Bu noktada sorun ise, farklı paydaĢ topluluklarının kurumdan 

bekledikleri ve istediklerinin de farklı olması, dolayısıyla hepsini tatmin 

                                                           
29

 Aktan CoĢkun Can, Börü Deniz, Önemli bir Tanımlama Öğesi: PaydaĢlar, 

http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm , 25/05/2006, 18:3 
30

 Theaker Alison, 206. 
31

 TayĢir Eyüp Aygün, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramında Yaşanan Değişimlerin İşletme Fonksiyonları 

Düzeyinde İncelenmesi ve Bir Örnek Olay” Yüksek Lisans Tezi, M.Ü.S.B.E. ĠĢletme Bilim Dalı Yönetim ve 

Organizasyon Bilim Dalı, 2005, 50. 
32

 Güney Nalan, “The importance of employee communication fort the company reputation” Ġst.Bilgi Ünv. 

ĠletiĢim Fakültesi Yüksek Lisans Tezi, 2002, 9-10. 

http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm


17 
 

etmenin zor olduğu günümüz dünyasında tutarlılık ön plana çıkan bir 

kavramdır.”
33

 

3. Şeffaflık: “Kurumun mali gücü, ürün/hizmet yenilikleri, faydaları, kurum 

politikası ve hedefleri gibi pek çok konuda paydaĢların sürekli ve kapsamlı 

bilgilendirilmesine Ģeffaflık denir.”
34

 

4. Liderlik: “ġirketin saygınlığı ve itibarın oluĢması ile lideri arasında önemli 

bir bağ olduğunu, Prof. Charles Fombrun “Ģirket olarak istediğiniz kadar iyi 

Ģeyler yapın, eğer lideriniz akıllıca olmayan Ģeyler yaparsa itibarınız 

bundan kötü etkilenir.” sözüyle açıklamaktadır. Amerika‟da yapılan son 

araĢtırmalarda CEO‟ların kurum itibarını oluĢturma üzerindeki etkinliği de 

yüzde 48 gibi yüksek bir düzeydedir.”
35

 

5. Çalışan Davranışı: “ÇalıĢanların, kurumsal kimlik konusundaki 

düĢünceleri, kurumsal itibar yönetimi olgusunun önemli bir bölümünü 

oluĢturmaktadır, kendisini çalıĢtığı kurumla özdeĢleĢtiren çalıĢanlar, 

kurumun temel değerlerini benimsediklerinde, davranıĢlarını da bu 

değerlere uygun hale getirecekler ve kurumun itibarını oluĢturmada önemli 

rol oynayacaklardır.”
36

 

6. Müşteri Memnuniyeti: “Bir kurumun baĢarısı, müĢterilerini ne kadar iyi 

tanıdığına, pazardaki potansiyeli müĢteriye dönüĢtürmede ne ölçüde 

baĢarılı olduğuna ve kazandığı müĢteriyi elde tutmadaki performansına 

bağlı olmaktadır.”
37

 

7. Kalite: “Kurumların itibarı yükseldikçe, müĢterilerini daha kolay bir 

Ģekilde memnun ederler. Bu durum, kiĢilerin itibarı yüksek bir kurumdan 

iyi hizmet beklediklerinde ve aldıkları hizmetin iyi mi yoksa kötü mü 

olduğuna karar veremediklerinde, baĢka bir nedenleri olmaması kaydıyla 

aldıkları hizmetin iyi olduğu Ģeklinde düĢünmelerine yol açan bir olumlu 

geri besleme olarak ortaya çıkmaktadır. Bir baĢka deyiĢle, itibar, algılanan 

kaliteye en fazla katkıda bulunan unsurlardan biridir.”
38

 

                                                           
33

 Theaker A., 139. 
34

 Ülger,95. 
35

 Capital dergisi, “En Beğenilen Firmalar”, Aralık, 2002, 52. 
36

 Gotsi Manto, Wilson Alan, Corporate Reputation Management: “living the brand”, Management Decision, 

2001, 99-100. 
37

 Tekin, Mahmut,Çicek Ercan. DeğiĢim Yönetimi Sürecinde MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, 

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268 , 4-5. 
38

 Hebig Paul,  Milewicz John, To be or not to be credible that is: a model of reputation and credibility among 

competing firms, Marketing Ġntelligence & Planning, 1995, 25. 

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268
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8. İletişim Becerileri: “letiĢim, geri besleme mekanizmalarına yer verildiği 

sürece daha yararlı olmakta ve sonuca ulaĢmaktadır. Aynı zamanda kurumu 

tanıtıcı faaliyetler, reklam, hakla iliĢkiler, promosyonlar, paketleme, satıĢ 

noktasına verilen önem ile iletiĢimin etkinliği sağlanmakta ve itibar 

yaratılmaktadır.”
39

 

9. Sürdürülebilir Karlılık: “Yoğun rekabetin, aralıksız değiĢimin, 

karmaĢıklık ve belirsizliğin hâkim olduğu iĢ ortamında, sürdürülebilir 

kârlılığın sağlanması ve tüm paydaĢların memnuniyeti, Ģirketlerin en 

öncelikli amaçlarıdır. ġirketlerin temel amacı hayatta kalmak ve çevresi ile 

uyumlu olarak kârlılık içinde büyüyerek Ģirket değerini azami seviyeye 

çıkarmaktır.”
40

 

10. Sosyal Sorumluluk: “Kurumsal sosyal sorumluk kavramı ve paydaĢlar her 

kurum için daha detaylı olarak tanımlanmalıdır. Bir ilaç firmasının toplum 

için yapabilecekleri ile bir çimento veya petrol Ģirketinin yapabilecekleri 

arasında çok fark vardır. Farklı sektörlerde ve bölgelerde faaliyet gösteren 

kurumların yaptıklarından etkilenen kesimlerde farklı olmaktadır; 

dolayısıyla hedef kitlelerin ve atılabilecek adımların net olarak 

tanımlanması çalıĢmaların baĢarı derecesini takip edebilmek açısından 

önem taĢımaktadır.”
41

 

 

1.2. Kurumsal İtibar Yönetimi  

“Rekabet ve değiĢen ekonomik koĢullar sayesinde kaliteli ürün ve hizmet 

üretmenin ve bunu duyurmanın dıĢında baĢka faktörlerin de, geleceği güvence altına 

alabilmek için gerekli olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu faktörlerden biri de kurumsal itibarın 

yönetilmesidir. Kurumsal itibar yönetimi, çevremizde, müĢterilerimizde, toplumun 

genelinde nasıl algılanmakta olduğumuzu ve Ģirketimizin hangi özellikleriyle 

tanınmak istediğini içeren ve bu iki baĢlıkla ilgili faaliyetlerin yürütülmesi temeline 

dayanan bir yönetim disiplinidir.”
42

 

 

                                                           
39

 Akmehmet, 60.  
40

 Erk, O. http://osmanerk.com/?page_id=439 , 26.08.2013.  
41

 Argüden, Kurumsal Soysal Sorumluluk, 11. 
42

 Bkz.: KadıbeĢegil, 174. 
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1.2.1. Kurumsal İtibar Yönetimi Olgusu 

“Kurum itibarı bir kurumun yapısı, stratejileri ve değerlerinin analiziyle 

baĢlamaktadır. ġirket yönetiminin, kurumsal itibarın yönetilmesiyle ilgili benimsemiĢ 

olduğu temel politikaları, günlük hayata ve çalıĢanlarına nasıl aktardığı itibar yönetimi 

için önemlidir. Bu nedenle, itibarın korunması ve geliĢtirilmesiyle ilgili politikalar 

ödüllendirilmeli, yanlıĢ uygulamalar söz konusu olduğunda ise bir takım yaptırımlar 

devreye sokulmalıdır. Kurumun para kazanmaktan daha büyük olan amaçlarını 

bilmek, bunların kurum içinde benimsenmesini sağlamak ve paydaĢlara doğru bir 

Ģekilde yansıtmak baĢarılı ve güçlü bir itibar yönetiminin koĢuludur.”
43

 “Yönetim, 

bireylerin gereksinimlerini gruplar tarafından yapılan faaliyetler yoluyla karĢılamaya 

çalıĢması sonucu ortaya çıkar. Bu yolla, hem grubun hem de bireyin amaçlarının 

gerçekleĢmesi kolaylaĢtırılmıĢ olur. O halde, yönetim, gerek bireylerin, gerekse 

toplulukların belirli türden amaçlarının gerçekleĢtirilebilmesini kolaylaĢtırmaya 

yönelik bir faaliyettir.”
44

 

 

1.2.2. Kurumun Analizi ve Değerlendirilmesi 

“Paydaş analizi, kurumun ürün ve hizmetleri ile ilgisi olan, kurumda doğrudan 

veya dolaylı, olumlu ya da olumsuz yönde etkilenen paydaĢları kimlerdir sorusuna 

cevap arar. PaydaĢ analizi ile paydaĢların kurum itibarıyla ilgili görüĢ ve 

beklentilerinin tespiti, paydaĢların birbirleriyle olan iliĢkilerinin ve olası çıkar 

çatıĢmalarının tespit edilmesi, paydaĢların kurum hakkındaki görüĢlerinin alınmasıyla 

kurumun güçlü ve zayıf yönleri hakkında fikir edinilmesi, kurumun faaliyetlerinin 

etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesine engel oluĢturabilecek unsurların saptanması ve 

bunların giderilmesi için stratejiler oluĢturulması söz konusudur.”
45

 

Kimlik analizi: “Kurumsal kimlik geliĢtirmek ve yaratmak özel ve zor bir iĢtir. 

Bu süreç sadece dizaynlardan oluĢan görsel kimlik çalıĢmaları değil, ĠĢletme ve 

Yönetim, Üretim ve Hizmet, Pazarlama, SatıĢ ve Servis, Tanıtım konularını da 

kapsayan planlanmıĢ çalıĢmalardır. Kurumun bu faaliyetleri ne Ģekilde 

gerçekleĢtirdiğini ölçmesi ve davranıĢ değerlendirmesi yapması güçlü bir itibar 

                                                           
43

 Okay Ayla, Halkla iliĢkiler, 368. 
44

 http://www2.turkstudent.net/papers/viewpaper.php?paper=115  
45

 Değirmen Süleyman, Durum Analizi, Mersin Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Ġktisat Bölümü, Stratejik Planlama 

Bilgilendirme Toplantısı, Eylül, 2006. 

http://www2.turkstudent.net/papers/viewpaper.php?paper=115


20 
 

yönetimi için gereklidir.  Analiz, bir kimliğin geliĢtirmesi için gerekli stratejinin 

geliĢtirilmesine yardımcı olan ön araĢtırmadır. Bunun için; kurumun, ürünleri, 

servisleri, satıĢ ve pazarlama stilleri, rekabet durumu, gelecek için hedefleri, nasıl bir 

yerde olması, nasıl gözükmesi, nasıl tanıtılması gerektiği konularının, açıkça 

anlatılması, anlaĢılması gerekir. Kurumsal kimlik analizinde ortaya çıkan sonuçlara 

göre kimliğin yeniden yapılanması gerekir.  Burada önemli olan; kurumun konumunun 

iyi belirlenmesi, bunun kimliğe en iyi Ģekilde yansıtılması, kimlik değiĢim 

programının planlanması ve sonuçlandırılmasıdır.”
46

 

İmaj analizi: “Ġmajlar statik ve sabit unsurlar değildirler. Kurumu etkileyen 

her olay imajı da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan değiĢikliklere 

hakim olmak, onları bilinçli olarak Ģekillendirmek imaj politikasının görevidir.”
47

 

Tutarlılık Analizi: “Vizyon, misyon ve değerlerin; kurum faaliyetleriyle 

bağlantısının nasıl kurulduğunun saptanması, sonuçların değerlendirilmesi ve 

tutarlılığın sağlanması, kurumun dıĢarıya karĢı yanlıĢ algılanmaması ve itibarını 

olumsuz yönde etkilememesi için gereklidir. Ġtibarın karĢılaĢacağı riskleri yönetmenin 

en etkili yolu tutarlı olmaktan geçmektedir.  Kurum kimliği, kurumun kendisini 

tanıtma faaliyetlerinde ne ölçüde yansıtılmakta, imajlar, kurumun kimliğine iliĢkin 

duygularını ne derecede temsil etmekte gibi konuların sorulup, cevap arandığı bir 

aĢamadır.”
48

 

 

1.2.3. Kurumsal İtibar Yönetiminin Bileşenleri  

 

1. Yenilikçilik: “Rekabetin kıyasıya arttığı, teknolojinin geliĢmesi ile birlikte 

bilginin çok daha hızlı dolaĢtığı, ürünlerin ve hizmetlerin birbirine 

benzemesi ile birlikte maddi değerlerden öte duygusal faktörlerin ortaya 

çıktığı günümüz pazar koĢullarında, yenilikçilik ve yaratıcılık itibar süreci 

içerisinde izlenmesi gereken bir yoldur.”
49

 

2. Finansal sağlamlık: “Finansal sağlamlık, kurumlara piyasada ayrıcalıklı 

bir konum sağlamıĢ olacak ve daha iyi koĢullarla daha fazla kaynak elde 
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edebilmelerine yardımcı olarak itibari değer üretmelerine katkı 

sağlayacaktır.”
50

 

3. Çalışan yeteneği: “ÇalıĢan desteğinin, önemini hissetmeye baĢlayan 

kurumlar, iletiĢim yöntemlerinden yararlanarak, çalıĢanların kurumları ile 

özdeĢleĢmeleri ve bağlılıklarını geliĢtirmeleri yönünde çaba sarf 

etmiĢlerdir. ÇalıĢanların kurumun ürünleri, markaları ve kurumun ana 

hedefleri ile ilgili bilgi sahibi olması, en baĢta her gün yüz yüze gelinen 

müĢteri ve daha sonra da diğer sosyal paydaĢların o kurum hakkında daha 

olumlu bir algılamaya sahip olmalarına sebep olacaktır.”
51

 

4. Kurumsal kaynakların kullanımı: Geleneksel stratejik yöneticiler, maddi 

varlıkların öneminin altını çizer ve bunların değerini bilançolarda görünen 

hissedar karlılığının maksimize edilmesi amacıyla yükseltmeye çalıĢırlar. 

Ancak maddi olmayan varlıklar da hızla değiĢen yerel ve global pazarlarda 

önemli bir rekabet avantajı haline gelmeye baĢlamıĢtır. Yirmi birinci 

yüzyılda global baĢarı, kurumların itibarlarını; çalıĢanlar, müĢteriler ve 

diğer paydaĢlar da dahil ancak bunlarla sınırlı olmamak üzere maddi 

olmayan varlıklar ve bilgi kaynaklarını ölçümlemek suretiyle arttırmalarını 

zorunlu hale getirmiĢtir.”
52

 

5. Uzun vadeli yatırım değeri: “Kurumsal itibar ve hisse senetlerinden elde 

edilen kazançlar arasındaki iliĢki üzerinde yapılan araĢtırmalarda, itibarın, 

yatırım sonuçlarını Ģekillendirmede uzun vadede önemli rol oynadığı 

görülmüĢtür. Ġtibarın bir kurumun gelecekteki performansına iliĢkin bilgiler 

içeriyor olmasına rağmen, bu bilgiler hisse senedi fiyatlarına hızlı bir 

Ģekilde yansımamakta, en beğenilen kurumlara yapılan yatırımlardan elde 

edilen getirilerin, en az beğenilen kurumlara yapılan yatırımlardan elde 

edilen getirilere göre yüksek olmasının en az beĢ yıllık bir süreyi 

gerektirdiği ortaya çıkmıĢtır.”
53

 

6. Yönetim kalitesi: “Günümüzde, hangi büyüklükte olursa olsun tüm 

kurumların yöneticilerinin birçok zorluk ve tehditle karĢı karĢıya 

bulundukları yadsınamaz bir gerçektir. Bu yöneticilerden önemli kurumsal 
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değiĢiklilere önderlik etmeleri ve sürekli yükselme eğiliminde olan 

maliyetlere karĢı koymaları beklenmektedir. Yasa koyucular, baskı grupları 

ve tüketiciler, kurumun faaliyetlerini inceden inceye takip etmekte ve 

böylece kurumsal etik çıtası da her geçen gün biraz daha 

yükselmektedir.”
54

 

7. Ürün ve Hizmet Kalitesi: “MüĢterilerin satın alma kararı verirken 

alacakları birçok ürünün kalitesi tüketilmeden bilinmemektedir. Bu 

durumda; kurumlar, ürünlerinin kalitesini müĢterilerin satın alma 

kararından önce göstermek isterler. MüĢteriler kaliteli ürünlerde tekrarlanan 

satın alma davranıĢları sergilediklerinden, kurumlar için ilk satıĢ çok 

değerlidir.”
55

 

8. Sosyal Sorumluluk: Toplum kar eden kurumlardan daha çok, sosyal 

olanları beğenmektedir. Arık sosyal sorumluluk kurum felsefesinin 

tamamlayıcı öğesi haline gelmiĢtir.”
56

  

 

1.2.4. Kurumsal İtibarın Korunması  

“Bir kurum için, itibarı ile ilgili neleri kontrol edip edemeyeceğinin 

belirlenmesi ve kaynakların buna göre tahsis edilmesi son derece önemlidir.”
57

 

“Kriz, tehdit edici koĢula müdahale edebilmede yetersiz durumda kalmadır. 

Kriz; kurumun temel amaçlarını tehdit ederek; kurum bütününün varlığını 

tehlikeye sokan, kaynağının belirsizliği ve kısıtlı karar süresi gibi nedenlerle 

kurum üyeleri arasında gerilim, ĢaĢkınlık oluĢturan durumdur. Bir kurumun 

kriz yaĢaması, kurumun amaçlarından uzaklaĢmasına, varlığını tehlikeye 

sokmasına neden olur. Kriz dönemi kurumların kesinlikle yaĢamak istemediği 

ve beklenilmeyen belirsiz bir durumdur.”
58

 

“Krizler, Ģirket itibarını birkaç dakika içinde silip süpürebilir. ġirketler 

bir kriz olana kadar büyük bir titizlikle ve yönetim hassasiyeti ile korunmuĢ 
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olsalar bile, olağanüstü durumun kendine özgü koĢulları Ģirketlerin en önemli 

sermayesi olan itibarlarını yerle bir edebilmektedir.”
59

 

“Kurumların, karĢılaĢmıĢ olduğu kriz durumları, kurumun kedisinden 

kaynaklanan hatalarından oluĢabildiği gibi, kurumun dıĢından kaynaklanan 

faktörler sebebiyle de oluĢabilmektedir.”
60

 

“Kriz sonrası iletiĢime yer verme: Krizden çıkıĢ sürecinde, kurumu 

görünür kılarak, kamuoyunun tekrardan desteğini ve itibarı geri kazanmak için, 

doğru olanın yapılmakta olduğunu, kamuoyunun kendisinin saptayabileceği bir 

ortam yaratılmalıdır.”
61

 

 

1.3. Kurumsal İtibarın Ölçülmesi 

“Kurumsal itibarın, kuruluĢların satıĢlarını ve dolayısıyla da karlılıklarını 

artırdığı inancının iĢ çevrelerinde yaygınlaĢmasından sonra, doğal olarak bu 

kavrama olan ilgi de artmıĢtır.”
62

  

“Kurumsal itibarı ölçme sistemleri, katılımcıların algıları doğrultusunda 

çalıĢmaktadır. Günlük yaĢamlarında edindikleri izlenimler doğrultusunda karar 

veren katılımcılar, gündelik hayatta büyük kuruluĢların daha “görünür” 

olmalarından dolayı oylarını bu firmalardan yana kullanmaktadırlar. Burada 

kuruluĢ hakkındaki farkındalık düzeyi büyük oranda kuruluĢun kamuoyu önündeki 

“varlığına” dayanmaktadır. Bu noktada kuruluĢların büyüklüğü yâda ürün veya 

hizmetlerinin çokluğu da önemli bir rol üstlenebilir. Firmanın büyüklüğü, kuruluĢu 

görünür ve hatırlanabilir kılmakta, görünürlük ise beraberinde itibarı getirmektedir. 

kuruluĢun performansıyla ilgili düĢünceler zihinlerden silinebilse de, kuruluĢun 

varlığı, bireylerin zihninde kalıcılığını sürdürecektir. Öte yandan, reklam ya da 

halkla iliĢkiler faaliyetleri yoluyla kuruluĢun medyada yer alması, toplumda 
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kuruluĢa karĢı bir aĢinalık (familiarity yakınlık) oluĢmasını sağlar ki bu da uzun 

vadede firmaların itibarını olumlu yönde etkileyebilecek önemli bir faktördür.”
63

  

1.3.1. Kurumsal İtibarı Değerlendirmede Kullanılan Yöntemler  

“Kurumsal itibarın baĢarılı bir biçimde yönetilebilmesi için her Ģeyden 

önce ölçülebilmesi gerekmektedir. Bu alanda yapılan pek çok çalıĢma olmasına 

rağmen uluslararası çapta tam olarak geçerlilik kazanmıĢ bir kurumsal itibar 

ölçeği ortaya konamaması üzerine 1999 yılında Charles J. Fombrun ve Naomi 

A. Gardberg önderliğindeki araĢtırma grubu küresel bir kurumsal itibar ölçeği 

geliĢtirmek üzere harekete geçmiĢtir. Burada ilk dikkat edilen noktaysa, 

geliĢtirilecek olan ölçeğin kültürden arındırılmıĢ olması, bir baĢka ifadeyle 

ölçeğin maddelerinin uygulanacağı tüm ülke ve kültürlerde aynı unsurları ifade 

etmesinin gerekliliği olmuĢtur. Bunun için de, geliĢtirilen ölçekteki ifadeler 

kültürler arası geçerliliğe sahip psikoloji, pazarlama ve yönetim literatüründen 

seçilmiĢtir. Daha sonra, geliĢtirilen bu ölçek, aralarında ABD, Almanya, 

Hollanda ve Ġtalya‟nın da bulunduğu 11 ülkede tesadüfi yöntemle seçilen 

örneklemlere uygulanmıĢ ve bu öncü uygulamayla ölçeğin geçerliliği ve de 

güvenilirliği sağlanmıĢtır.” 
64

  

1.3.2. Medya Tarafından Uygulanan ve Yayınlanan Araştırmalar  

 

“ĠĢ ve ekonomi dergilerinin yaptığı araĢtırmalar arasında en çok bilineni 

Amerika‟da yayınlanan iĢ dünyası dergisi Fortune‟un 1982‟den bu yana 

yayınladığı “En Beğenilen ġirketler” araĢtırmasıdır. Fortune yazarı Fisher 

(1996) artık Ģirketlerin stratejik hedeflerinin arasında “Fortune‟un En 

Beğenilen ġirketler araĢtırmasında üst sıralarda yer alabilmek” maddesinin de 

olduğunu ileri sürmektedir. AraĢtırma sektörün içinden gelen 10.000den fazla 

üst düzey yönetici, finansal analizci ve ekonomi yorumcusunun kendi 

sektörlerindeki Ģirketler arasından ilk onu belirlemek üzere değerlendirme 
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yapmaya davet edilmesiyle gerçekleĢtirilmektedir.”
65

 Fortune‟un 

araĢtırmasında Ģirket itibarlarının değerlendirildiği kriterler aĢağıdaki gibidir:
66

  

1- “Ürün ve hizmetlerin kalitesi 

2-  Yönetim kalitesi  

3- Uzun vadeli yatırım değeri  

4- Ġnsan kaynaklarını cezbetme  

5-  Kaynakların kullanımı  

6-  KüreselleĢme  

7- Finansal sağlamlık  

8- Yaratıcılık, yenilikçilik  

9- Sosyal Sorumluluk 

“Fortune‟nunkine benzeyen bir yöntem kullanarak itibar sıralamaları yapan bir 

medya kuruluĢu da aylık iĢ dergisi Asian Business‟dar. AraĢtırmada Asya‟nın en 

büyük 250 Ģirketini özellikle iĢ hacmine göre listelenmekte; bölgede aktif olan çeĢitli 

çok uluslu Ģirketleri de dahil etmekte ve Asyalı iĢadamlarından oluĢan bir gruba bu 

Ģirketlerin nitelikleri hakkında görüĢlerini soran anketler gönderilmektedir. Cevap 

verecek kiĢilerden Ģirketleri önce “toplam takdirlerine” göre ve sonrasında ürün, servis 

ve yönetimlerine ve yerel ekonomiye katkılarına göre oylamaları istenmektedir. 

Sonunda cevap verenlerden bu niteliklerin her birinin bir Ģirket hakkında kapsamlı bir 

fikir oluĢturmada ne kadar önemli olduğunu göstermeleri istenmektedir.” 
67

 

 

Financial Times her yıl 18 Avrupa ülkesinde, 22 iĢ sektöründen 1000 üst düzey 

yöneticiye ayrıntılı bir soru formu gönderilerek gerçekleĢtirilen araĢtırmaya sponsor 

olmaktadır. Katılımcılardan çeĢitli kriterlere göre en çok itibar ettikleri Ģirketleri, ülke, 

sektör ve Avrupa genelinde sıralamaları istenmektedir (Fombrun, 1998). Financial 

Times‟in itibar kriterleri aĢağıdaki gibidir:
68
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1- Dünyada en çok saygı duyulan Ģirket   

2-  Kendi sektöründe dünyada en saygın olan Ģirket  

3- Hissedarlarına en yüksek değeri sağlayan Ģirket  

4- En yaratıcı/yenilikçi ürün ve hizmetleri sunan Ģirket  

5- En etkili kurumsal yönetiĢim (iyi yönetim) yapan Ģirket  

6- En yüksek sosyal sorumluluk duyarlılığına sahip olan Ģirket 

"Management Today dergisi, 1989‟dan beri Ġngiltere‟nin en büyük 

Ģirketlerinin yıllık itibar değerlendirmelerini yayınlamaktadır. Derginin araĢtırma 

yöntemi Fortune ile benzerlik göstermektedir. ġirket yöneticilerinden, emsal 

Ģirketlerin performanslarını altı kategori çerçevesinde oylamaları istenmektedir.” 

(Fombrun, 1998):  

1- Yönetim kalitesi  

2- Finansal sağlamlık  

3- Cezbetme, geliĢme ve üst düzey kabiliyeti sürdürme 

Far Eastern Economic Review‟in rastlantısal olarak seçilen abonelerine ve 

Asya‟nın önde gelen en önemli iĢ dergilerine dört yüz adet soru formu göndererek 

yaptığı araĢtırmada Uzak Doğu‟da iĢletilen - merkezleri 11 Asya ülkesinde yer alan 

110 Ģirket ile merkezleri Asya dıĢında yer alan 90 çokuluslu Ģirket - toplam 200 

Ģirketin itibar sıralamasının yapılması amaçlanmıĢtır. Katılımcılardan Ģirketleri, 

belirtilen kriterlere göre oylamaları istenmiĢtir. Morley (2002) bu kriteleri aĢağıdaki 

gibi listelemektedir:   

1. Uzun Vadeli Yönetim Vizyonu   

2. Ürün ve Hizmetlerin Kalitesi  

3. Tüketici Ġhtiyaçlarına Cevap Vermede Yenilikçi YaklaĢım  

4. Finansal Sağlamlık   

5. Diğerlerinin Özendiği Bir ġirket Olmak.    

AraĢtırmaya Avusturalya, Hong Kong, Hindistan, Endonezya, Japonya, 

Malezya, Filipinler, Singapur, Güney Kore, Tayvan ve Tayland‟da bulunan en büyük 

Ģirketler  dahil edilmiĢtir : 
69
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Dünyanın her yerinde itibar araĢtırmaları baĢlayalı neredeyse 30 yıl olsa da, 

Türkiye itibar araĢtırmalarıyla Capital Dergisinin „Türkiye‟nin En Beğenilen 

ġirketleri‟ araĢtırması ile 1999‟da tanıĢtı. AraĢtırma Fortune‟un yöntemine oldukça 

yakın bir yöntem kullanmaktadır. Bu araĢtırmada anketi yanıtlayan yöneticiler, ilk 

aĢamada bir Ģirketi beğenilebilir kılan 18 kriteri 10 üzerinden değerlendirmekte, 

ardından sektöre bakmaksızın Türkiye‟de en beğendikleri Ģirketi ve nedenlerini 

belirtmektedirler. Daha sonra otuzdan fazla farklı sektördeki yöneticilere, kendi 

sektörlerinde en begendikleri 3 Ģirket ve nedenleri sorulmaktadır. Katılımcılara kendi 

Ģirketlerini değerlendirme dıĢı bırakmaları söylenmektedir.
70

 

Capital‟in her sene yenilediği bu araĢtırmanın  kriterleri aĢağıdaki gibidir:
71

  

1. Bilgi ve teknoloji yatırımları   

2. Hizmet veya ürün kalitesi   

3. Finansal sağlamlık   

4. Yeni ürün geliĢtirme,  

5. Yenilikçilik   

6. Yönetim kalitesi   

7. ÇalıĢanına sunduğu sosyal imkanlar ve haklar   

8. Ücret politikası ve seviyesi   

9. ÇalıĢanların niteliklerini geliĢtirme   

10. Pazarlama ve satıĢ stratejileri   

11. ĠletiĢim ve halkla iliĢkiler   

12. ÇalıĢanların nitelikleri   

13. Rekabette etik davranma   

14. ÇalıĢan memnuniyeti   

15. MüĢteri memnuniyeti   

16. Yönetim ve Ģirket Ģeffaflığı   

17. Yatırımcıya değer yaratma   

18. Toplumsal sorumluluk   

19. Uluslararası pazarlara entegrasyonu   

20. Bölgeye, ekonomiye iĢ gücü ve yatırımları ile katkısı 
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1.3.3. Belli İlgi/Çıkar Gruplarının Yaptığı Araştırmalar  

 

Genel iĢ ve ekonomi dergilerinin yaptıklarına ek olarak bazi paydaĢ ya da 

spesifik gruplar da itibar araĢtırmaları yapmaktalardır. Fombrun (1998) bu 

araĢtırmaların baĢlıcalarının isimlerini aĢağıdaki gibi listelemektedir:
72

  

- Business Ethics; “America'nın 100 Kurumsal VatandaĢı” 

- ÇalıĢan Anne (Working Mother) Dergisi;  “ÇalıĢan Kadın için En Ġyi 

100 ġirket”  

- Amerika‟da ÇalıĢılabilecek En Ġyi 100 ġirket Kitabı Azınlıklar için En 

Ġyi ġirketler Kitabı 

- Kadınlar için En Ġyi ġirketler Kitabı 

- Gay ve Lezbiyenler için En Ġyi ġirketler Kitabı 

 

1.3.4. Sosyal Denetçiler Tarafından Uygulanan ve Yayınlanan 

Araştırmalar  

ġirketleri izleyen kurum ve kuruluĢların sayılarının giderek artmakta 

olduğunu söyleyen Fombrun, bu kurum ve kuruluĢların Ģirketleri daha dar 

anlamda ölçmekte olduklarını, ama yine de tek bir konudan fazlasına baktıklarını 

ve çoğunun raporlarını halkla paylaĢıp, en beğenilen Ģirketlere ödüller verdiğini 

ifade etmektedir. AĢağıda bunların en bilinenlerinin bir listesi sunulmaktadır:
73

 

(1998: 332-334):   

- Ekonomik Öncelikler Konseyi (Council on Economic Priorities)  

- Kinder, Lydenberg Domini & Company, Inc  

- Etik Yatırım AraĢtırma Servisi (Ethical Investment Research Service)  

- Franklin AraĢtırma ve GeliĢtirme ġirketi   

- InterFaith Kurumsal Sosyal Sorumluluk Merkezi (Interfaith Center on 

Corporate Responsibility)  

- Yatırımcı Sorumlulukalrı AraĢtırma Merkezi (Investor Responsibility 

Research Center) 
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 Fombrun, C.J. “Indices of Corporate Reputation: An Analysis of Media Rankings and Social Monitors 

Ratings”, Corporate Reputation Review, Volume 1, No 4, 1998, 327-340. 
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 Fombrun, C.J. “Indices of Corporate Reputation: An Analysis of Media Rankings and Social Monitors 

Ratings”, Corporate Reputation Review, Volume 1, No 4, 1998, 327-340. 
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1.4. Kurumsal İtibar Yönetiminde Basının Yeri ve Örnekler  

Kurumsal itibar yönetiminde basının ile kurulan iliĢkilerin amacı, kurumun 

itibarını arttırmak, paydaĢları bilgilendirmek ve etki altına almaktır. Bu bağlamda 

kurumlar hedef kitleleri ile paylaĢmak istedikleri bilgileri tasarlar ve basın 

mensuplarına gönderimde bulunurlar. Daha sonra, konu ile ilgili basın bölümleri 

değerlendirmelerde bulunur ve haberin yayınlanma iĢlemini gerçekleĢtirir. Kurumlar 

ile algıların oluĢumu ve yönetiminde en önemli enformasyon kaynağı konumunda olan 

basın, kurum itibarını etkilemektedir.  

Kurumlar gerçekleĢtirdiği tüm faaliyetleri basın aracılığı ile sektöre ve nihai 

tüketicilerine sunmaya çalıĢır. Bu bağlamda hedef kitle kurum hakkında bilgi edinmiĢ 

olmaktadır. Bu bilgilenme kurum “itibar”ı ile ilgili yorumlara zemin oluĢturmaktadır. 

Basın, kurum itibarına iliĢkin haberlere yer vermektedir.  

Kurumun, “itibar araĢtırmalarındaki yeri”, “kuruma iliĢkin beğenimler” ve “en 

iyi” olgularına iliĢkin haberle gazetelerin ekonomi sayfalarında sıkça yer verildiği 

görülmektedir. 2012 yılında gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan “itibar” 

söylemlerine sahip baĢlıklardan oluĢan haber örneklerine bakıldığında içerikler; “itibar 

araĢtırması haberleri”, “beğenilen Ģirket araĢtırması haberleri”, “en iyi Ģirket, banka, 

havayolu, tedarikçi, iĢveren küresel marka haberleri”, “en iyi faaliyet ve 

sürdürülebilirlik raporu haberi, “ulusal ve uluslararası ödül haberleri” biçiminde 

olduğu görülmektedir.   
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Resim: 1.1 İtibar Araştırması-I 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 08.03.2012 

 

Resim: 1.2 İtibar Araştırması-II 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 10.02.2012 
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Resim:1.3 Beğenilen Şirket Araştırması-I 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 28.03.2012 
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Resim: 1.4 Beğenilen Şirket Araştırması-II 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 27.04.2012 

 

Resim: 1.5 Beğenilen Şirket Araştırması-III 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 03.03.2012 
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Resim: 1.6 Beğenilen Şirket Araştırması-IV 

Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 12.01.2012 

 

Resim: 1.7 Beğenilen Şirket Araştırması-V 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 24.01.2012 
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Resim: 1.8 Beğenilen Şirket Araştırması-VI 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 15.11.2012 

 

 

Resim: 1.9 En İyi Şirket Haberi 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 03.07.2012 
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Resim: 1.10 En İyi Banka Haberi-I 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 21.10.2012  
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Resim:1.11 En İyi Küresel Marka Haberi 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 03.10.2012 

 

Resim:1.12 En İyi Faaliyet Raporu Haberi 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 12.07.2012  
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Resim: 1.13 Uluslararası Ödül Haberi  

Kaynak: Habertürk Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 05.11.2012 

 

Resim: 1.14 En İyi Banka Haberi-II 

Kaynak: Habertürk Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 08.07.2012 
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Resim: 2.15 En İyi Otomotiv Tedarikçisi Haberi  

Kaynak: Habertürk Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 30.03.2012  

 

Resim:1.16 Faaliyet ve Sürdürülebilirlik Raporunda Dünyanın En İyisi Haberi  

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 23.08.2012  
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Resim: 1.17 En İyi İşveren Haberi  

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 01.04.2012  

 

Resim: 1.18 En İyi Havayolu Haberi 

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 3.10.2012  

Haber kupürlerinde de görüldüğü üzere “itibar” olgusu basın için de haber kaynağı 

konusu olarak yoğunluk kazanmıĢtır. Kurumların içinde bulunduğu sektör ve hedef 

kitle bu içerikler aracılığıyla kurumun itibarına iliĢkin yeni bakıĢ yaklaĢımlar 

geliĢtirebileceği öngörülmektedir.  
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2. BÖLÜM: EKONOMİ BASINI  

 

2.1 Ekonomi, Basın ve Ekonomi Basını Kavramları 

“Ekonomi Kökeni Yunanca'daki "oikia" (ev) ve "nomos" (kural) 

kelimelerine dayanır, "ev yönetimi" demektir. Ekonomi yerine Türkçe „de 

Arapça'dan geçme Ġktisat kelimesi de kullanılmaktadır. Ekonominin tanımı 

konusunda görüĢ birliği yoktur. O nedenle de çeĢitli tanımlar ortaya atılmıĢtır. Bu 

tanımlardan bazıları Ģöyle belirtilebilir:  

a) Eko­nomi (veya politik ekonomi), parayla ilgili olsun ya da olmasın, 

kiĢiler arasındaki değiĢim (mübadele) iĢlemlerinin incelenmesidir.  

b) Ekonomi, kıt üretim faktörlerinin çeĢitli mal ve hizmetlerin üretiminde 

kullanılmak üzere nasıl seçileceğinin ve üretilen malların tüketim amacıyla 

toplumun bireyleri arasın­daki dağıtımın incelenmesidir.  

c) Ekonomi, halkın günlük faaliyetlerini, gelir kazanmasını ve yaĢamını 

sürdürmesini inceleyen bir bilimdir.  

d) Ekonomi insanların tüketim ve üretim faaliyetlerini nasıl orga­nize 

ettikleri konusunun incelenmesidir.  

e) Ekonomi servetin incelenmesidir.  

f) Ekonomi, toplumların nasıl geliĢtiğini ve medeniyetin nasıl oluĢtuğunu 

inceleyen bir bilimdir.”
74

  

Görüleceği gibi, ekonominin tanımını yapanlar bu bilime özgü çeĢitli 

tanımlar üzerinde dururlar. Fakat bu tartıĢmalar gözden geçi­rilse ekonomi ile 

ilgili bazı ortak özellikler belirlene­bilir. Bu özelliklerin ortaya konmasıyla belki 

bir tanım yapılmıĢ olmaz ama bu bilim dalının genel nitelikleri daha açık bir 

biçimde belirlenmiĢ olur. 

 “Basın ve ekonomi kavramları yan yana getirilip iliĢkilendirildiğinde 

birbirinden farklı anlamlara gelen dört bileĢiminden söz etmek mümkündür. 

Bunlar:  

                                                           
74

 http://www.idofrm.org/ekonomi-gundemi/49571-ekonomi-nedir-ekonominin-tanimi-ekonomi-hakinda-

bilmeniz-gerekenler.html , Ağustos, 2013, Çevrimiçi: 13.06  
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Ekonomide Basın: Basın organlarının ekonomiye verdikleri ağırlık 

doğrultusunda basının, ekonomiyi, ekonomi politikalarını, ekonomi 

uygulamalarını, ekonomideki geliĢmeleri ne ölçüde etkilediği konuları, 

„ekonomide basın‟ baĢlığı altında incelenmektedir.   

Basın Ekonomisi: Basın ekonomisi kavramı, „Basın organlarının 

faaliyetlerini sürdürebilme yönünde kendi içlerinde taĢıdıkları ekonomik denge, 

güç ve süreçler‟ anlamına gelmektedir. Daha çok iktisatçıların ilgi alanına 

girmekle beraber, „Basın ĠĢletmeciliği‟ adı altındaki çalıĢmaları da kapsamaktadır.   

Basında Ekonomi: Basında ekonomi kavramı, basının herhangi bir çalıĢma 

alanındaki yayınlarda yer alan ekonomi konularını içermektedir. Örneğin kitlesel 

gazete ya da yaygın basın örneği anlamındaki Sabah Gazetesi‟nin „ekonomi, para-

piyasa, finans‟ gibi sayfa baĢlıklarıyla yayınlanan 7,8 ve 9. sayfaları, basında 

ekonominin konusunu oluĢturmaktadır. Bu sayfaların en büyük özelliği, o 

gazetenin genel anlayıĢ ve politikalarının etkilerini yoğun bir Ģekilde taĢımasıdır. 

O gazetenin okur profili, kitleselliği, okura ulaĢma tarzı ve bir ölçüde de kendi 

bakı Ģ açısıyla ekonomik olayları yorumlaması, haber içeriklerini etkilemektedir. 

Bu gazeteler ekonomi haberlerini, kimi zaman belki daha basite indirgeyerek, 

kimi zamanda vülgarize ederek ya da magazin yönünde ağırlık vererek okura 

ulaĢtırmaktadır.   

Ekonomi Basını: „Ekonomi basını‟ denildiğinde ise, en geniĢ anlamda 

basında ekonomi sayfalarını da kapsayacak Ģekilde yaygın gazeteler içinde yer 

alan ekonomi sayfaları ve tüm sayfalarını ekonomi konularına ayıran yayınlar akla 

gelmektedir. Daha dar alanda ise kavram, tüm sayfalarını ekonomi konularına 

ayıran; örneğin Dünya ve Finansal Forum (Referans) gibi gazeteleri ve 

Ekonomist, Capital, Para, Ġntermedya Ekonomi, Fortune gibi sayfalarını ekonomi 

konularına ayıran dergileri kapsar görülmektedir.”
75

   

“Genel olarak ekonomi haberciliği çatısı altında buluĢan ekonomi basını 

kavramı, daha özelde ekonomi gazeteciliği, dergiciliği ya da televizyonculuğu 

biçiminde de tanımlanabilmektedir. Yurt dıĢı kaynaklarında, ülkemizdeki gibi 

ekonomi basını anlamında bir tanımlama görülmemektedir. Türkiye‟deki 

                                                           
75

 Bkz.: Yüksel, E. “Türkiye’de Ekonomi Basını Gündemi ve Siyasal Gündem İlişkisi”, EskiĢehir, A.Ü. Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, Basım ve Yayımcılık Ana Bilim Dalı Doktora Tezi, 1999, 1661-162. 
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„ekonomi haberciliği‟ kavramının yurtdıĢındaki tanımı, daha özel, alt alanlara 

ayrılmıĢtır. Türkiye‟de, gazetelerin „ekonomi müdürlerine‟ bağlı çalı Ģan „para-

piyasa‟ ya da „finans‟ gibi sayfa baĢlıklarında toplanan, ancak, henüz habercilik 

türleri adına tanımları kesin hatlarıyla geliĢmemiĢ olan türler, yurtdıĢında her biri 

ayrı birer birim Ģeklinde tanımlanmaktadır. Genel biçimde tanımlanan ekonomi 

haberciliğine karĢılık olarak; yurtdıĢındaki kaynaklarda, ülkemizde de benzerleri 

olan „iĢ-ticaret, iĢ dünyası, finans, tüketici haberleri, sanayi, tarım, iĢgücü ya da 

çalıĢma dünyası‟ gibi tanımlamalara rastlanmaktadır. Bu alanlar Türk 

gazetelerinde ise daha çok birer köĢe olarak dikkati çekmektedir. Ancak, gerek 

kamuoyunda ve gerekse gazeteciler arasında ekonomi haberciliği, basının bir alt 

dalı olarak, ekonomi basını kavramı çerçevesinde tanımlanmaktadır.”
76

 

 

2.2 Ekonomi Basınının Amaç ve İşlevleri 

“YaĢamın ekonomik yönüne iliĢkin haber olaylarının ele alındığı bir 

uzmanlık alanı olan ekonomik haberlerin insanların refah ve zenginliğinin 

artmasına, yaĢamının kolaylaĢmasına yardım etmesi gerektiği söz konusu hedefle, 

ekonomi yayıncılarının görevi de kitleleri bilgilendirmek ve bilgi akımını 

sağlamaktır. Bilgiye ulaĢmada ve aktarmada manipülasyon (güdümleme), sekme 

ve yanlıĢ yönlendirmenin olmaması gerekir. Piyasa sisteminin rekabete dayanan 

yapı içerisinde kalite, maliyet ve kaynağın etkin kullanılabilmesi doğru ve sürekli 

bilgiye ihtiyaç gerektirir. Ekonomi basınına düĢen de, bu doğru bilgiyi açık, 

anlaĢılır, tam ve sürekli olarak kullanabilmektir ve bunu süreklilik taĢıyan bir ürün 

haline getirmektedir. Bu bilgilenme; ekonomi piyasalarında belirsizliğin 

azalmasına, belirliliğe ve riskin taĢınabilir hale gelmesine sebep olur. Risk, 

geliĢmeye açık çözümlenebilir bir sorundur. Belirsizlik, bir boĢluk yaratır, 

çözümsüzlük üretir ve karar verme sürecini bozar. Belirsizliğin, bilgi ve riske 

dönüĢmesi için giriĢimciliği öne çıkarmak gerekir. Risk alabilmenin, 

giriĢimcilerin karar verme konumuna gelebilmesinin bir ucunda mutlaka ekonomi 

habercileri vardır. Bu, ülke insanının refahına dönük, yararına dönük bir ortam 

yaratılması sonucunu beraberinde getirecektir. Ekonomi basını, buna ortam 

hazırlayabiliyor, bu bilgilendirme görevini doğru yapıyorsa, yararlı bir iĢ 
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yapmaktadır. Manipülasyonlar, eksik ve yanlıĢ bilgiler ve belirsizlikler 

yaratıyorsa, yanlıĢ içerisindedir ve faydasız bir konumdadır. Birinde, kitleye ve 

ülkeye hizmet söz konusudur, diğerinde, belli bireylere ve belli gruplara hizmet 

söz konusudur. Bu ikisi arasındaki farklılığın çok iyi sezilmesi gerekmektedir. 

Ekonomi basınının iyi bilgi verebilmesi için iki temel unsura ihtiyaç vardır: Birisi, 

habercilerin bilgi düzeyi; diğeri, bilgi kaynaklarının tutumu. Ekonomi 

muhabirlerinin bilgi düzeyini geliĢtirmesi için uzmanlığa yönelik kendi 

alanlarında derinleĢmeleri gerekir. Kendini sürekli yenileyen, değiĢtiren bir bilgi 

akımı sistemi oluĢturulabilmelidir. ArĢive dayalı, biriktirmeye dayalı bir model 

geliĢtirmek zorundadır. Kendini yenileyebilmek için farklı düĢüncelere açık, ön 

yargısız bir tutum izlemek zorundadır. Karar sürecinde bilgiyi paylaĢıcı olması 

gerekir. Bütün bunların sonunda ekonomi basınındaki bireyin kendini yeniden 

üretebilecek, değiĢime açık bir model içerisinde yer alması gerekir. Bilgi 

kaynaklarının durumu açısından ise ilk önemli saptama, bilgi kaynaklarının önünü 

açıcı bir kurumsallaĢmanın toplumca istenmesidir. Toplumun bireyleri, 

demokrasiyi hayat tarzı olarak topluma yerleĢtirme çabası içerisinde olmalıdırlar. 

Tek sesli tuzağından uzaklaĢarak, farklı düĢünceleri zenginlik sayan ve bu yönde 

çaba sarf eden bir yol izlenmesi gerekir. Karar öncesi bütün farklılıkları ortaya 

koyabilen, karar sonrası uygulamada, sapmadan yoluna devam eden bir yol 

seçilmelidir.”
77

   

 “Ekonomi basını temel fonksiyonlarından olan kriz öncesi ve kriz 

dönemlerinde kamuoyunu aydınlatma, yönetimi uyarma iĢlevlerini geçtiğimiz 

1994 yılı baĢında gerçekle Ģen ekonomik kriz döneminde fazlasıyla yerine 

getirmiĢtir. Ancak, ekonomi basınının bu konuda zayıf yönleri de yok değildir. 

Örneğin ekonomik gerçeklerin olduğundan büyük veya küçük gösterildiği 

durumlarda ekonomi basını prestij kaybına uğramaktadır. Ancak, böyle 

durumlarda da basının holdingleri ile olan iliĢkileri ortaya çıkmaktadır. Bazı basın 

kuruluĢlarının yaklaĢım ve yorum farklılıkları yan kuruluĢu oldukları holdinglerin 

etkisinden kaynaklanmaktadır. Ancak, genelde asgari müĢterekte buluĢmuĢlardır 

(1994 krizi buna iyi bir örnektir).” 
78
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 Bkz.: Arolat, O. Ekonomi Basınında Tarihsel GeliĢme ve Yerel Basında Ekonomik Haberler, “Türkiye’de 

Yerel Basın”, Ġstanbul, Ġ.Ü. ĠletiĢim Fakültesi Yayınları, 2007, 268-269. 
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Ekonomi basınının iki sorumluluğu vardır: Birincisi doğru yapılanı 

desteklemek, ikincisi yanlıĢ yapılanları açıklık ve kararlılıkla eleĢtirerek karĢıt 

görüĢü ortaya koymaktır. Ancak, bu sorumluluk yerine getirilirken önemli bir 

faktör de kalifiye eleman ihtiyacıdır. Bu ihtiyaç beraberinde kaliteyi de 

etkileyecek, temel iĢlevi olan kamuoyunu aydınlatma iĢlevini gerçek anlamıyla 

yerine getirecektir. Ġkincisi pozitif yönden, sermaye piyasasından olabildiğince 

yararlanan ve faydalarını ya Ģayan bir basın sermaye piyasası ve borsanın 

geliĢmesi için olumlu tüm imkânlarını kullanacak böylelikle demokratik 

ekonominin en önemli kurumlarının geliĢmesine katkıda bulunmuĢ 

olacaklardır.”
79

 

“Sorumluluğun yerine getirilmediği takdirde toplumun güveninin 

sarsılacağını, bu durumun 4. kuvvet olan basının kuvvetler ayrımındaki yerinin 

sarsılmasına neden olacağını ifade etmektedir. Ona göre, vurgulanması gereken 

bir diğer konu da ekonomi basınının sermaye piyasası ve borsa ile ilgili manipüle 

edilmesi ve etmesi beraberinde ilan-reklâm iliĢkisinin de sadece ekonomi 

basınının değil tüm basın için sorun olmasıdır. Tabi basın kuruluĢlarının sadece 

satıĢ gelirleriyle yaĢamaları da imkânsızdır ve ilan reklâm gelirleri finansal 

anlamda basın iĢletmesini döndüren en önemli gelir kaynağıdır. Ancak, burada 

çok ince bir dengenin kurulması gerekmektedir. Böylesine yaĢamsal bir öneme 

sahip olan ilan, reklâm gelirlerinin ekonomi basınının objektifliğini ve 

bağımsızlığını zedelememesi ayrı önem taĢır.”
80

 

 “Ekonomi basınına düĢen ayrıca önemli bir görev, istikrar, adil rekabet, 

Ģeffaflık, fırsat eĢitliği, giriĢim özgürlüğü, vergi adaleti gibi temel ekonomik 

değerlerin ve kurumların gözetilmesi, bunlardan sapmaların teĢhir edilmesi ve 

bunlara sahip çıkılmasıdır. Ekonomi basına düĢen bir diğer önemli görev gelir 

dağılımını ilgilendiren ve ekonomideki çeĢitli kesimler arasında çıkar 

tartıĢmalarına konu olan uzlaĢmazlıkların en kısa sürede çözümlenebilmesi için 

toplumsal uzlaĢmanın sağlanmasına yardımcı ve aracı olmaktır. Ayrıca, ekonomi 

basınının duyarsız kalamayacağı bir konu da toplumun tümünün uzun vadeli 

çıkarlarını ilgilendiren önemli değiĢim hamlelerinin geciktirmeden ve isabetli bir 
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biçimde yapılabilmesi için gerekli kamuoyunu oluĢturma ve bu alanda topluma 

öncülük etme görevini yapmaktır.”
81

  

“Ekonomi basını veya ekonomik haberler, karar alabilmeyi kolaylaĢtırıcı 

bilgiler sunmalı, en doğru bilgileri sunmalı, barometre olmalı, topluma rehberlik 

etmeli, ekonomik değerlere sahip çıkmalı, uzlaĢmaya katkıda bulunmalı, güç 

odaklarını tanıtmalı, sosyal dedektiflik yapmalı, denetlemeli, öngörülerde 

bulunmalı, etik ilkelere bağlı kalmalıdır.”
82

  

 

2.3 Türkiye’de Ekonomi Basını  

“Türk gazeteciliğinde de ekonomi haberciliğinin geliĢiminin ayrı bir yeri 

vardır. Ekonomi haberciliği diğer haber türleri arasında dikkatle ayrılmaktadır. 

Kimi zaman yaygın gazetelerde ekonomi haberleri birinci sayfaların önemli 

haberleri olmakla birlikte, iç sayfalarda da ekonomi bölümleri beĢ-altı sayfaya 

kadar çıkabilmektedir. Yalnızca ekonomi alanında yayın yapan gazete ve 

dergilerin sayısındaki geliĢmeler de değerlendirildiğinde, Türkiye‟de doğup 

geliĢen bir ekonomi haberciliği olgusundan ayrıntıları ile söz etmek mümkün hale 

gelmektedir. Artık, basın içerisinde ayrı bir uzmanlık alanı olarak, bir „ekonomi 

gazetecisi‟ ya da „habercisi‟ tanımı yapılabilmektedir. Meslek içerisinde 

faaliyetlerini ekonomi alanında sürdüren önemli bir kadro yapılanması söz 

konusudur.”
83

  

“Ekonomik faaliyetin olduğu her ortamda bir bilgi alıĢveriĢinin de olması 

kaçınılmazdır. En ilkel pazarda dahi haberleĢme olmadan ekonomik faaliyetin 

olmayacağı kesindir. Örneğin yumurta satıcısı bir köylünün dahi satacağı malın 

piyasa değerini, ihtiyaçlarının piyasa değeri gibi bilgilere gereksinimi vardır. Bu 

gereksinim doğaldır ki ekonomik iliĢkiler karma ĢıklaĢtıkça çoğalacak ve önemi 

çok daha fazla artacaktır. Ayrıca bu bilgilerin sürekli ve doğru olması diğer bir 

önem taĢıyan taraftır. ĠĢ te o zaman kapsamlı ve sistemli bir bilgi akıĢı, 

haberleĢme ağı ve böyle bir yapı içinde ekonomi basınına olan ihtiyaç 

kendiliğinden ortaya çıkacaktır. Bugünkü ekonomi basınının ortaya çıkması da bu 
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Ģekilde olmuĢtur. Ayrıca ekonomi kavramının toplum hayatındaki belirleyici rolü 

de göz önüne alınacak olursa bireylerin karar verme sürecindeki ekonomik bilgiye 

ihtiyacı ve bu bilgiyi kullanmadaki imkânları toplumsal barıĢın sağlanmasındaki 

önemi de inkâr edilemez. 1980 sonrası Türkiye‟de ekonomi basını çok büyük bir 

geliĢme içine girmiĢ ve tüm günlük gazetelerin ekonomi sayfaları bulunmakla 

birlikte sayfa sayıları sürekli artmaktadır. Ayrıca bugün gazetelerin baĢ sayfa 

haberlerinin genel niteliklerine de bakacak olursak, ekonomi ağırlıklı haberlerin 

her geçen gün sayısal olarak artıĢ gösterdiği ve okuyucunun da daha fazla 

ilgilendiği görülecektir. Bu değiĢimin altında yatan Ģartlardan birincisi; Türk 

sosyal hayatındaki dinamizm ile birlikte ekonomik konuların ağırlık kazanması, 

yani kiĢilerin kazançlarını kendi bireysel çabaları ile yönlendirebilme imkânı 

sayesinde her türlü ekonomik faaliyet konusunda bilgilendirilme ihtiyacıdır. 

Ġkincisi; Türkiye‟de değiĢik nedenlerle iç ve dıĢ politika konularına kamuoyunda 

ilginin azalması ve değiĢik sosyal sorunlara karĢın ortak ekonomik sorunların 

varlığından dolayı gazetelerin daha yaygın bir okuyucu kitlesine ortak sorunları 

konusunda mesaj verme istekleridir. Bir diğer neden olarak, farklı sosyal 

konularda basın tek bir baskı grubu olabilmektedir.”
84

 

 “Ekonominin geliĢmesi yani üretimin artması, çeĢitlenmesi, iĢ bölümünün 

geliĢmesi, ekonomik bilgi ve habere olan ihtiyacı artırdı. Serbest piyasa 

ekonomisinin yaygınlaĢması yani pazarda rekabet unsurunun varlığı talebi 

doğrudan doğruya etkiledi. Ġçe kapanık ekonomilerin dünya ticaretine açılmaları 

yine aynı Ģekilde bu bilgiyi körükleyen bir unsur haline geldi. Dolayısıyla tüm bu 

değiĢim ve geliĢmeler sayesinde temelleri atılan ekonomi gazeteciliği alanında 

bugün ciddi bir ilerleme kaydedilmiĢ oldu.”
85

  

“Ekonomi ve basın arasındaki iliĢkinin matbaanın keĢfi ve gazetelerin 

çıkarıldığı tarihe kadar dayanmakta olduğu bilinmektedir. Özellikle sömürgecilik 

çağında ekonomik konuların Ġngiliz basınının ana konusu olduğu belirtilmektedir. 

O dönemlerde basını, sömürgelerinde korumak istedikleri sermayeyi kamuoyunun 

milli davası haline getirmekle kullanmaktaydılar. 19. yüzyılda ise ekonomik 

rekabetin yol açtığı Avrupa savaĢlarında yöneticiler, politikalarını basında 
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yayınlanan haber ve yorumlarla yürütmekteydiler. Dolayısıyla ekonomik 

iliĢkilerin basında yer almasının, hakkında yorumlar yapılmasının Türk basın 

tarihi ile paralel bir Ģekilde seyir izlediği bilinmektedir.”
86

  

“Ġlk gazete olan ve Ġngiliz Ticaret AnlaĢmasıyla, Fransız Ticaret 

AnlaĢmalarının yapıldığı yıllara denk gelen devletin resmi gazetesi Takvim-i 

Vekayi‟de bu devletlerle ticari iliĢkilerin anlatıldığı belirtilmektedir. William 

Churhill‟in sahibi olduğu Ceride-i Havadis‟te de Osmanlı‟nın bir hammadde 

toplumu olması gerektiğini savunan geniĢ çapta ekonomik yorumlara ve analizlere 

rastlanılmaktadır. Türkiye‟de Ġngiliz mallarının satılması için ilk illüstre gazete 

reklamcılığını da yapan gazete, ekonomi haberciliğinin ilk öncülüğünü de 

üstlenmiĢtir.”
87

  

“1853‟te Kırım SavaĢı‟ndaki yayınları ile kazandığı itibar sonucunda 

gazetenin baĢyazarı Ahmet Ferit PaĢa‟nın ticaret vekili olması da dikkat çekicidir. 

Daha sonraki gazetelerde ise ülkenin ekonomik modelinin benimsenmesine 

yönelik tartıĢmalar ön plana çıkar. ġinasi, Namık Kemal ve Ziya PaĢa derinliği 

olan, korumacılığı ve milli ekonomiyi savunan yazılarıyla tanınırken; Galata 

bankerlerine karĢı baĢlattıkları kampanya sonrasında ilk kez bankerlerin dört 

gazeteyi finanse etmeleriyle „besleme basın‟ın doğmasına Ģahit olunmuĢtur. 

Ekonomiye yönelik baskı kurma amacındaki bu dergilerde, borçlanmanın erdemi 

ve borcun yiğidin kamçısı olduğu fikirleri iĢlenmiĢtir. Besleme basını ise daha 

sonraları ilk kez bir siyasal iktidarı etkileyerek Mısır‟ın Osmanlı‟dan kopmasında 

ve altı ayrı verginin bankerlere aktarılmasında yardımcı rolü üstlenmiĢtir.”
88

   

“Osmanlı döneminde ekonomi konularının her ne kadar siyasetle iç içe bir 

Ģekilde iĢlendiği yayınlar en baĢından beri görülmekteyse de diğer ülkelerdeki 

ekonomik doktrinlerin tercümeli yorumlarının yapıldığı yayınların yanında, 1866‟da 

kurulan ve ancak yedi yıl yaĢayabilen Takvim-i Ticaret‟ten „ilk Türk ticaret gazetesi‟ 

adıyla söz etmek mümkündür. Daha sonra, 1884‟te Dersaadet ( Ġstanbul) Ticaret Odası 

bir gazete yayınlamaya baĢlamıĢ ve yayın 1912‟de aylık dergiye dönüĢmüĢtür. Ġkinci 

MeĢrutiyet‟le birlikte 1908‟de yayınlanan teorik yayınlar arasında Ulum-i Ġktisadiye 

Mecmuası, Sanayi Dergisi, Ġktisat Mecmuası gibi sayıları 20‟ye yakla Ģan yayınlarda 
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dönemin ekonomik ve sosyal konuları iĢlenmiĢtir. Bunlar, Osmanlı dönemindeki ilk 

ekonomi içerikli yayınlar olarak anılabilmektedir.”
89

  

“Osmanlı‟dan sonra Cumhuriyet‟in ilk yıllarında, ekonomisinin genel 

karakteristiğini emek yoğun tarım faaliyetinin oluĢturduğu, ürettiğini tüketen kapalı bir 

ekonomik yapı içerisinde kalkınmayı amaçlayan yoksul bir ülke ile karĢılaĢılmaktadır. 

Daha KurtuluĢ SavaĢı yıllarında, Mustafa Kemal‟in kurduğu gazetelerde, milli 

ekonomi ve savaĢın finansmanı konusunda yazılar yazılmasını sağladığı 

görülmektedir. Ġrade-i Milliye ve daha sonra Hakimiyet-i Milliye gazeteleri, milli 

mücadelenin ekonomik misyonunu halka ulaĢtırmada önemli görevler üstlenmiĢlerdir. 

Türkiye Büyük Millet Meclisi‟nin toplanmasından 16 gün önce, 7 Nisan 1920‟de 

Anadolu Ajansı‟nın kurulmuĢ olması da Atatürk‟ün basının hükümet politikalarındaki 

etkinliğini ne denli iyi bildiğinin önemli bir göstergesidir.”
90

   

“Cumhuriyet‟in ilanından sonra yayınlanan ilk ekonomi gazetesi, Zeki Cemal 

tarafından 1928‟de kurulan Ekonomi‟dir. Türk basın tarihinde, sadece ekonomi 

konularına ağırlık veren ekonomi gazetesi anlamında görülebilecek yayınlara öncülük 

eden gazete ise, Süha Sukuti Tükel‟in kurdu ğu ve yayını halen oğlu Ahmet Tükel 

tarafından devam ettirilen Ġzmir Ticaret‟tir. 1942 yılında yayına geçen gazete, önce 

ihale ve devlet haberleri veren bir yayın olarak faaliyete baĢlamıĢ, sonra belli bir 

ticaret âleminde ithalatçı ve ihracatçı kesimi tutarak ya Ģama imkânı bulmuĢtur. 

Ekonomi gazeteciliğinin „mektebi‟ olarak anılan bu gazete, pek çok gazetenin 

ekonomi haberlerine alıntı yapılması dolayısıyla kaynaklık etmiĢtir.”
91

  

“1944‟te savaĢın son yıllarında Faik Güner, Hüseyin Avni ġanda ve Zeki 

Cemal, Baki Çelebioğlu tarafından kurulan Ekonomi, etkin bir gazete olarak adını 

duyurmuĢtur. Sonrasında el değiĢtiren gazete, bir akĢam gazetesi niteliğine bürünerek 

siyasi kimlik kazanmıĢtır. 1947‟de kurulan etkin ekonomi gazetelerinden Türkiye 

Ticaret Postası da 1962‟ye kadar yayınlarını sürdürebilmiĢtir. Cumhuriyet‟in ilk 

yıllarında ayrıca, ġevket Süreyya Aydemir ve diğerlerinin Kadro Dergisi, Cahit 

Morkaya‟nın Karagöz Gazetesi, Tahsin Demiray‟ın çıkardığı Köylü Gazetesi, Ülkü ve 
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Kooperatif Dergileri ekonomi konusundaki içerikleriyle dikkatleri çeken diğer 

yayınlardır.”
92

   

“Ekonomi haberlerinin yaygın basında toplu olarak yer aldığı ilk giriĢimler için 

1940‟ların sonlarında Fasih Ġnal‟ın ekonomide liberalizmi savunan Vatan Gazetesi‟nde 

hazırladığı ekonomi sütunlarına bakmak gereklidir. Daha sonra günlük gazeteler 

içerisindeki ilk ekonomi sayfalarının adımlarının da Ġnal tarafından atıldı ğı 

bilinmektedir. Ġnal, 1948‟de Haluk Cilov ile birlikte Yeni Ġstanbul Gazetesi için yarım 

sayfalık ekonomi bölümleri hazırlamaya baĢlamıĢtır. Hatta bir ara bu köĢenin boyutu 

üçüncü sayfayı kaplamı Ģ, ancak sonra dördüncü sayfaya geçmiĢ ve sonra da yarım 

sayfaya düĢmüĢtür. Söz konusu giriĢimleriyle ekonomi haberciliği adına önemli bir 

sayfa açan Ġnal‟a, 55 yıllık meslek hayatının sonunda „Türk basınında ilk ve hep 

ekonomi muhabiri‟ sıfatı uygun görülmüĢtür. Ahmet Emin Yalman tarafından 

yayınlanan Vatan‟da iki sütun halindeki „Ekonomi-Piyasa‟ köĢesi ise 1952-1960 

döneminde önemli bir boĢluğu doldurmuĢ, bu giriĢiminden sonra diğer gazetelerde de 

ekonomi köĢeleri oluĢmaya baĢlamıĢtır.”
93

   

“Milliyet Gazetesi‟nde Ali Gevgili‟nin öncülüğünü yaptığı, ekonomi 

konularının ayrı bir bölüm olarak yer alması giriĢimi, aydın çevrelerin dikkatini 

çekmiĢ ve ekonomiye ilgi duymalarını sağlamıĢtır. 1963‟te önce Ġktisat-Ticaret adlı 

yarım sayfaya yakın bir bölüm hazırlayan Gevgili, 1965‟te bunu tam sayfaya 

çıkarmıĢtır.”
94

   

“Ekonomi haberlerinin ağırlık kazanmasıyla birlikte, ekonomi haberciliği adına 

önemli geliĢmelere imza atıldığı bu dönemde, gazeteler, ekonomi alanında haber 

ajansları tarafından beslenmiĢ ve sadece ekonomi alanında yayınlar yapmak üzere altı 

haber ajansı kurulmuĢtur. Ekonomiye önem veren haber ajansları, 1969‟da Ekonomik 

Basın Ajansı (EBA), 1971‟de AKA, 1972‟de ANKA, 1973‟te TÜBA, 1974‟te ĠSTA, 

1976‟da Ekonomik Haberler Ajansı (EKA) faaliyete geçerek, gazetelere haber 

sağlamıĢlardır. Bu ortam içinde günlük gazetelerde ekonomi köĢelerinin oluĢumu 

dikkatleri çekerken, siyaset ağırlıklı günlük Ekonomi Politika Gazetesi 1972‟de yayına 
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baĢlamıĢ ve 1979‟da Yeni Asır Grubu, Demokrat Ġzmir Gazetesini satın alarak Rapor 

adıyla günlük ekonomi gazetesi haline getirmiĢtir.”
95

    

“Yeni bir dönemin baĢlangıcı olan 1980‟li yıllara, „24 Ocak Ekonomik 

Kararları‟ ile girilmiĢtir.  Ekonomi muhabirliğini zorunlu hale getiren bu kararların 

ardından, ekonomi yönetiminde önemli bir politika değiĢikliği yapılarak, serbest 

piyasa modeline geçilmiĢ ve bu da ekonomik bilgi ve habere olan ihtiyacı artırmıĢtır. 

Ekonomi basını adına asıl „patlama‟ basın-hükümet arasındaki bilgi akıĢının ivme 

kazandığı 1980‟li yıllardan sonra gerçekleĢmiĢtir. Bu yıllarda, ekonomi haberciliği 

konusunda en büyük atılımı yapan gazetenin Günaydın olduğu belirtilmektedir. 

Ekonomi haberlerini dört sayfa halinde ayrı bir bölüm olarak yayınlamaya baĢlayan 

gazetede, bu bölümün yaratıcısı Necati Doğru, bir ekolün de sembolü haline 

gelmiĢtir.”
96

  

“Hürriyet Grubu ise rakip grubunun Raporu‟na karĢı, Dünya Gazetesi‟ni 

ekonomi gazetesi haline getirmiĢtir. 1981‟de Hürriyet‟ten ayrılırken Nezih Demirkent, 

kıdem tazminatı karĢılığı olarak Dünya‟nın yüzde 60 hissesini ve imtiyaz hakkını 

almıĢ ve ilerleyen yıllarda da gazetenin tamamına yakınına sahip olmuĢtur. 2 Mart 

1981‟de yayın hayatına bir ekonomi gazetesi olarak baĢlayan ve yayını halen devam 

eden Dünya, daha sonra adeta mesleğin duayenliğini üstlenmiĢtir. 1985‟te Sabah 

Gazetesi kurulurken Rapor, Selahattin Beyazıt‟a satılmıĢ ve kısa bir süre sonra da 

yayın hayatı sona ermiĢtir. Yine dönem içerisinde, 1986‟da haftalık ekonomi gazetesi 

Ekonomik Bülten, 1989‟da Önay Bilgin‟in haftalık Barometre‟si yayınlamaya 

baĢlamıĢtır. Bu dönemde bir diğer önemli geliĢme ise, ekonomi muhabirlerinin 

1983‟ün baĢlarında baĢlattıkları, bir çatı altında toplanma giriĢimleri 1987 yılında 

tamamlanmıĢ ve Ekonomi Muhabirleri Derneği (EMD) kurulmuĢtur.”
97

   

“Basında ekonomi konularının ağırlığının giderek artmaya baĢladığı 1990‟lı 

yıllarda, 1992‟de Sabah, ekonomi haberlerini pembe sayfalarda ayrı bir ekonomi 

gazetesi eki halinde yayınlamaya baĢlamıĢ, ancak bir süre sonra maliyet yüksekliği 

nedeniyle bu uygulamadan vazgeçmiĢtir. 1995‟te Nokta Dergi grubunca Yalçın 

ġimĢek yönetimindeki Hürses, Intermedya grubunca Yavuz Semerci yönetimindeki 

günlük Global ve bir baĢka ekonomi gazetesi olan Ġktisat yayınlanmaya baĢlamıĢtır. 
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1996 yılında da Milliyet Gazetesi basında ilk defa ekonomi konusundaki bir yabancı 

yayını (The Wall Street Journal) Türkçe‟ye çevirerek her hafta pazartesi günleri, 

gazetenin eki olarak okuyucularına sunmuĢtur. Yayınlanan ekonomi dergilerinin sayısı 

ise 10‟u aĢmıĢtır. Bunlar arasında ġeref Özgencil yönetimindeki Diyalog ve Mesaj, Ali 

Bilge‟nin Ġktisat ve Finas‟ı, Ali Karacan‟ın aylık çıkarttığı Kapital‟i ile ise Mustafa 

Sönmez, ġemsi Yücel ve Aydın Demirer‟in yönetimde yayınlanan ancak, 1993‟de 

kapanmak zorunda kalan Ekonomik Panorama izlemiĢtir. Ayrıca, Trend, Para ve 

Ekonomist de yine o dönemlerde yayınlanmaya baĢlamıĢtır. 1993‟te Hürriyet Grubu 

aylık Capital‟i, 1994‟de 1 Numara Yayıncılık Para‟yı, Intermedya Grubu Para tüyo ve 

aylık olarak Macro‟yu yayınlamaya baĢlamıĢtır. 1995‟te Nokta Grubu Borsacı 

dergisini, Intermedya Grubu Borsamatik‟i ve Bilgin Grubu da aylık Power‟ı 

çıkartmıĢlardır.”
98

   

“Ekonomi basınının televizyon haberciliği boyutunda geçirdiği süreçlere de 

değinmekte yarar var. Türkiye ekranda ilk kez bir ekonomi programı ile TRT‟de 

Nazmi Kal‟ın hazırladığı Ekonomi Dosyası adlı programla 1988 yılında tanıĢsa da, 

elektronik habercilik anlamında ilk kez 1990‟da Reuters‟in Türkçe haberlerini 

ekrandan izlemek mümkün olmuĢtur. Bu alanda Dünya Gazetesi, Dow Jones 

Telerate‟le 1992‟de, Esam Wanly‟nin kurduğu Boğaziçi Data Pazarlama (BDP) da 

1993‟te yayına baĢlamıĢtır. Ġlk ekonomi radyosu; Radyo Foreks, 1993 yılının Ekim 

ayında hizmete girerken, bir yıl sonra 18 Eylül 1994‟te de Süleyman Bilge tarafından 

kurulan ancak yayına baĢlamadan el değiĢtirerek Aktif Holding‟e devrolan ilk özel 

ekonomi kanalı; Kanal E yayına geçmiĢtir. Bir haber kanalı olarak 1995‟te yayın 

hayatına baĢlayan NTV ise gün boyu süren ekonomi haberleriyle dikkatleri 

çekmektedir. Ekonomi gazeteciliği alanında bir diğer önemli geliĢme ise 23 Aralık 

1996‟da Doğan Grubu‟nun yayınlamaya baĢladığı Finansal Forum (Referans)‟dan 

bahsedilebilir. 1997‟de Bilgin Grubu bünyesinde yayınına baĢlayan günlük ekonomi 

gazetesi Liberal Bakı Ģ da bir yıllık bağımsız faaliyeti sonrasında 19 Ocak‟ta, Yeni 

Yüzyıl Gazetesi‟nin bir eki haline gelmiĢ ve bu Ģekildeki yayın hayatı 4 Nisan‟da sona 

ermiĢtir (Yüksel 1999: 178-189). Bugün itibariyle Dünya, Referans ve haftalık 

Gözlem birer ekonomi gazetesi olarak yayın hayatını sürdürmektedir.”
99
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“ GeçmiĢten günümüze ana hatlarıyla aktarılan Türk ekonomi basınının geliĢim 

süreci bir sonraki bölümde amaç ve iĢlevlerine de değinilerek, daha geni Ģ bir 

çerçevede ele alınacaktır. Ancak, bu bölüme geçmeden önce 1987 yılında temelleri 

atılan Ekonomi Muhabirleri Derneği‟nin faaliyetleri, vizyon ve misyonundan da söz 

etme gereği duyulmaktadır.”
100

 

 

2.4 Ekonomi Basınının Haber Kaynakları ve Yayın Politikası  

Yayının sürekliliğini ortaya koyacak en temel öğe, “haber kaynakları ”dır. Bu 

kaynakların çeĢitlendirilmesi bir yayın kurumu için önem taĢımaktadır. Bu o kurumun 

çok yönlülüğünü ve eldeki mevcut haberin kanıtlanabileceğini ortaya koymaktadır.  

Bu bağlamda,  “iĢ ve sermaye çevreleri, devletin ekonomik karar alma 

merkezleri ve ekonomik kurumları, ekonomik verilerin elde edildiği resmi kurumlar, 

üniversite öğretim elemanları, uzman analistler, iĢ gören sendika ya da örgütlenmeleri, 

reklam verenler ve halkla iliĢkiler birimleri gibi geniĢ bir yelpazeyi haber kaynağı 

olarak kullanmaktadır.”
101

  

Para ve sermaye piyasaları, finans, , tarım, iĢgücü, iĢveren, çalıĢma dünyası ya 

da tüketici köĢesi gibi alanlarla; otomobil, tekstil, bankacılık gibi sektörlere ayrılan 

özel sayfa ya da köĢeler de dâhil edildiğinde, haber kaynakları yelpazesinin daha da 

özel anlamda geniĢletilebileceği görülmektedir. Bununla beraber yaĢamın her yönünü; 

örneğin bir “kültür ve sanat” temalı uluslararası bir organizasyon da niceliksel verilerle 

bezendiğinde ekonomi haberi olarak değerlendirilebilmektedir. Kamu tarafından 

gönderilen kaynaklar, özel kurum ve kuruluĢlardan gönderilen kaynaklar, akademi 

dünyasından gönderilen kaynaklar, dergi-gazete-basın tarafından gönderilen kaynaklar 

ve yerli-yabancı haber ajanslarının kaynakları biçiminde sınıflandırılmaktadır.  

Kamu Kuruluşları Tarafından Gönderilen Kaynaklar : “Avrupa Birliği 

Genel Sekreterliği, Bankacılık Düzenleme ve Denetleme Kurumu (BBDK), Devlet 

Ġstatistik Enstitüsü (D ĠE), Devlet Planlama TeĢkilatı (DPT),  DıĢ Ekonomik ĠliĢkiler 

Kurulu (DE ĠK), DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı (DTM), Gümrük MüsteĢarlığı, GAP Projesi 

Bölge Kalkınma Ġdaresi, Hazine MüsteĢarlığı, Ġhracatı GeliĢtirme ve Etüd Merkezi, 

Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası (IMKB), Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi GeliĢtirme 
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ve Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı (KOSGEB), Milli Prodüktivite Merkezi, 

ÖzelleĢtirme Ġdaresi BaĢkanlığı (Ö ĠB), Petrol ĠĢleri Genel Müdürlüğü, Rekabet 

Kurulu, Savunma Sanayi MüsteĢarlığı, SayıĢtay BaĢkanlığı, Sermaye Piyasası Kurulu 

(SPK), Soysal Sigortalar Kurumu, Türkiye Bilimsel ve Teknik AraĢtırmalar Kurumu 

(TÜB ĠTAK), Türkiye Cumhuriyet Merkez Bankası (TCMB), Türkiye Kalkınma 

Bankası, Türk Eximbank, Türk Patent Enstitüsü (TPE), Türk Standartlar Enstitüsü 

(TSE) ile diğer kamu kurum ve kuruluĢları.”
102

   

Özel Kesim Kaynakları: “Türk Sanayi Kataloğu, Turkrade, Türkiye ĠĢ yerleri 

ve KiĢiler Veri Bankası, Türkiye‟nin ĠĢ Rehberi, Sanayi Kataloğu, DTM Türk 

Ġhracatçılar Kataloğu, Türkiye‟deki bankalar, diğer özel kurul ve kuruluĢlar. Birlik, 

Merkez, Enstitü, Dernek vb.: Avrupa Birliği AraĢtırma Merkezleri, Ekonomi 

Muhabirleri Derneği (EMD), Ġktisadi Kalkınma Vakfı ( ĠKAV), Kalite Derneği 

(KalDer), KOSGEB Avrupa Bilgi Merkezi, Tarımsal Ekonomi AraĢtırma Enstitüsü, 

Teknoloji GeliĢtirme Merkezi, Türkiye Bankalar Birliği (TBB), Türkiye Çimento 

Müstahsilleri Birliği (TÇMB), Türkiye DıĢ Ticaret Derneği, Türkiye Ekonomi 

Kurumu, Türkiye Ekonomik ve Sosyal Etüdler Vakfı (TESEV), Türkiye Hazır Beton 

Birliği, Türkiye ĠĢçi Sendikaları Konfederasyonu (TÜRK-Ġġ ), Türkiye ĠĢ veren 

Sendikaları Konfederasyonu (T ĠSK), Türkiye Kimya-Petrol-Lastik ve Plastik Sanayi 

ĠĢ verenleri Sendikası (K ĠPLAS), Türkiye Metal Sanayicileri Sendikası (MESS), 

Türkiye Tekstil Sanayi ĠĢ verenleri Sendikası, Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği 

(TOBB), Türkiye Sanayici ve ĠĢ adamları Derneği (TÜS ĠAD), Türkiye Teknoloji 

GeliĢtirme Vakfı (TTGV) ve diğerleri.”
103

  

Akademik Kaynakları: “Ġktisat Fakülteleri ve Bölümleri: Ġktisat ve maliye”
104

 

bölümleri tarafından gönderilen içerikler.  

Ekonomi Basını Gazete ve Dergileri:  “Bursa-Ecohaber Gazetesi, Barometre, 

Dünya Gazetesi, Ekonomik Çözüm, Finansal Forum-Referans Gazetesi, Kanal E, 

Genel Basın.  Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi Dergisi, BaĢak Ekonomi 

Dergisi, Boğaziçi Journal-Review of Social, Economic and Administrative Studies, 

Capital Dergisi, Çimento ĠĢ veren Dergisi, D ĠSK‟in Sesi, DTM DıĢ Ticaret Dergisi, 

Elegans- TÜGĠAD, Ekonomi-EMD, Ekonomi ve Politikada Trend, Ekonomist 
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Dergisi, Ekonomik Trend Dergisi, Erciyes Üniversitesi ĠĠ BF Dergisi, Finans Dünyası 

Dergisi, Garanti Dergisi, Gümrük Dergisi, Hazine MüsteĢarlığı Dergisi, Hedef Dergisi, 

Human Resources, Ġktisat Ekonomik Bülten, Ġktisat-ĠĢletme ve Finans Dergisi, ĠMKB 

Dergisi- Ġstanbul Stock Exchange Review, ĠĢ -Güç, Endüstri ĠliĢkileri ve Ġnsan 

Kaynakları Dergisi, KalDer Önce Kalite Dergisi, Liberal DüĢünce Dergisi, MPM 

Verimlilik Dergisi, Para Dergisi, Platin Dergisi, Power Dergisi, ODTÜ GeliĢme 

Dergisi-METU Studies in Devolopment, Strateji Yönetim Dergisi, T ĠSK-ĠĢ veren 

Dergisi, TOBB Ekonomik Forum Dergisi, Turkrade-DıĢ Ticarette Durum, Uluda ğ 

Üniversitesi ĠĠ BF Dergisi, Yapı Kredi Economic Review…”
105

 

 “Yerli ve Yabancı Haber Ajansları Kaynakları: “Yabancı haber 

ajanslarından Reuters, ilk çıkı Ģ amacı olan tüccarlara haber vermeyi bugün de devam 

ettirmektedir. En önemli ve hızlı dıĢ haber kaynağıdır. Ekonomik haberleri en güçlü 

uluslararası haber ajansıdır. Diğer taraftan yabancı gazetelerden Financial Times, Wall 

Street Journal ve Barons, dergilerden ise Fortune, The Economist, Business Week, 

Money ilk akla gelenlerdendir. Türkiye‟de ise ANKA baĢta olmak üzere Anadolu 

Ajansı da ekonomi haberleri için önemli kaynak niteliğini taĢımaktadır.”
106

  Bu 

kaynakların yanı sıra yayın politikası da kaynakların sunuĢunda önemli bir role 

sahiptir. Yukarıda sınıflandırılan kaynaklardan gelen bilgilerin ekonomi basını 

mensupları tarafından hangi ölçütler çerçevesinde değerlendirip yayınladığını 

açımlamak gerekmektedir. Bu aynı zamanda yayın politikasının çerçevesini 

belirlemektedir.  

“Ekonomi basınının kurumsal kimliğinin oluĢmaya baĢladığı 1980‟li yıllarda, 

gazetelerin ekonomi konularındaki yayınlarının ortak bir politikası yoktur; belirsizlik 

vardır. Gazetelerin her birinde bulunan ekonomi sayfaları iyi kötü birbirinin 

kopyasıydılar. Orijinal olanı ya da dikkat çekeni yoktur ve kadrolarında uzmanlaĢmıĢ 

gazeteciler bulunmamaktadır. Öte yandan, kamuoyundan da bu konuda talep henüz 

gelmemektedir.”
107

 

Öte yandan, ekonomi sayfalarında konu sınıflandırılması yapılamadığı 

sistemsizlik günümüzde giderek azalma göstermektedir. “Yayın politikalarındaki 
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eksikliklerden bir diğeri de haberlerin sorgulanmadan verilmesidir. Gazetelerin 

ekonomi haberlerinde büyük holdinglerin e büyük patronların reklamlarının 

yapıldığını savunan BüyükerĢen, öte yandan sorunlarla boğuĢan halk Ģirketlerine el 

atılmadığını kaydetmektedir.”
108

 Bütün dünyada basın organlarının reklama bağlılığı 

ekonomi sayfalarındaki kurum haberlerine yer verilme yoğunluğu ve biçimini 

çerçevelemektedir.  

Aynı zamanda devletin ekonomi temelli içeriklerinin de belirli sınırlar 

çerçevesinde ekonomi sayfalarında haberlerine yer verildiği görülmektedir.  

 

2.5 Ekonomi Basınında Hedef Kitle  

 

“ĠletiĢim sürecinin bir öğesi olan hedef kitle, mesajın ulaĢması amaçlanan kiĢi, 

küme ya da kitle olarak tanımlanabilir. Ġletim sürecinde seslenilmek istenen kiĢi ya da 

toplumsal kesimler birer hedef kitle olarak kabul edilmektedir. Bu bağlamda, gazete 

için okuyucuları, radyo için dinleyicileri, televizyon için ise izleyicileri genel anlamda 

hedef kitle olarak nitelendirilmektedir.”
109

  Genel anlamdaki hedef kitleler de 

günümüzde artık kategorize edilmektedir.   

“Gazeteci haber üretirken, bireylerin (hedef kitlenin) nelerle ilgilendiklerini, 

neyi bilmek, neleri öğrenmek istediklerini, en az hatayla varsaymak ve buna göre 

kendini yönlendirmek durumundadır. var.”
110

 Bu bağlamda,  araĢtırmanın da ana 

konusu olan ekonomi basınının hedef kitlesini açımlamak gerekmektedir.  

“Ekonomi basınının hedef kitlesi yani okurlarından söz edilirse, ekonomi 

haberlerinin içeriğine uygun biçimde tarihi bir saptamayı göz önünde bulundurmak 

gerekecektir. Ekonomi haberciliği konusunda 1980‟li yıllarda görülen elitist 

(seçicilik/seçkinlik) ve vülgarize (halk için yapılan) yaklaĢımlar içindeki iki ayrı 

ekolün etkileri, okurları açısından da genelleĢtirilebilmektedir. Bu ekollerden birinde, 

tüm toplumda ya Ģayan bireylerin ve diğerinde ise profesyonel olarak ekonomik 

bilgiye ihtiyaç duyan bireylerin, okur olarak hedef alındığı görülmektedir. Bugün ise, 

her iki yaklaĢımın bir bileĢimine yaklaĢılmıĢtır. Zaman içinde bir yandan toplumsal 

yaĢamın ekonomi kültürü ve kamuoyunun ekonomi ilgisi artmıĢ, diğer yandan da 
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profesyonellerin dili günlük kullanım alanına kavuĢmuĢ ve bir orta yol, eksikleriyle de 

olsa bulunabilmiĢtir. Ancak, yine de her iki ekolün etkileri zaman zaman gazeteler 

bazında ve ayrı haberlerde dikkati çekmektedir.”
111

  Bu bağlamda haber içeriği 

okuyucusunu belirleyen en önemli öğe konumuna gelmektedir. Ġçeriğin ilgili algılara 

ulaĢması bağlamında kitlenin genel çerçevesi çizileceği ifade edilmektedir.  

 

Ekonomi yayını kapsamının birinci dereceden hedef kitlesi olarak 

nitelendirilen ekonomi bilgisine sahip kiĢilerin profili; “genellikle sanayide ya da 

bürokraside orta üst ya da üst düzey yöneticiliğine yükselmiĢ, genellikle bir ya da daha 

fazla yabancı dil bilen, günlük gazete okuma sayısı 2-3 ya da daha fazla olan bu arada 

yabancı dillerinden yararlanarak dıĢ basını da yakından inceleyen kiĢilerden 

oluĢmaktadır. Bu kiĢiler eğer iĢ hayatımızı, ekonomimizi, sanayimizi doğrudan 

yönlendiren kiĢilerse yalnız Türkiye‟nin içinde değil, dünyada olup biten her Ģeyden 

de ekonomi gazetesinden bilgi sahibi olmak istemindedirler.”
112

 Bu bağlamda bu 

“istem”i, salt ekonomi sayfalarından oluĢan gazetelerin yanı sıra politika, gündelik 

yaĢam, aktüalite, sanat, kültür, spor … konularında da sayfalara sahip genel gazeteler 

olarak nitelendirilen yayınlar karĢılamaktadır.  

 

“Ekonomi gazeteleri daha çok abone sistemi ile çalıĢmaktadır ve okurları da 

ekonomistler, iĢadamları ve bu alana özel ilgi duyan kiĢilerdir. Ekonomi okurlarının, 

bu yüksek okur-luluk oranı ve iĢ dünyasından kiĢiler olması, dergiler üzerine yapılmıĢ 

bir çalıĢma tarafından da desteklenmektedir. PĠAR-GALLUP‟un 21 ilde 

gerçekleĢtirdiği „Türkiye‟de Basın Okurluk AraĢtırması‟na göre, Ekonomist Dergisi 

genellikle yaĢ ortalaması 32.9 olan genç kuĢak tarafından okunmaktadır. Okurlarının 

eğitim düzeyi Türkiye ortalamasını ikiye katlayacak Ģekildedir.  

 

Okurların, yüzde 27.7‟si üniversite ve üstü seviyelerindeki eğitim 

kademelerinden mezun kiĢilerdir. Okurların yarısından çoğu, refah durumu en yüksek 

gelir gruplarını oluĢturan seviyede yer almakta ve yüzde 72.3‟ü de metropollerde 

yaĢamaktadır. Marmara Bölgesi‟ndeki okurların oranı yüzde 55.4‟ü bulmaktadır. Bir 

baĢka araĢtırma ise, borsa yatırımcılarının yüzde 74‟ünün Ekonomist okuduğunu 
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ortaya koymaktadır. Bu anlamıyla bakıldığında da ekonomi basınının toplumda elit bir 

kesime seslendiği söylenmelidir.”
113

  

 

2.6 Ekonomi Gazeteciliği  

“1980‟li yıllarda ekonomi basınında iki türde ekonomi yayıncılığından söz 

etmek mümkündür: Yaygın gazetelerde ekonomi sayfaları ve ekonomi gazeteleri.”
114

 

Bunun yanı sıra radyo ve televizyonda sunulan ekonomi temalı programlar, basılı 

araçlardan sektörel ve ekonomi temalı dergiler de bulunmaktadır. Okura ulaĢma oranı 

açısından ulusal gazetelerin daha yüksek düzeye sahip olduğu gözlemlenmektedir.  

“Mortan, ekonomi basınında iki türden haberciliğin görüldüğünü belirtir. 

Soğuk-kuru türde resmi habercilik ve mistifikasyon (karĢısındaki kiĢinin üzülmemesi 

için veya gerçek düĢüncenin hoĢ karĢılanmayacağı düĢünülerek, fikirlerin ve 

duygunun bilinçli olarak saklandığı iletiĢimsizlik durumu), vulgarizasyon 

(basitleĢtirme ya da bayağılaĢtırma durumu)  ve popülizasyon (halkın ilgisini çekme 

durumu) yaratarak ekonomi haberlerini anlaĢılır hale getirme çabasındaki habercilik. 

Mortan‟a göre bu iki habercilik türü uçta yer alır. Çünkü resmi habercilikte kiĢi pasif 

hale getirilmektedir. Okur, verilen mesajla yetinmek zorundadır. Öte yanda ise, 

1950‟lerde “halk haberciliği” anlayıĢının bir ürünü olarak ortaya çıkan akım ise, haberi 

dil bakımından anlaĢılır kılarken basitleĢtirme iĢgüzarlığı ile rayından çıkartmıĢtır.”
115

 

Günümüzde ise, bu durum anlaĢılır ve açık ifadelerin yer aldığı içeriklerin, üslup 

özelliklerinin de ötesinde uygun hedef kitleye doğru mecrada yer alıp almadığı 

sorgulanmaktadır.  

Öte yandan bilindiği gibi, “basın habercilik iĢini yerine getirirken konuyla ilgili 

bütün tarafların görüĢlerini yansıtabildiği ölçüde baĢarılı sayılmaktadır. Bu kural 

elbette ki, ekonomi haberciliği içinde geçerlidir. Haber toplanırken yapılacak ilk iĢ 

konunun bütün taraflarının görüĢlerini almaktadır ve bunun süratli, gerçeğe bağlı ve 

ayrıntılı olması gereklidir.”
116

 Bu bağlamda kurum ile basın arasındaki iletiĢimde baĢat 

rol oynayan kurum içi ya da kurum dıĢı iletiĢim danıĢmanları baĢka bir deyiĢle, halkla 

iliĢkiler uzmanları; süreci etkin, Ģeffaf ve hızlı bir biçimde yürütmesi gerekmektedir. 

Ġçeriğin kanıtlanabilir ve geçerliliğini koruması adına çeĢitli stratejiler geliĢtirmekte ve 
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kurumun “itibar yönetimi” yaklaĢımları ıĢığında editörlük gerektiren çalıĢmaları 

yürütmektedir.  

Basının ekonomi haberlerini nasıl ürettiği konusunda genelleyici bir aktarımla 

Kepenek, üç aĢamalı bir süzgeçten söz eder:
117

 

 Önce kurumsal çerçeve,  

 Sayısal eĢdeyiĢle, istatistiksel veriler problemi, 

 Ardından buna dayalı olarak yapılan uygulamalı çalıĢmalar.  

Bir ekonomi haberi iĢte bu üç süreci yaĢadıktan sonra ancak ortaya 

çıkabilmektedir ki, diğer haberlerin üretimine oranla oldukça güç bir uğraĢtır. 

Açımlamak gerekirse, hem haberi yapan kurumun, kurumsal çerçevesi, hem de habere 

konu olan kurumun kurumsal çerçevesini tanımlamak ve yorumlamak gerekmektedir. 

Ġkinci aĢamada ise, niceliksel veriler ıĢığında haberlerin derlenmesi ve bu verilerin 

uygulamadaki yerini ortaya koyan açıklamaların yer alması gerektiği ifade 

edilmektedir.  

“Ekonomi haberciliğinde, haberin yazılması aĢamasında da bir takım öğeleri 

göz önünde bulundurmak gereklidir. En baĢta, ekonomi muhabirleri için ekonomik 

olayların karmaĢıklığı, haberlerin yazılabilmesi için önce sistemli bir biçimde 

öğrenilmesini gerektirmiĢtir. Bu sistematiğe uygun bir biçimde, ekonomi muhabiri 

haberi yazacak ve bu herkes tarafından anlaĢılır olacak, yani olayı belli ölçüde 

Ģematize edecek ve basitleĢtirecektir.”
 118

  Ekonomik terimlerin yoğun olduğu 

metinlerin içeriklerini genel okurunun algılama aĢamasında zorluk çekebileceği 

öngörülmektedir. Bu bağlamda içeriklerin, anlaĢılır, yalın ve kanıtlanabilir niteliklere 

sahip olması gerekmektedir. Aynı zamanda devam niteliği taĢıyan içeriklerin de yine 

takibinin yapılması, aktarılan bilgilere açıklık getirme; ekonomi haberciliğinin 

istikrarını ve güvenirliliği pekiĢtirmektedir. Öte yandan, bu tür yayınların 

devamlılığında “reklam alma” kazanç kapısıdır. Bu bağlamda reklamı yayınlanan 

kurum/kuruluĢ/marka/STK vs. nin ekonomik nitelik taĢımayan haberlerine ilgili 

sayfalarda yer verilmesi de ekonomi haberciliği çerçevesini ortadan kaldırmaktadır. 

Bu durumda itibar kavramı çerçevesinde karmaĢıklığa yol açmakta, sektörel çevrenin 

yayınlanan haber içeriğine itibarı zedelenmektedir. Bu yaklaĢım beraberinde 
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 Yakup Kepenek, “Basında Ekonomi ve Ekonomi Basını, 1983 Yılı III. Seminer Tutanakları, Hürriyet Vakfı 
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takipsizliği getirmektedir. Sektörel çevre alanıyla ilgili haber içeriklerinin yayınlandığı 

ekonomi basınını ifade edilen durumlar nedeniyle dikkate almayacaktır. 

 

2.7 Ekonomi Sayfalarındaki Marka Haber Konuları ve Örnekleri  

Markaların,  gazetelerin ekonomi sayfalarında yayınlanan baĢlıca haber içerik 

konuları Ģöyledir:  

 Markalar, üretkenliklerini ve üretim kalitelerini artırmak ya da yeni 

ürün ve hizmetler yaratmak amacıyla gerçekleĢtirdikleri ar-ge ve ür-ge 

çalıĢmalarını aktardıkları içerikler, 

 Hisse senetlerinin çok sayıda ve önceden bilinmeyen yatırımcılara çağrı 

ve ilan yoluyla satıĢa sunulduğu halka arz geliĢmelerini aktaran 

içerikler,  

 ĠĢveren markalar tarafından açık iĢ pozisyonlarına ya da oluĢacak yeni 

iĢ kollarına alınacak kiĢilere yönelik içerikler, iĢten çıkarma 

duyurularını aktaran içerikler, 

 Kurumların, insan kaynakları yönetimi çerçevesinde gerçekleĢtirdikleri 

uygulamaları aktaran içerikler,   

 Kuruma yeni atanan yönetici, lider pozisyonundaki kiĢilere iliĢkin 

bilgileri aktaran içerikler,  

 Markaların baĢlatmıĢ oldukları kampanyanın duyurumu, geliĢimi, 

tamamlanıĢına iliĢkin bilgileri aktaran içerikler,  

 Kurumların yıl içerisinde, ilk çeyrek, ikinci çeyrek, üçüncü çeyrek ve 

son çeyrek açıklamaları çerçevesinde kar- zarar bilgileri aktaran 

içerikler,  

 Kurum krizlerin yer aldığı haber içerikleri,  

 Kurumların sosyal duyarlılığını ortaya koyan, sosyal sorumluluk 

projelerine iliĢkin bilgilerin yer aldığı içerikler,  

 Kurumların lider iletiĢimi çerçevesinde, yayınlanan CEO, Yönetim 

Kurulu BaĢkanı ya da marka ile özdeĢleĢmiĢ isimlerin yer aldığı haber 

içerikleri, 

 Kurumların yeni kuracağı ya da yollarını ayıracağı ortaklık yapısına 

iliĢkin bilgilerin yer aldığı içerikler,  
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 Kurumların, araĢtırmalar sonucu elde ettiği baĢarılar, aldığı ödüller, 

belgeler…vb. içerikler,  

 Kurumun Pazar payına iliĢkin açıklamaların yer aldığı haber içerikleri,  

 Kurumların rakip haber içerikleri,  

 Kurumların satıĢa iliĢkin, fiyat, satıĢ hacmi, satıĢ grafikleri, satıĢ 

sonuçlarının yer aldığı içerikler,  

 Kurumun yeni bir sektöre giriĢini açıklayan bilgilerin yer aldığı 

içerikler,  

 Kurumsal amaçlara ulaĢmak amacıyla spor, sanat kültür ve sosyal 

faaliyet alanlarında kiĢi veya organizasyonların para, araç gereç ya da 

hizmet ile destek olan kurum haberleri içerikleri,  

  Kurumların üretim kapasitelerindeki artıĢ, yeni üretim alanlarına ve 

üretim izinlerine iliĢkin bilgilerin açıklandığı haber içerikleri, 

 Ulusal ve uluslararası çerçevede yeni yatırım haber içerikleri, 

 Kurumların, yeni ürettiği ürün ya da sunduğu hizmet ya da uygulamayı 

aktaran haber içerikleri,  

Biçiminde konular sınıflandırılmaktadır. Konu içeriklerine iliĢkin, 

ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarında 2012 yılında yayınlanan 

örnekler:  
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Resim: 2.1 Ar-Ge Haberi 

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 08.04.2012 
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Resim:2.2 Alınan Belge-Yetki Haberi   

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 08.11.2012 
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Resim:2.3 Halka Arz Haberi-I  

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 15.05. 2012 
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Resim:2.4 Halka Arz Haberi-II 

Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 18.04.2012 

 

Resim: 2.5 İstihdam Haberi-I 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 09.07.2012 
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Resim:3.6 İstihdam Haberi-II 

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 10.03.2012 
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Resim:2.7 İnsan Kaynakları Uygulama Haberi  

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 27.02.2012 

 

Resim:2.8 Kampanya Haberi-I 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 28.02.2012 
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Resim: 2.9 Kampanya Haberi-II 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 13.03.2012 

 

 

Resim: 2.10 Kampanya Haberi-III 

Kaynak: Habertürk Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 25.09.2012 
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Resim: 2.11 Kar Açıklaması Haberi 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 24.02.2012 
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Resim: 2.12 Kar-Zarar Açıklaması Haberi 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 16.02.2012 

 

 

Resim:2.13 Kriz Haberi-I 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 18.08.2012 
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Resim: 2.14 Kriz Haberi-II 

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 07.09.2012 

 

Resim: 2.15 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Haberi-I 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 30.03.2012 
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Resim: 2.16 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Haberi-II 

Kaynak: Zaman Gazetesi, 03.11.2012 
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Resim: 2.17 Marka CEO Haberi 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfaları, 26.10.2012 

 

Resim:2.18 Marka Lider Haberi  

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfaları, 22.09.2012 
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Resim: 2.19 Ortaklık Haberi  

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 06.06.2012  

 

 

Resim: 2.20 Ödül- Başarı Haberi 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 23.07.2012 
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Resim: 2.21 Pazar Payı Haberi  

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 23.03.2012 

 

Resim: 2.22 Rakip Haberi 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 26.03.2012 
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Resim: 2.23 Satış Haberi-I 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 23.09.2012 

 

Resim:2.24 Satış Haberi-II 

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 15.04.2012  
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Resim: 2.25 Sektöre Giriş Haberi 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 21.03.2012 

 

Resim: 2.26 Sponsorluk Haberi-I 

Kaynak: Hürriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 02.04.2012 
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Resim: 2.27 Sponsorluk Haberi-II 

Kaynak: Sözcü Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 15.11.2012 

 

Resim: 2.28 Üretim Haberi 

Kaynak: Habertürk Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 23.04.2012 
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Resim: 2.29 Yatırım Haberi-I 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 17.07.2012  

 

Resim: 2.30 Yatırım Haberi-II 

Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 02.11.2012 
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Resim: 2.31 Yeni Ürün/Hizmet/Uygulama Haberi-I 

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 29.07.2012  

 

 

Resim: 2.32 Yeni Ürün/ Hizmet//Uygulama Haberi-II 

Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfası, 27.10.2012  
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3. BÖLÜM: KURUMSAL İTİBAR YÖNETİMİNDE EKONOMİ BASININ 

YERİ 

Kurum ve kuruluĢların itibar yönetimi çerçevesinde medya iliĢkilerine önem 

verdiklerini önceki bölümlerde belirtmiĢtik. Bu önemin ölçümlenmesi konusunda 

itibar olgusu çerçevesinde çeĢitli araĢtırmaların yapıldığına değinmiĢtik. AraĢtırmalar, 

“ medya ”nın itibar ölçümlerinde önemli bir ölçüt olduğunu göstermektedir. Ulusal 

yazılı-basılı kitle iletiĢim araçlarında (gazeteler) markaların yer alması, kurumların 

itibarlarını yönetmek adına markalarca önem arz ettiği gözlemlenmektedir. 

Kurumların, kendileriyle ilgili bilgilerini (ekonomi içerikli olan ya da olmayan) 

gazetelerin “ekonomi sayfaları” aracılığıyla tüketiciye, sektöre, rakiplerine, sosyal 

paydaĢlarına ulaĢtırma çabalarında bulunduklarını söylesek çok da yanlıĢ olmaz 

sanırız.  

Bu bölümde; kurumsal itibar yönetiminde ekonomi basınının yerini belirlemek 

adına ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarında yayınlanan kurum/kuruluĢ/marka haber 

içerikleri ve genel okurun bu içerikleri takip etme durumları irdelenmeye çalıĢılacaktır.  

3.1 Araştırmanın Amacı  

Bu çalıĢmada, “Gazetelerin ekonomi sayfalarında kurumlar ne tür içerikteki 

haberler ile yer almaktadır? Bu haberleri nihai tüketici bir baĢka deyiĢle genel okur 

takip ediyor mu? Gazetelerin ekonomi sayfalarında kurum/kuruluĢ/marka haberlerinin 

yer almasını genel okur nasıl değerlendiriyor? Medyada görünürlük elde etmek itibar 

yönetimi çerçevesinde kurumlarca önem taĢırken genel okur nezdinde nasıl bir 

yaklaĢım ile karĢılaĢmaktadır?” sorularının yanıtları bulunmaya çalıĢılacaktır. Bir 

baĢka deyiĢle, kurumların önem verdikleri ekonomi basınının hedef kitlelerine 

ulaĢmada etkin bir araç olduğu söylenebilir mi? sorusu da araĢtırma evrenimizi 

çerçevelendirmektedir.  

“Bir markanın tüketicisinin o markanın, gazetelerin ekonomi sayfalarında yer 

alan haberini okuma oranı ne düzeydedir? Ekonomi basınını nihai tüketiciye ulaĢma 

kanallarından biri olarak görebilir miyiz? Yoksa markalar için hedef yalnızca sektörel 

çevre midir?”  Bu bağlamda, ekonomi basınında yer alan marka haberlerinin tüketici 

tarafından dikkat çekmiyorsa bu mecranın itibar yönetimine etkisi ne ölçüdedir?” 

soruları da çalıĢmanın yöntemini belirleme de temel oluĢturmaktadır.   
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3.2 Araştırmanın Önemi 

Medyanın toplumlarda önemli bir güce sahip olduğu yadsınamaz bir gerçektir. 

Bu yadsınamaz gücün kurum/kuruluĢ/markalar için de önemi büyüktür hiç kuĢkusuz. 

Kurumlar iĢ dünyası ve hedef müĢterilerine ulaĢma ve iletilerini sunma çabalarında 

medya kanallarını kullanmaktadır. ĠletiĢim stratejilerini, medyada görünürlük elde 

etme amacıyla planlamaktadırlar. Ġtibar yönetiminde de, medyadan faydalanmamak 

kaçınılmaz bir gerçektir kurumlar için. Dikkat edilmesi gereken konu ise, ileti 

bombardımanının sıkça yaĢandığı günümüzde etkin olmak, algıları istenilen yönde 

yönetebilmektir.  

Saygınlık, takdir toplama ve beğenilme olgularının medya iletileri ile 

desteklendiği görülmektedir. Bu bağlamda kurumların iletilerine uygun mecralarda 

bulunmaları ve hedef kitlelerini etkileyecek iletiler tasarlamaları son derece önemlidir. 

Ekonomi basını da bu süreçte iĢ dünyası için önemli bir mecradır. ĠĢ dünyasının 

aktörlerinin sıkça görüldüğü, ülke ekonomisi içerisinde nasıl seyir ettiğine son 

dönemde dikkat çekilmektedir. Tüketicilerin de ekonomi basınında yer alan kurum 

haberlerini takip etme düzeylerinin giderek değiĢim gösterdiği gözlemlenmektedir.  

Öte yandan kurumların itibar araĢtırmalarında da iĢ dünyası ve tüketici 

görüĢlerine yer verilmektedir. ĠĢ dünyasının ve kurumun hedef kitlesinin kurum ile 

ilgili kanaatini, tutumunu ifade etmesi o kurumun medyadaki görünme biçim ve 

biçemlerinden yola çıkılarak gerçekleĢtirilmektedir. Bu bağlamda, ekonomi basınının 

iĢ dünyasında önemli bir yere sahip olduğu görülmektedir. Bu durum genel okur aynı 

zamanda tüketici rolündeki bireylerde de geçerli midir?  Ekonomi basınında 

yayınlanan kurum haberine tüketicinin ilgi göstermemesi, tüketici nezdinde o kurum 

ile ilgili itibar olgusundan söz edilebilir mi? sorularının yanıtları ile gerek kurumların, 

gerekse basın dünyasının itibara katkılarının olup -olmadığını irdeleme olanağı ya da 

bu sorunsala yönelme durumu ortaya çıkmaktadır. 

Gerek basın mensupları, gerek kurum temsilcileri gerekse de aracı 

konumundaki halkla iliĢkiler ve medya iliĢkileri aktörleri bu süreçte zaman 

harcamaktadır. Aynı zamanda yeni iĢ gücü ve finansal gereksinimler de ortaya 

çıkmaktadır. Ġçerik-mecra-mensup üçlüsünün doğru seçimi sonucunda itibara etkisinin 

gerçekliğini keĢfetmek amacıyla gerçekleĢtirilen bu araĢtırmanın, geleceğin itibar 

olgusu konusundaki yaklaĢımlarına da ıĢık tutacağı düĢünülmektedir.  
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3.3 Araştırmanın Yöntemi, Uygulanışı ve Değerlendirilmesi  

AraĢtırmada iki yöntem kullanılmıĢtır. Ġlk olarak Medya Takip Merkezi‟nin 

(MTM) 2012 yılı arĢivinde yer alan tirajı en yüksek beĢ ulusal gazetenin ekonomi 

sayfalarında yayınlanan haberlerin içerikleri incelenmiĢtir. “Ġçerik çözümlemesi 

toplum bilimlerde yeni bir araĢtırma yöntemidir. Yoğun olarak kitle iletiĢim 

araçlarının etkileri ile ilgili araĢtırmaların yapıldığı ülkelerde, verilen mesajların 

içeriğinin çözümlemesi de önem kazanmaktadır.”
119

 “Çözümlemenin amacı, metinde 

aktarılmak istenen bilgilerin, düĢüncelerin algılanması, anlaĢılması, anlatılması ve 

yorumlanmasıdır.”
120

 

“Temel olarak metinleri analiz edilmesi amacıyla kullanılır. Klinik ve sosyal 

araĢtırmalarda yararlanılan mülakat-tartıĢma kopyalarından, öykü, film, televizyon 

programı, reklam, gazete ve dergi metinlerine kadar pek çok türdeki yazılı malzemenin 

analiz edilmesinde içerik analizinden yararlanıldığı görülür.”
121

 “Ġçerik analizinin 

temelinde, metinde yer alan içeriğin önceden belirlenmiĢ boyutlara göre 

sınıflandırılması, kodlanması ve sayısal olarak özetlenmesi yatar.”
122

 Bu bağlamda 

MTM tarafından gazete içerik verilerini önceden içerik konularını, içeriğin hedef 

kitlesini ve “Fortune Dergisi Ġtibar Ölçütleri” kapsamında sınıflandırılan kodlarla 

değerlendirme yapılmaya çalıĢılmıĢtır. 

Ġtibar yönetimi çerçevesinde kurumların önem verdikleri haber içeriklerini, 

içeriğin hedef kitlesini ve itibar ölçütlerince içeriklerin değerlendirilmesi bu 

yöntemdeki amacımızı çerçevelemektedir. Aynı zamanda sektöre yönelik bu 

incelemede diğer kurum ve kuruluĢlara basında görünürlük elde etmek için hangi 

içeriklere yönelmeleri gerektiğine iliĢkin önerilerde bulunmak, içeriklerin itibar 

yönetimlerinde ne denli yere sahip olduğunu ortaya koymak çalıĢmanın hedeflerini 

oluĢturmaktadır.    

“Görgül araĢtırmalarda, birinci elden veri toplanması amaçlanan araĢtırmalarda 

en çok kullanılan teknik “sormaca” (anket) tekniğidir. Bu teknik, kitle iletiĢim 

araçlarının etkilerini saptamakta günümüz geliĢmiĢ toplumlarında sürekli 
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122

 Bkz.: Weber, R.P., “Basic Content Analysis”( California: Sage publications, 1996) 12.  
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kullanılmaktadır.”
123

 Bu bağlamda ikinci yöntemi, rastlantısal örnekleme yönetimine 

göre Ġstanbul ve EskiĢehir‟de yaĢayan genel gazete okurları aynı zamanda nihai 

tüketiciler ve iĢ dünyasında yer alan bireylere uygulanan anket oluĢturmaktadır.   

Sormaca, kapalı ve yarı açık 11 sorudan oluĢturulmuĢtur.  253 kiĢi ile yüz yüze 

gerçekleĢtirilen sormacadan elde edilen veriler öncelikle denetlendikten sonra veri 

giriĢinin daha kolay yapılabilmesi amacıyla kodlanmıĢtır. Daha sonra sormacadan elde 

edilen ve kodlanan verilerin giriĢleri gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Veri tamamlandıktan sonra verilerin incelenmesinin gerçekleĢtirilmesi 

amacıyla tablolar oluĢturulmuĢtur. Elde edilen tüm veriler, frekans tabloları (birebir 

dağılımlar) ile verilmiĢtir. Elde edilen bulgular itibar yönetimi çerçevesinde 

değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır.  

3.4 Araştırma Bulguları  

3.4.1 Ulusal Gazetelerin Ekonomi Sayfalarının İçeriğinin 

İncelenmesi  

2012 YILI TİRAJI EN YÜKSEK BEŞ ULUSAL GAZETE  

Sıralama  Adı Türü Sayfa Adı 
Sayfa 

Adedi* 
Tiraj 

Haber 

Adedi** 

1 Zaman Ulusal Ekonomi 5-6 1.095.776 4.104 

2 Posta  Ulusal Ekonomi 4-5 441.551 9.580 

3 Hürriyet Ulusal Ekonomi 7-6 385.060 6.254 

4 Sabah Ulusal Ekonomi 4-5 319.186 6.458 

5 Sözcü  Ulusal Ekonomi 4-5 287.313 5.963 

Toplam           32.359 

* Ekonomi Sayfa sayısı       ** Ekonomi sayfalarında yayınlanan haber adedi  

Tablo: 3.1 Gazete Genel Bilgiler 

Medya Takip Merkezi‟nin 2012 yılı verilerine göre, tirajı en yüksek beĢ ulusal 

gazete sıralaması Tablo 3.1‟de de görüldüğü üzere Zaman, Posta, Hürriyet, Sabah ve 

Sözcü gazeteleri biçimindedir. Ulusal yayın yapan bu gazetelerin genel sayfa sayısı 
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içerisinde ekonomi sayfa sayıları 7 ile 5 arasında değiĢim göstermektedir. 2012 yılında 

ekonomi sayfalarında Zaman 4.104; Posta 9.580; Hürriyet 6.254; Sabah 6.458 ve 

Sözcü 5.963 adet haber yayınlanmıĢtır. Toplamda 32.359 adet haber ekonomi 

sayfalarında yer almıĢtır. AraĢtırmanın içerik inceleme çalıĢmasına önce haber 

baĢlıkları incelenerek değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. Toplam 32.359 adet haber 

baĢlığında kurum/marka/kuruluĢ/STK/Ģirket/holding/firma/örgüt/federasyon…adlarına 

yer verilen haberler içerik analizine dahil edilmiĢtir.   

BaĢlıkta marka lideri/sözcüsü/yöneticisi adını taĢıyan haberler içerik analizine 

dahil edilmiĢtir. Marka ile bütünleĢen kampanya adı, uygulama/hizmet/ürün adı ve 

sloganı bulunan haber baĢlıkları da içerik analizinde değerlendirmeye alınmıĢtır. Ġçerik 

analizi için değerlendirmeye alınan haber sayısı aĢağıda tablo:3.2‟de gösterilmektedir.   

HABER BAŞLIKLARI  

Gazete  Toplam Haber Adedi İçerik Başlıkları  

Zaman 4.104 859 

Posta  9.580 1.095 

Hürriyet 6.254 726 

Sabah 6.458 1.216 

Sözcü  5.963 929 

Toplam 32.359 4.825 

Tablo:3.2 İçerik Analizine Dahil Edilen Haber Adedi 

Haber baĢlıkları incelemesi sonucunda 5 gazetenin toplam 4.825 adet haberde 

kurumu doğrudan belirten baĢlıklara sahip olduğu görülmektedir. Kurumu ifade eden 

söylemlere sahip olan baĢlıkların içerik analizi ise 3 aĢamada değerlendirilmiĢtir. Ġlk 

olarak 4.825 haberin içeriği okunmuĢ konusu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Önceden 

hazırlanan içerik konuları gruplandırılmıĢ ve kodlar verilmiĢtir. Ġçerik konuları ve 

kodları tablo 3.3‟de yer almaktadır.  
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İÇERİK KONULARI  

İçerik Kod 

Marka kampanya haberi Ġ1 

Marka ürün/hizmet/tüketici/müĢteri haberi Ġ2 

Marka istihdam/atama/ĠK uygulamaları haberi Ġ3 

Marka kar/zarar/satıĢ/ortaklık/yatırım/üretim haberi Ġ4 

Marka tarihsel/kurumsal/dıĢ iliĢkiler/lider/sözcü/tanıtım haberi Ġ5 

Marka sosyal sorumluluk/sponsorluk haberi Ġ6 

Marka kriz haberi Ġ7 

Markanın bulunduğu sektör/pazar payı/pazara giriĢ/proje/rakip haberi Ġ8 

Marka Ödül/BaĢarı/Alınan Belge haberi Ġ9 

Marka Ar-ge / Ür-ge haberleri Ġ10 

Markanın halka arz haberi Ġ11 

Markanın diğer haberi Ġ12 

Tablo:3.3 İçerik Sınıflandırması 

Ġkinci aĢamada haber içerik konusunun ilgili hedef kitlesi belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda haber içeriğinin hedef kitlesinin sınıflandırması da tablo 

3.4‟de verilmiĢtir.  

HEDEF KİTLE  

Grup Kod 

Nihai tüketici H1 

Sektör ve Çevresi  H2 

Tablo: 3.4 Hedef Kitle Sınıflandırması 

Üçüncü aĢamada “Fortune Dergisi Ġtibar Kriterleri” çerçevesinde haber 

içeriğinin hangi kriter (ölçüt) alanına girdiği bulgulamaya çalıĢılmıĢtır.  Kriterler 

(ölçütler) ise tablo 3.5‟deki gibi kodlanmıĢtır.  

FORTUNE'IN İTİBAR KRİTERLERİ (ÖLÇÜTLERİ) 

Kriterler  Kod 

Yönetim kalitesi F1 

Ürün ve hizmet kalitesi F2 

Finansal dinginlik ve sağlamlık F3 

Uzun vadeli yatırım değeri F4 

Kurumsal kaynakların kullanımı F5 

Yaratıcılık ve geliĢim F6 

Ġnsan kaynakları kalitesi ve sürekliliği F7 

Sosyal sorumluluk (topluma ve çevreye karĢı) F8 

Global vizyon ve uluslararası pazarlara entegrasyon F9 

Tablo: 3.5 İtibar Ölçütleri 

Bir haber içeriği üç ayrı koda sahiptir. MTM verilerinden elde edilen haberlerin 

içerikleri incelendikten sonra SPSS‟e kodları girilmiĢtir. 4.825 adet haberin kod 
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giriĢleri yapıldıktan sonra frekans dağılımlarını gösteren tablolar halinde 

yorumlanmaya çalıĢılmıĢtır. Ġçerik tablo baĢlıkları Zaman Gazetesi (ZG), Posta 

Gazetesi (PG), Hürriyet Gazetesi (HG), Sabah Gazetesi (SG) ve Sözcü Gazetesi 

(SÖG) parantez içerisindeki kısaltmalarla belirtilmiĢtir. Tablolarda oranı en yüksek 

değerler kalın (bold) fontta gösterilmiĢtir.  

Tablo:3.6 Zaman İçerik Konuları 

Toplam 859 adet haber içeriğinin incelendiği Zaman Gazetesi içerik konuları 

frekans dağılımları Tablo:3.6‟da gösterilmektedir.  %39,9‟luk dilim ile markanın kar, 

zarar açıklamaları, yeni ortaklık giriĢimleri, üretim kapasitesine iliĢkin bilgileri, ulusal 

ve uluslararası yatırım faaliyetlerine yer verdiği içerikler en çok yayınlanan konuları 

oluĢturmaktadır. En az yayınlanan içerik ise, %1,3 ile markaların halka arz 

giriĢimlerini aktaran konular oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.7 Zaman İçerik Kitlesi 
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Zaman gazetesi ekonomi sayfalarında yayınlanan, baĢlığında markayı belirten 

söylemlerin bulunduğu haber içeriklerinin %70,1‟i sektör çevresinin; %29,9‟u, ise 

genel okurun baĢka bir deyiĢle tüketicinin ilgisine sunulduğu görülmektedir.   

 

 

 

 

Tablo: 3.8 Zaman İçerik İtibar Kriteri İlişkisi 

 

Fortune Dergisi‟nin itibar ölçütleri çerçevesinde, Zaman Gazetesi‟nde 

yayınlanan marka haber konusu oranları Tablo:3.8‟de gösterilmektedir. Ürün ve 

hizmet kalitesi ölçütünü destekleyen içerik oranı   %25,4‟dür. Haber içeriklerinin en 

çok firmanın ürün ve hizmet kalitesini belirten iletilerden oluĢturulduğu 

görülmektedir.  En az yayınlanan içeriğin ölçütü ise %1,5 oranıyla kurumsal 

kaynakların kullanımı ölçütüdür.  
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Tablo: 3.9 Posta İçerik Konuları 
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Toplam 1095 adet haber içeriğinin incelendiği Posta Gazetesi içerik konuları 

frekans dağılımları Tablo:3.9‟da gösterilmektedir.  %29,0‟luk dilim ile markanın kar, 

zarar açıklamaları, yeni ortaklık giriĢimleri, üretim kapasitesine iliĢkin bilgileri, ulusal 

ve uluslararası yatırım faaliyetlerine yer verdiği içerikler en çok yayınlanan konuları 

oluĢturmaktadır.   En az yayınlanan içeriği ise %0,1 ile markaların araĢtırma-geliĢtirme 

ve ürün geliĢtirme bilgilerini aktaran konular oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.10 Posta İçerik Kitlesi  

Posta gazetesi ekonomi sayfalarında yayınlanan, baĢlığında markayı belirten 

söylemlerin bulunduğu haber içeriklerinin %65,6‟sı sektör çevresinin %34,4‟ü ise 

genel okurun baĢka bir deyiĢle tüketicinin ilgisine sunulduğu görülmektedir.   

 

Tablo: 3.11 Posta İçerik İtibar Kriteri İlişkisi 

 



89 
 

Fortune Dergisi‟nin itibar ölçütleri çerçevesinde Posta Gazetesi‟nde yayınlanan 

marka haber konusu oranları Tablo:3.11‟de gösterilmektedir. “Ürün ve hizmet 

kalitesi” ölçütünü destekleyen içerik oranı  %35,3‟dür. Haber içeriklerinin en çok 

firmanın ürün ve hizmet kalitesini belirten iletilerden oluĢturulduğu görülmektedir.  En 

az yayınlanan içeriğin ölçütü ise, %0,7 oranıyla “kurumsal kaynakların kullanımı” 

ölçütüdür.  

Tablo:3.12 Hürriyet İçerik Konuları 

Toplam 726 adet haber içeriğinin incelendiği Hürriyet Gazetesi içerik konuları 

frekans dağılımları Tablo:3.12‟de gösterilmektedir.  %40,6‟lık dilim ile “markanın 

kar, zarar açıklamaları, yeni ortaklık girişimleri, üretim kapasitesine ilişkin bilgileri, 

ulusal ve uluslararası yatırım faaliyetlerine yer verdiği içerikler” en çok yayınlanan 

konuları oluĢturmaktadır. En az yayınlanan içeriği ise, %0,3 ile “markaların 

araştırma-geliştirme ve ürün geliştirme bilgilerini aktaran konular” oluĢturmaktadır. 

 

 

Tablo: 3.13 Hürriyet İçerik Kitlesi 
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Hürriyet Gazetesi ekonomi sayfalarında yayınlanan, baĢlığında markayı 

belirten söylemlerin bulunduğu haber içeriklerinin %91,0‟i “sektör çevresinin”, 

%9,0‟u ise “genel okurun başka bir deyişle tüketicinin” ilgisine sunulduğu 

görülmektedir.   

Tablo: 3.14 Hürriyet İçerik İtibar Kriteri İlişkisi 

Fortune Dergisi‟nin itibar ölçütleri çerçevesinde Hürriyet Gazetesi‟nde 

yayınlanan marka haber konusu oranları Tablo:3.14‟de gösterilmektedir. “Yönetim 

kalitesi” ölçütünü destekleyen içerik oranı %36,1‟dir. Haber içeriklerinin en çok 

firmanın ürün ve hizmet kalitesini belirten iletilerden oluĢturulduğu görülmektedir.  En 

az yayınlanan içeriğin ölçütü ise %0,1 oranıyla “kurumsal kaynakların kullanımı” 

ölçütüdür.  

Tablo: 3.15 Sabah İçerik Konuları  

Toplam 1216 adet haber içeriğinin incelendiği Sabah Gazetesi içerik konuları 

frekans dağılımları Tablo:3.15‟de gösterilmektedir.  %45,9‟luk dilim ile markanın kar, 

zarar açıklamaları, yeni ortaklık giriĢimleri, üretim kapasitesine iliĢkin bilgileri, ulusal 
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ve uluslararası yatırım faaliyetlerine yer verdiği içerikler en çok yayınlanan konuları 

oluĢturmaktadır.   En az yayınlanan içerik ise %1,0 ile markaların halka arz 

giriĢimlerini aktaran konular oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.16 Sabah İçerik Kitlesi  

Sabah gazetesi ekonomi sayfalarında yayınlanan, baĢlığında markayı belirten 

söylemlerin bulunduğu haber içeriklerinin %77,0‟si sektör çevresinin %23,0‟ü ise 

genel okurun baĢka bir deyiĢle tüketicinin ilgisine sunulduğu görülmektedir.   

 

Tablo:3.17 Sabah İçerik İtibar Kriteri İlişkisi 
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Fortune Dergisi‟nin itibar ölçütleri çerçevesinde Sabah Gazetesi‟nde 

yayınlanan marka haber konusu oranları Tablo:3.17‟de gösterilmektedir. Uzun vadeli 

yatırım değeri ölçütünü destekleyen içerik oranı   %28,2‟dir. Haber içeriklerinin en 

çok firmanın ürün ve hizmet kalitesini belirten iletilerden oluĢturulduğu 

görülmektedir.  En az yayınlanan içeriğin ölçütü ise %0,5 oranıyla kurumsal 

kaynakların kullanımı ölçütüdür.  

 

Tablo: 3.18 Sözcü İçerik Konuları  

Toplam 929 adet haber içeriğinin incelendiği Sözcü Gazetesi içerik konuları 

frekans dağılımları Tablo:3.18‟de gösterilmektedir.  %37,0‟lik dilim ile markanın kar, 

zarar açıklamaları, yeni ortaklık giriĢimleri, üretim kapasitesine iliĢkin bilgileri, ulusal 

ve uluslararası yatırım faaliyetlerine yer verdiği içerikler en çok yayınlanan konuları 

oluĢturmaktadır.   En az yayınlanan içeriğin ise, %0,2 ile markaların sınıflandırılan 

konu içeriklerine girmeyen haberlerini oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.19 Sözcü İçerik Kitlesi  
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Sözcü gazetesi ekonomi sayfalarında yayınlanan, baĢlığında markayı belirten 

söylemlerin bulunduğu haber içeriklerinin %90,4‟ü sektör çevresinin %9,6‟sı ise genel 

okurun baĢka bir deyiĢle tüketicinin ilgisine sunulduğu görülmektedir.   

Tablo:3.20 Sözcü İçerik İtibar Kriteri İlişkisi 

Fortune Dergisi‟nin itibar ölçütleri çerçevesinde Sözcü Gazetesi‟nde 

yayınlanan marka haber konusu oranları Tablo:3.20‟de gösterilmektedir. “Yönetim 

kalitesi” ölçütünü destekleyen içerik oranı   %41,4‟dür. Haber içeriklerinin en çok 

firmanın ürün ve hizmet kalitesini belirten iletilerden oluĢturulduğu görülmektedir.  

Ayrıca, “kurumsal kaynakların kullanımı” ölçütünü destekleyen hiçbir içeriğin 

yayınlanmadığı da gözlemlenmektedir.  

3.4.2 Genel Okurun Ekonomi Basınına İlgilisi İle İlgili Sormaca Bulguları  

Sormacaya katılanların demografik özellikleri aĢağıda yer almaktadır. Cinsiyet, 

yaĢ, eğitim ve meslek özelliklerine değinilmiĢtir.   

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.21 Cinsiyet 

Tablo 3.21‟de görüldüğü üzere sormacaya katılan 253 kiĢiden 128‟i erkek, 

125‟i kadındır.   
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Tablo: 3.22 Yaş  

Sormacaya yanıt veren 253 kiĢinin yaĢları türdeĢ değildir. %34,4‟ü 24-29 yaĢ 

aralığında, %30,8‟i 30-35 yaĢ aralığında yer almaktadır. 18-23 yaĢ aralığı ise 

%14,2‟dir. %11,5‟lik dilim ise 41 yaĢ ve üzeri, en düĢük yaĢ aralığı ise 36-41 yaĢ 

aralığındaki dilim %9,1‟dir.  Sormacaya katılanların %50‟sinden fazlası yetiĢkin 

nüfustur.  

Tablo: 3.23 Eğitim Durumu  

Katılımcıların eğitim düzeyleri incelediğinde %35,2‟lik dilimi lisans öğrencisi 

ve mezunu oluĢturmaktadır. %28,1 oranla ikinci sırada gelen lise mezunları yer 

almaktadır. Katılımcıların, %10,7‟si ön lisans, %9,5‟i yüksek lisans derecesine 

sahiptir. %7,9‟u ortaöğretim mezunu, %4,3‟ü de ilköğretim mezunudur. Doktora 

öğrencisi ve mezunu oran ise %4,3‟tür. Rastlantısal seçilen katılımcıların yoğun olarak 

lisans ve lise derecesine sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo: 3.24 Mesleki Konum 

Tablo 3.4.2.4‟de görüldüğü üzere, yanıt vermeyen ve iĢsiz katılımcılar 

haricinde 34 meslek türüne rastlanılmaktadır. 253 kiĢi katılımcının, 32‟si 

öğrencilerden, 21‟i serbest meslek sahibinden, 18‟i de iĢçilerden oluĢmaktadır. ĠĢçiler 

meslek grubu fabrika ve kamu kuruluĢlarında iĢçi sıfatıyla çalıĢanlardan oluĢmaktadır. 

14 iĢletmeci, 13 mühendis, 13 akademisyen, 13 diğer çalıĢan grubu, 12 muhasebeci, 

11 emekli, 11 ev hanımı, 10 müĢteri temsilcisi ve 10 tekniker katılım gösteren yoğun 

meslek adlarıdır. 9 kiĢi mesleğini belirtmezken, 9 kiĢi iĢsiz olduğunu belirtmiĢtir. 7 üst 

düzey yönetici, 7 memur katılımcılar arasında yer almaktadır. 4 Mimar/Ġç mimar, 4 

gazeteci, 4 asistan/sekreter, 3 orta düzey yönetici, 3 öğretmen ve 3 yönetmen katılımcı 

meslek türleri arasındadır. DanıĢman, avukat, bankacı, e-ticaret uzmanı, halkla iliĢkiler 

uzmanı, insan kaynakları uzmanı, psikolog ve kütüphaneci meslek sahiplerinden 2‟Ģer 
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kiĢi sormacaya yanıt vermiĢtir. Katılımcılar arasında, hemĢire, istatistikçi, polis, metin 

yazarı, emlakçı ve barmen mesleklerinden 1‟er kiĢi yer almaktadır.  

 

Tablo: 3.25 Ekonomi Sayfaları Takip Durumu 

Rastlantısal olarak seçilen katılımcıların gazete okuru olarak sormacanın 

baĢından varsaydığımızı belirtmekte fayda vardır. Gazete okuru olmayan kiĢilerin 

verdikleri yanıtlar arasında yer almamaktadır. Katılım gösteren 253 kiĢi, basılı ya da 

internetten gazete okumaktadır.  

Sormacada gazete okurların ekonomi sayfalarını takip etme durumları tablo 

3.4.2.5‟de görülmektedir. Katılımcıların %56,9‟u bazen takip ettiğini belirtirken, 

%20,2‟si sıklıkla derecesinde, %11,9 her zaman takip ettiğini belirtmektedir. 

Katılımcıların %11,1‟i ise, hiçbir zaman ekonomi sayfalarını takip etmediklerini dile 

getirmiĢlerdir.  
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Tablo: 3.26 Haber İçeriği-I 

Katılımcıların en çok dikkatlerini çeken haber içeriğini bulgulamak amacıyla 

yönlendirilen 2. soruya en fazla 3 içeriği iĢaretleyebilecekleri belirtilmiĢtir. Bu 

bağlamda, en çok dikkat çekilen ilk içeriğin  %32,8 oranında “finansal, para ve 

sermaye piyasaları ile ilgili içeriğin” olduğu görülmektedir.  

Ardından katılımcıların  %25,7‟nin en çok dikkatini çeken içeriğin ülke 

ekonomisine yönelik haberler olduğu gözlemlenmektedir. Ġlk sırada yer alan yanıtsız 

seçeneğini iĢaretleyen bırakan katılımcıların oranı ise %23,3‟tür. Kurum/marka haber 

içeriklerine bakıldığında, %10,3‟ün dikkatini çeken içeriğin tüketiciye yönelik 

haberlerin olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.2.6‟da yer alan “marka kampanya haberi” %3,6; “sektöre yönelik 

açıklama içerikli haberler” %1,6; “istihdam, yatırım, kriz içerikli haberler” ise, %0,8 

oranında dikkat çekmektedir. Katılımcılardan 1 kiĢi de diğer seçeneği ile döviz kuru 

içerikli haberleri takip ettiğini belirtmiĢtir. Genel çerçevede katılımcılar, ekonomi 

sayfalarında ilk dikkatlerini çeken haberlerin finansal, para ve sermaye piyasaları 

içerikli haberler ve ülke ekonomisini içeren haberler olduğunu belirtmektedir.   

Bu bağlamda, marka/kurum haberlerinin ilk dikkat çeken haber içeriği arasında yer 

almadığı aynı oranda katılımcıların %23,3‟ü de hiçbir haber içeriğinin kendilerinin 

dikkatini çekmediğini belirtmiĢlerdir.   
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Tablo: 3.27 Haber İçeriği II 

Katılımcıların ekonomi sayfalarında yer alan içeriklerden ikinci olarak 

dikkatlerini çeken haberler ise Tablo 3.4.27‟deki gibidir. %35,6‟sı ikinci seçeneklerini 

yanıtsız olarak belirtmiĢtir. Ülke ekonomisine yönelik haber içeriğini %23,7‟si, marka 

kampanya haberini %16,6‟sı, tüketiciye yönelik haber içeriğini ise %10,7‟si ikinci 

dikkatini çektiği içerik olarak belirtmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.28 Haber İçeriği III 
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Haber içeriklerinden en çok 3. dikkatleri çeken içerikler ise %39,9 oranında 

katılımcı tarafından yanıtsız kalmıĢtır. Katılımcıların yarısından fazlası ekonomi 

sayfalarında yer alan haber içeriklerinden iki içerik belirttikten sonra 3. içeriği 

belirleyememiĢtir. 3. dikkat çeken içerik oranları ise Ģöyledir; %11,1‟i markaların kriz 

içerikli haberlerini, yine %10,3‟ü ülke ekonomisine yönelik haberleri, %9,9‟u marka 

yatırım haberlerini, % 7,9‟u da marka kampanya haberini incelemektedir. %6,7‟si 

tüketiciye yönelik ve istihdam haberlerini 3. dikkat çeken içerik olarak belirtmiĢtir. 

%5,5‟i de markaların sektöre yönelik haberlerini belirtmiĢtir. Diğer yanıtını veren 5 

kiĢi ise, döviz kuru haberlerini 3. içerik olarak ifade etmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.29 Okunan Gazete  

Sormacaya katılanların %36,8‟i Hürriyet Gazetesi‟nin tüketiciye yönelik marka 

haberlerine en çok yer verdiğini belirtmiĢtir. %29,6‟sı Posta Gazetesi‟ni yanıt olarak 

gösterirken, %15,8‟i Sözcü Gazetesi olduğunu belirtmiĢtir. Katılımcıların %14,6‟sı 

Sabah Gazetesi‟nin en çok tüketiciye yönelik marka haberi yaptığını dile getirirken, 

%2,4‟ü de Zaman Gazetesi‟ni yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların, %0,8‟i seçeneklerde 

yer alan tirajı en yüksek beĢ gazetenin hiçbir biçimde tüketiciye yönelik marka haberi 

yapmadığını belirtmektedir.  
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Tablo: 3.30 Etkili Mecra  

Kurumsal itibar yönetimi çerçevesinde markaların yer aldığı mecralardan en 

çok itibar çerçevesinde hangisinin etkili olduğunu yönlendirdiğimiz 4. sorunun 

yanıtları ise Ģöyledir:  

Katılımcıların %34,8‟i,  internetin kurum itibarı yönetiminde en etkin mecra olduğunu 

belirtmektedir. Bu bağlamda, katılımcıların internet kullanımının daha çok olduğu 

yazılı basılı gazetelerden çok dijital ortamdaki gazeteleri okudukları çıkarımında 

bulunulabilir. Ġnternet yanıtına yakın olarak katılımcıların %34‟ü televizyon mecrasını 

belirtmektedir. Bu çerçevede televizyonda yayınlanan ekonomi temalı programlar 

sormaca katılımcıları tarafından ilgi gördüğü ifade edilebilir. %16,6‟sının ise, 

kurumların itibarlarını yönetecekleri en etkin mecraların baĢında derginin geldiği 

yönünde bir aktarımda bulunmaktadır. %13,4‟ü gazete mecrasını etkin görürken, 

%1,2‟si de radyo mecrasını itibar yönetimince etkin bir mecra olarak 

nitelendirmektedir.  

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.31 Haber içeriği itibar ilişkisi 
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Katılımcıların %57,7‟si, gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan marka 

haberlerinin, kurum itibarının haber içeriğini olumlu ya da olumsuz etkiler biçiminde 

ifade etmektedir.  

Katılımcıların %18,2‟si de hiçbir zaman bu sayfalarda yayınlanan marka 

haberlerinin kurum itibarına etkisinin olmayacağını belirtmektedir. %14,2‟si de 

yayınlanan içeriğin olumlu olması Ģartıyla etkileyeceğini ifade ederken, %9,9‟u da 

haberin içeriği olumsuz ise etkileyeceğini yanıtlarında belirtmiĢtir.  

Katılımcıların çoğunluğunun marka/kurum haberinin içeriği olumlu ya da 

olumsuz olsun ekonomi sayfalarında yer alması itibara etkide bulunacağını 

belirtmektedir. Bu bağlamda ekonomi sayfaları itibar yönetimi sürecinde genel okur 

nezdinde etkin bir mecra olarak gözlemlenmektedir. Ayrıca bir önceki soruda verilen 

yanıtın internet mecrasının ilk sırada değerlendirilmesi bu soru ile çeliĢtiği de 

dikkatleri çekmektedir. Katılımcıların ekonomi sayfalarını internet mecrasından takip 

ettikleri düĢünüldüğünde çeliĢki ortadan kalkmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.32 Tüketici Takibi  

Tüketicisi olduğunu düĢündüğü kurum/marka ile ilgili ekonomi basınında 

çıkan haberleri takip etme sıklığını katılımcılar Ģöyle yanıtlar vermiĢtir:  

Ürününü ya da hizmetini aldığı markanın ekonomi basınında bazen takip 

ettiğini belirten katılımcı oranı %51,8‟dir. %23,3‟ü ise, hiçbir zaman takip etmediğini, 

%19,8‟i sıklıkla takip ettiğini, %4,7‟si de her zaman takip ettiğini dile getirmektedir. 

Soruya yanıt vermeyen ise, 1 kiĢidir.  
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Seçenekler arasındaki iliĢkiye bakıldığında, ekonomi basınından tüketicisi 

olduğu markayı takip ettiği görülmektedir. Ekonomi basını burada gazete mecrası 

olarak belirtilmemektedir. Bu bağlamda internet, dergi, TV, ve radyo mecralarının 

ekonomi temalı yayın ve programları da takip mecrası olarak düĢünülmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.33 Tüketici-Haber İlişkisi 

“Gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan marka haberleri, tüketiciyi haber 

içeriğine göre etkiler ya da ekilemez” olarak yanıtlayan katılımcıların %52,2‟sinin 

içeriğe önem verdiği görülmektedir. %22,5‟i ise, içeriğine bakılmaksızın ekonomi 

sayfalarında yayınlanmasını yeterli bulup etkileyeceğini belirtmektedir. Katılımcıların 

%13,8‟i takipçisi bir baĢka değiĢle kullanıcısı/tüketicisi olduğu kurum/markanın 

ekonomi basınında yayınlanan haberleri ile ilgilenmediğini belirtmektedir. %11,5‟i de, 

içeriğine bakılmaksızın gazetelerin ekonomi sayfalarında yayınlanan marka/kurum 

haberlerinin hiçbir biçimde etkilemeyeceğini belirtmektedir.  

 

 

 

 

 

Tablo: 3.34 Ekonomi Sayfaları-Marka Haberleri 
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Gazetelerin ekonomi sayfalarında marka/kurum haberlerine yer verilmesine 

iliĢkin yanıtlarda katılımcıların %55,3‟ü ekonomi içerikli ise yer verilmeli, değilse yer 

verilmemeli biçiminde ifade etmektedir.  

Katılımcıların, %17,8‟i her zaman yer verilmesi gerektiğini belirtirken, %13,8‟i 

de hiçbir zaman yer verilmemesi gerektiğini ifade etmektedir. %12,6‟sı ise, marka 

haberleri ile ilgilenmediği yanıtını vermiĢtir. Katılımcılardan 1 kiĢi de soruyu yanıtsız 

bırakmıĢtır.  

Katılımcıların, gazetelerin ekonomi sayfalarında marka/kurum haberlerine yer 

verilmesini ifade ederken, içeriğin önemine vurgu yapmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.35 Tüketici-Marka Haberi İçeriği İlişkisi –I 

Tablo 3.35‟de de, görüldüğü üzere en fazla 3 seçeneği iĢaretleyebilecekleri 

soruya katılımcıların  %42,7‟si ilk yanıtını “markanın kampanya haberi” olarak 

belirtmektedir. Katılımcıların %21,1‟i ise ilk yanıtını, yanıtsız olarak vermiĢtir. 
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Ġndirim ve promosyon içerikli haberlerin dikkatini çektiğini belirtenlerin oranı ise 

%11,9‟dur. %11,5‟i de yeni çıkardığı ürününün haberi dikkatini çektiğini 

belirtmektedir.  

“Kar, zarar, satış ve yatırım içerikli haberler ”in ilk olarak dikkatlerini 

çektiğini ifade edenlerin oranı ise %8,7‟dir. %1,2‟sinin markanın gerçekleĢtirdiği 

sosyal sorumluluk ya da sponsorluk haberi olduğunu aktarmaktadır. %0,8‟i ortaklık, 

iĢbirliği içerikli haberleri ilk dikkat çekici içerik olarak belirtirken, %0,4‟ü sektördeki 

durumuna iliĢkin haberlerin ve rakip haberlerinin dikkatini çektiğini yanıtlarında 

belirtmektedir.  

Katılımcılardan 1 kiĢi “diğer” yanıtı ile markanın tarihçesi ile ilgili haber 

içeriğinin dikkatini çektiğini ifade etmektedir. Ayrıca, seçenek yanıtlarının oranları 

karĢılaĢtırıldığında katılımcıların %21,1‟i hiçbir içeriğin dikkatini çekmediğini dile 

getirmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.36 Tüketici-Marka Haberi İçeriği İlişkisi- II 
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Tüketicisi olduğu markanın en çok dikkatini çektiği ikinci içerik ile ilgili 

katılımcı yanıtları Ģöyledir:    

Katılımcıların %30 “yeni çıkardığı ürünün haber içeriği” olarak 

belirtilmektedir. Ġkinci dikkat çeken içeriğin bulunmamasını belirtenlerin oranı ise 

%29,6‟dır. Katılımcıların %13‟ü ise ikinci haber içeriği olarak “indirim ve promosyon 

içerikli haberi” yanıtlamıĢtır. Ortaklık, iĢbirliği içerikli haberlerin ikinci sıradan 

dikkatini çekenlerin yüzdesi ise 9,9‟dur. Sektördeki durumuna iliĢkin haber 

içeriklerinin dikkatini çektiğini belirtenlerin yüzdesi 6,3‟dür. Sosyal sorumluluk ve 

sponsorluk içerikli haberlerin dikkatini çektiğini belirten %3,6‟sı iken kar, zarar, satıĢ 

ve yatırım içerikli haberlere ilgi gösteren %3,2‟lik dilimdir. Marka sahibine iliĢkin 

haberlerin dikkatini çektiğini belirten oran %2, rakip haberleri ve marka istihdam-

çalıĢanları ile ilgili haber içerikleri %1,2 „dir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.37 Tüketici-Marka Haberi İçeriği İlişkisi- III 

Tüketicisi olduğu markanın 3. Sıradan ilgisini çektiğini düĢündüğü haber 

içeriklerinin yanıtları ise Ģöyledir:  
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Katılımcıların %32,4‟ü üçüncü sıradan ilgisini çekebileceği tüketicisi olduğu 

markanın hiçbir haber içeriğinin yer almadığını belirtmektedir. %25,3‟ü “indirim ve 

promosyon içerikli haberin” tüketicisi olduğu marka ile ilgili 3. haber içeriği olarak 

belirtmektedir. 

 Katılımcıların %13,8‟i sektördeki durumuna iliĢkin haber içeriğinin dikkatini 

çektiğini, % 7,9‟unun da marka istihdam ve çalıĢanları ile ilgili haber içeriği ve sosyal 

sorumluluk ya da sponsorluk haberleri içeriklerinin dikkat çektiği görülmektedir.  

Katılımcıların 3,6‟sı “marka sahibine iliĢkin haber içeriklerinin”, %2‟sinin 

tüketicisi olduğu “markanın kar zarar, satıĢ ve yatırım içerikli haberlerinin” ve 

“ortaklık-iĢbirliği içerikli haberlerinin” dikkatini çektiğini aktarmıĢtır. %0,4‟ünün 

üçüncü sırada “kampanya ve yeni ürün haber içeriklerinin” dikkatini çektiğini 

yanıtlarında belirtmiĢtir. “Diğer” yanıtını veren 1 kiĢi de “halka arz haber içeriği” 

biçiminde yanıt vermiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.38 Olumsuz Haberin Tüketici Üzerindeki Etkisi 

Tüketicisi olduğu markanın ekonomi basınında çıkan olumsuz haberin 

kendisini etkilediğini söyleyen katılımcı oranı %22,5‟dir. Soruya yanıt vermeyen 

katılımcı oranı %0,4‟dür. Çıkan olumsuz haberin hiçbir biçimde kendisini 
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etkilemeyeceğini belirten katılımcı oranı ise %18,2‟dir. Çıkan haberin içeriğine göre 

etkilenip etkilenmeyeceğini belirten tüketici oranı %58,9‟dur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo: 3.39 Ekonomi Sayfalarının İtibara Katkısı  

Katılımcıların %34,4‟ü “ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberleri 

markanın bulunduğu sektör ve rakipler çerçevesinde itibarına katkı sağlar” yanıtını 

vermiĢtir. 

Katılımcıların %30,4‟ü ise bu sayfalarda yayınlanan haberin içeriğine göre 

markanın itibarına katkı sağlayacağının yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların %20,9‟u 

ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberlerinin tüketicinin ilgisini 

çekmeyeceğini ifade ederek, itibara katkıda bulunamayacağını belirtmiĢtir.  

“Yayınlanan haber içeriği her ne olursa olsun, markanın itibarına katkıda 

bulunmaz” yanıtını veren katılımcıların oranı %8,3‟dür. “Yayınlanan haber içeriğine 

bakılmaksızın medyada görünmek markanın itibarına her zaman katkı sağlar” yanıtını 

veren katılımcıların oranı ise, % 5,9‟dur.  
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SONUÇ  

Günümüzde hızla “Değişen tüketici beklentileri” ve “rekabet ortamının 

gereklilikleri” kurumların, “itibar” kavramına ne denli önem vermeleri gerektiğinin bir 

göstergesidir. Bu göstergeden yola çıkılarak bu çalıĢmada kurumları paydaĢları ile 

buluĢturan ekonomi basının itibar yönetimindeki yeri ve önemi üzerine çalıĢma 

gerçekleĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Her geçen gün kurumun bulunduğu sektöre yeni 

firmalar girmekte ve bu durum beraberinde yeni yönetim anlayıĢlarını getirmektedir 

hiç kuĢkusuz. Dolayısıyla söz konusu arayıĢlar, kurumların sürekli yükselme 

hedeflerini tehdit eder bir hale gelmiĢtir. Bu bağlamda, kurumların sürekliliği için 

“itibar yönetimi” önemli bir farkındalık sahası konumuna gelmiĢtir. Yönetim 

politikalarının temeline yerleĢen “itibar yönetimi” olgusunun kurumlara gerek 

finansal, gerekse çalıĢan kalitesi gerekse de üretim/hizmet kalitesi alanlarında yeni 

olanaklar sunduğu da bilinen bir gerçektir.   

Pazarlama ve satıĢ yöntemlerinin de, teknolojik ve tüketici beklentileri 

çerçevesinde değiĢim göstermesi, kurumların “paydaĢ” iliĢkilerine yeni yaklaĢımlar 

kazandırması gerektiğinin altını önemle çizmektedir. Bu durum, “müşteri, çalışan, 

yatırımcı, tedarikçi, hissedar, medya, hükümet ve toplumda oluşan algılar”ın kurumun 

yönetim iĢlevlerinde baĢat rol oynadığını göstermektedir. Bu nedenle, kurum itibarını 

oluĢturan tüm öğeler yeniden değerlendirilmiĢ, günümüz “kurum-paydaĢ-toplum” 

üçgenine yeni boyutlar kazandırmıĢtır.  

Kurumlar, kendileri ile ilgili hedef kitlelerde oluĢan algılarda “devamlılığı, 

değişimi ve olumlu yönde yönetimi” konularında paylaĢım gerçekleĢtirebileceği yeni 

mecraları, baĢka bir deyiĢle “hedef kitlenin ilgisinde olan iletişim araçları”nı 

keĢfetmiĢlerdir.  

Kurumlar artık ürettikleri ya da sundukları hizmetlerin niteliği ve niceliği 

doğrultusunda tüketiciler tarafından değerlendirilmemektedir. Seçeneklerin giderek 

arttığı hemen her kurumun aynı standartlarda ürün/hizmet sunuyor olması, yaklaĢık 

fiyat aralığındaki satıĢ yaklaĢımları, rekabet çemberini daraltmış, yeni “algı yönetimi” 

öğelerine temel hazırladığı görülmüĢtür.   

Kurumların değerlendirilme biçimleri farklılaĢmıĢ, satın alma ve satın 

almadaki devamlılık, kurum ile ilgili “yeni satın alma kriterleri (ölçütleri)” ortaya 

çıkmıĢtır.  Bu ölçütler;  “kurum kültürünün hedef kitleye doğru aktarılması, kimliğin 
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tüketici beklentileri ile güncellenmesi, imajı zedeleyecek olumsuzluklardan kaçınılması 

ve marka yaratım sürecinde iletişim bileşenlerinin etkin bir biçimde kullanılması” 

biçiminde değerlendirilmekte ve kiĢilerin ürününü tükettiği, hizmetini aldığı kurumun 

tüketicisi olarak, kurum ile ilgili “her Ģey”in “tutarlılık ve şeffaflık” ilkeleriyle 

bütünleĢmiĢ yapıyı görmek istemeleri söz konusu olmaktadır. Sektöründe “lider olma 

amacını, çalışan davranışını, müşteri memnuniyetindeki artışı ve kalite ile ilgili 

yatırım ve araştırmalarda” bulunması da yine çağımız tüketicisinin kurumları 

değerlendirme aĢamasında göz önünde bulundurduğu ölçütler olarak belirtilmektedir. 

Öte yandan paydaĢ iliĢkilerindeki “iletişim becerileri, içinde bulunduğu topluma 

duyarlılığı” ve “finansal çerçevede sürdürülebilir karlılığı” koruması da, tüketicinin o 

kuruma bakıĢını baĢka bir deyiĢle algısını yönlendiren diğer öğeleri oluĢturduğunu 

bulguladık.   

Ġtibar kavramı, her zaman kurumlar tarafından etkinliği kabul edilen bir 

kavram olarak değerlendirilmiĢtir. Bu kavramın da, özellikle, kurumların karĢılaĢtığı 

kriz durumlarında gündeme geldiği de bilinen bir gerçektir. Bu bağlamda, kriz 

durumlarında itibarın yönetilememesi, kurumun çöküĢüne hatta yok oluĢuna neden 

olabilmektedir. Dünya genelinde yaĢanan ekonomik krizler, toplum içerisinde yaĢanan 

ve o toplumu etkisi altına alan krizler, tüketici tarafından ya da kurum çalıĢanları 

tarafında oluĢan krizler… vb. birçok yönde geliĢebilecek krizlerin, uzun bir uğraĢ 

sonucu yaratılan itibarı bir anda yok edebilecek güce sahip olduğu yöneticiler 

tarafından günümüzde kabul görmüĢ ve bu anlamda olası krizlere karĢı kriz planları 

oluĢturulduğunu araĢtırmamızda temellendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Kurumların itibarına iliĢkin söylemleri tüketici, teknolojinin sunmuĢ olduğu 

olanaklar sayesinde rahatlıkla sektör ve diğer tüketici paydaĢlarıyla paylaĢım 

gösterebilmektedir.  Bu noktada kurumun iletiĢim becerilerinin önem kazandığı 

dikkatleri çekmekte ve oluĢturulan stratejilerinin temelinde “yönetiĢim” kavramını 

gerekli kılmaktadır.  “YönetiĢim dünyasında müĢteri/vatandaĢ odaklılık, sürekli 

değiĢim ve katılımın sağlanması süreklidir.”
124

 Bu süreklilik, “etkili iletiĢim” 

olgusunun zorunluluğunu beraberinde getirmekte ve itibar yönetim sürecini 

güncellemektedir.   

                                                           
124

 Zeybek, I. , “Yönetişimde Halkla İlişkilerin Yeri ve Kullandığı Teknikler” , Ġstanbul, Arıkan Yayınları, 2005, 

40.  
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Etkili iletiĢim yönetimi, kurumun itibarı ile ilgili tüketici ve sektör çevresinde 

istenilen yönde bir algı oluĢturulabileceği gibi, doğru yönetilmediğinde de krizlerle 

karĢılaĢması kaçınılmaz bir gerçek olduğunu az önce de dile getirmiĢtik.  Bu 

bağlamda, “Medya iletiĢimi yönetimi” son derece önem kazanmıĢ, sektör çevresinin 

ve nihai tüketicinin kurum itibarına iliĢkin söylemlerinde “kurumun medyada yer alma 

biçimi ve biçeminin” baĢat role sahip olduğunun altı önemle çizilmektedir.     

Algıların yönetim sürecinde kurumlar, medyanın iĢ dünyasını içine alan 

mecralarından biri olan “ekonomi basını” ile sürekli etkileĢim halinde olduğu 

görülmektedir. ĠĢte tam bu noktada itibar yönetiminde, ekonomi basınının ne ölçüde 

etkili olduğunu bulgulamaya çalıĢtığımız araĢtırmamızda ekonomi basınının amaçları 

ve yayın politikaları irdelenmeye çalıĢılmıĢtır. Ekonomi basının iĢlevlerinden biri olan 

“kurum ve kuruluĢların ekonomi temelli haberlerinin Ģeffaf bir biçimde kamuoyuna 

sunulması”, “itibar yönetimi” sürecinde önemli bir yere sahip olduğunun algısı yaygın 

bir biçimde gözlemlenmektedir. Kurumların “kampanya, ürün/hizmet, tüketici, 

müşteri, istihdam, atama, insan kaynakları uygulamaları, kar, satış, zarar, üretim, 

ortaklık, yatırım, tarihsel gelişim, kurumsal gelişmeler, kurum liderlerine ilişkin 

bilgiler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, Pazar payı, proje, rakip, ödül, başarı alınan 

belge, araştırma geliştirme, ürün geliştirme, halka arz”  konularında yayınlanan 

haberlerin ekonomi basınında yer aldığı görülmüĢtür. Bu nedenle, bu haberlerin ulusal 

gazetelerde ne kadar yoğunlukta yer aldığı ölçümlenmeye çalıĢılmıĢtır.   

Öte yandan bu içeriklerin, doğrudan seslendikleri hedef kitlesinin 

sınıflandırılması ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. Ulusal gazetelerin hedef kitlesinin genel 

okur olarak tanımlandığını, “ekonomi sayfaları”nın da kitlesinin genel okur olabileceği 

gibi sektörün ve çevresinin baĢka bir deyiĢle kurum paydaĢlarının da hedef kitle 

içerisinde yer aldıkları gözlemlenmektedir.  

Ekonomi basını için önemli bir kaynak oluĢturan kurum haberlerinin genel 

okur ilgisini ne denli çektiğini sorgulamak da çalıĢmanın bir diğer amacını 

oluĢturmaktadır. Bu süreçte genel okurun ilgisinin hangi içerikteki haberlere ilgi 

duyduğunu, hangi haberleri takip ettiğini araĢtırmaya çalıĢtığımız sormacada  tüketici 

ilgisinin “itibara yönetimindeki yeri” tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır.   

Kurumsal itibarın ölçümü konusunda uluslararası ve ulusal araĢtırmalara 

kurumlar tarafından önem verildiği yapılan araĢtırmalar sonucunda açık bir biçimde 
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görülmektedir. Bu bağlamda, medya tarafından uygulanan ve yayınlanan 

araĢtırmalara, belli ilgi/çıkar gruplarının yaptığı araĢtırmalara, sosyal denetçiler 

tarafından uygulanan ve yayınlanan araĢtırmalara değinilmiĢtir. AraĢtırmalar arasında, 

“Fortune Dergisi Ġtibar Ölçütleri”nin ekonomi basınında yer alan kurum haberlerinin 

içeriği ile iliĢkilendirilmeye çalıĢılmıĢtır. Dolayısıyla haber içerikleri, “yönetim 

kalitesi, ürün/hizmet kalitesi, finansal dinginlik ve sağlamlık, uzun vadeli yatırım 

değeri, kurumsal kaynakların kullanımı, yaratıcılık ve gelişim, insan kaynakları 

kalitesi ve sürekliliği, sosyal sorumluluk ve global (küresel) vizyon ve uluslararası 

pazarlara entegrasyon” itibar ölçütleri çerçevesinde değerlendirilmiĢtir.  

Kurumların (Medya Takip Merkezi‟nin 2012 yılı verilerince tirajı en yüksek) 

beĢ ulusal gazetenin ekonomi sayfalarındaki haberleri irdelendiğinde; 

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarında en çok “kar, zarar, satış, 

ortaklık, yatırım ve üretim”   içerikli haberlerini paylaĢmaktadır.  

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarının hedef kitlesini “sektörel 

paydaşları” olarak belirlemektedir.  

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarında itibar yönetimine iliĢkin en 

çok “ürün/hizmet kalitesi, yönetim kalitesi ve uzun vadeli yatırım 

değeri” ölçütlerine iliĢkin bilgi veren haber içerikleri paylaĢmaktadır.  

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarında en az “araştırma 

geliştirme ve ürün geliştirme” içerikli haberlerini paylaĢmaktadır.  

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarında en az “nihai tüketici”ye 

yönelik haber içerikleri paylaĢmaktadır.  

 Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarında itibar yönetimine iliĢkin en 

az “ kurumsal kaynakların kullanımı” ölçütüne iliĢkin bilgi veren haber 

içerikleri paylaĢmaktadır.  

Sonuçlarına ulaĢılmıĢtır.  

Bu noktadan bakıldığında, itibar ölçütleri çerçevesinde kurumların, “finansal dinginlik 

ve sağlamlık, yaratıcılık ve gelişim, insan kaynakları kalitesi ve sürekliliği, sosyal 

sorumluluk, global vizyon ve uluslararası pazarlara entegrasyon” konularında 

ekonomi basını ile paylaĢımda yetersiz kaldığı ve paydaĢların bu konularda bilgi 

düzeyinin az olduğu görülmektedir.  Aynı zamanda kurumların, nihai tüketicinin de 

ekonomi basınının kitlesi olduğunu göz ardı ettiği görülmektedir. Bu durum nihai 
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tüketiciye yönelik haberlerin tüketici algısı için önemini kavramaya çalıĢmalarının son 

derece önemli olduğuna dikkat çekilmektedir. Öte yandan “ekonomi basını” 

mecrasında, kurumlar ekonomi temelli haber içerikleri ile yer almalarının, mecrayı 

amaca uygun kullandığını göstermektedir.  

 Kurumların, ekonomi basını ile etkileĢimi içerik analizi sonuçlarına göre; 

itibarlarına katkı sağlayacağını düĢündükleri içeriklerin paylaĢıldığı yönündedir. 

Ekonomi basınının kurum itibarına etkisini genel okur tarafında değerlendirmek de 

son derece önemlidir. Bu bağlamda rastlantısal seçilen 253 kiĢi üzerinde yapılan 

sormaca da, katılımcılarının ön plana çıkan yanıtları ise Ģöyledir:  

 Katılımcılar, gazetelerin ekonomi sayfalarını (basılı ya da internetten) “bazen” 

takip ettiklerini belirtmiĢtir.  

 Katılımcılar, gazetelerin ekonomi sayfalarında yayınlanan haber içeriklerinden 

en çok “ülke ekonomisine yönelik ve finansal, para piyasaları ile ilgili haber 

içeriklerini” takip ettiklerini dile getirmiĢlerdir. Bu sayfalarda yayınlanan 

kurum haberlerini, hiç takip etmeyen katılımcı oranı ise oldukça yüksektir.  

 Katılımcılar, tirajı en yüksek beĢ gazeteden en çok “Hürriyet Gazetesi ”nin 

tüketiciye yönelik haber içeriklerine yer verdiğini belirtmiĢtir.  

 Katılımcılar, kurumların itibar yönetiminde kullandıkları en etkin mecraların 

“internet ve televizyon” olduğu görüĢündedir.   

  Katılımcılar, gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan “marka haberlerinin 

kurum itibarını olumlu ya da olumsuz etkilediğini” belirtmektedir.  

 Katılımcılar, ürününü kullandığı ya da hizmetini aldığı markayı ekonomi 

basınından “bazen” takip ettiklerini ifade etmiĢlerdir.  

 Katılımcılar, “gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan marka haberlerinin 

tüketiciyi haberin içeriğine göre etkiler ya da etkilemez” yönünde görüĢ 

bildirmiĢlerdir.  

 Katılımcıların, gazetelerin ekonomi sayfalarında marka haberlerine” ekonomi 

içerikli ise yer verilmeli, değilse yer verilmemeli” biçiminde bir 

değerlendirmede bulundukları gözlemlenmektedir.  

 Katılımcılar, tüketicisi olduğu markanın/kurumun en çok “ kampanya ve 

indirim, promosyon” içerikteki haberlerinin dikkatini çektiğini belirtmiĢtir. 

Diğer içerikler katılımcıların dikkatini çekmemiĢtir. Hiçbir marka haberinin 

ilgisini çekmediğini belirten katılımcı oranı oldukça yüksektir.   
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 Katılımcılar, tüketicisi olduğu markanın ekonomi basınında çıkan olumsuz 

haberinin “haberin içeriğine göre” etkileyeceğini belirtmiĢtir.  

 Katılımcılar, ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberlerinin, “markanın 

bulunduğu sektör ve rakipleri çerçevesinde itibarına katkı sağlayacağını” 

düĢünmektedir.  

Bu bağlamda, ekonomi sayfalarında yer alan kurum haberlerinin genel okur ilgisini 

çekmediği yönünde bir anlayıĢın egemen olduğu görülmektedir. Kurum ile ilgili 

bilgilere en çok yer verilen ekonomi sayfalarına ilgi düzeyleri ise düĢüktür. Öte 

yandan ilgi duyan okurlar da, kurum haberlerini takip etmemektedir. Takip edilmeyen 

kurum haber içeriklerinin kurum itibarına iliĢkin bir algı oluĢumundan söz etmek de 

doğru değildir. Genel okur içerisinde ekonomi sayfalarındaki takip ettiği kurum 

kampanya, promosyon ve indirim içerikleri haberleri, tüketime yöneliktir ve kurum 

itibarı ölçütlerine hizmet eden içeriklere ilgi duymamaktadır. Öte yandan, kurumların 

ekonomi sayfalarında en çok paylaĢımda bulunduğu birincil hedef kitlesinin sektör ve 

çevresi olduğu, “kar, zarar, satış, ortaklık, yatırım ve üretim” içerikli haber 

konularına nihai tüketici tarafından ilgi gösterilmediği saptanmıĢtır. Bu bağlamda, 

kurumsal itibar yönetimi sürecinde ekonomi basınında kurumların paylaĢımlarda 

bulunması yalnızca sektör ve çevresi için önem taĢıyacaktır.  Bu noktada kurumların 

yönetim, ürün ve hizmet kalitesini aktardıkları paylaĢımların yanı sıra diğer itibar 

ölçütlerine de yönelmesi gerektiği saptanmıĢtır.  Aksi halde diğer itibar ölçütlerine 

iliĢkin paydaĢ yorumları yanlıĢ, eksik, istenilmeyen yönde oluĢabilir, bu da itibar 

ölçüm sonuçlarını olumsuz yönde etkileyebilir.  

Genel okurun bu sayfalara ilgisinin çekilmesi için ise, yeni düzenlemelerin 

yapılması özellikle de ekonomi basını mensupları tarafında günümüz tüketici profilini 

yeniden betimlemesi gerektiği önerilmektedir. Çünkü günümüzde okurların büyük 

çoğunluğu özellikle de “Y” kuĢağı, bugünün ve geleceğin hedef kitlesi olarak internet 

ortamında bilgi alıĢveriĢinde bulunmaktadır. Bu kuĢağı tanımlamakta fayda vardır. Bu 

kuĢak, “özgürlüklerine düĢkün, kendilerini seven, özgüvenleri yüksek, kendilerini 

önemseyen ve ön planda olmayı seven kiĢiler olarak karĢımıza çıkmaktadır. Teknoloji 

hayranı, tutkunu hatta ileri düzeyde teknoloji kullanıcıları olan bu gençler, sosyal 

medya ve dijitalleĢme sayesinde her türlü bilgiden, üründen, çok çabuk haberdar 

olmaktadırlar; kısaca onlar, ürünler/hizmetler ve markalara iliĢkin bilgileri yenilikleri 



114 
 

hızlı bir biçimde izlemekte kendi yaĢamlarına sokmaktadırlar.”
125

 Bu bağlamda, yeni 

“algı mecraları” türemektedir. Bu nedenle, ekonomi sayfalarının internet 

mecrasındaki durumunun, itibar çerçevesinde yeniden gözden geçirilmesi 

gerekmektedir.  

 Kurumların ekonomi basını ile gerçekleĢtireceği iletiĢim uygulamalarının hedef 

kitlesi nihai tüketici olarak belirlenmemelidir. Kimi kurumlar, itibarını etkileyeceğini 

düĢündüğü iletiĢim uygulamalarının bilgi aktarımında ekonomi basınını davet 

etmektedir. Nihai tüketici için daha uygun mecraların seçimi bu noktada önem 

kazanmaktadır. Aksi halde harcanan para ve ayrılan zaman boĢa gider, itibar 

yönetimine herhangi bir katkıdan söz edilmez. Öte yandan kurum itibarını etkileyecek 

olumsuz haberlerin ekonomi basınında yer alması da nihai tüketici tarafında çok fazla 

yankı uyandırmayacaktır. 

Özetle, günümüz okurları baĢka bir deyiĢle, tüketiciler, kendilerinin içine dahil 

olabileceği marka konularına yönelmekte ve değiĢen okuma alıĢkanlıkları 

çerçevesinde kurum haberlerini internet mecrasından takip etmektedir. Bu bağlamda 

kurumlar, aktarımlarını hedef kitlenin yer aldığı mecraya ve ilgi duyduğu içeriğe göre 

tasarlamalıdır. Bu gerçeklik göz ardı edilirse, o kurum ile ilgili herhangi bir “itibar” 

değerlendirmesi nihai tüketici tarafından gerçekleĢtirilmez. Bu süreçte ortaya çıkan 

itibar yorumlarına güven duyulamaz.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
125

 Bkz.: Zeybek, I., “ Lüks ve Markalama: Tüketici DavranıĢlarında Lüks Ġmgesi” Ġstanbul, Beta Yayınları, 

2013, 13-14.  
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Yönetiminde Ekonomi Basınının Yeri‟ni belirlemektir.  Gazetelerin ekonomi sayfalarında 

yer alan kurum/marka haberlerinin genel okur ve iĢ dünyasındaki okur üzerinde ne ölçüde 

etkili olduğu araĢtırılmaktadır. Katkılarınız araĢtırma sonuçları için büyük önem taĢımaktadır.  

“Markaların, ekonomi basınında yer alan haberlerinin itibarlarına katkısı var 

mıdır? Ekonomi sayfalarında yer alan marka haberlerinin sektörel çevre üzerinde etkili 

olduğu düşünülmektedir. Aynı etki nihai tüketici için de geçerli midir? Ekonomi 

basınında görünürlük elde etmek itibarı olumlu yönde etkiler mi?”  Bu araĢtırma, temel 

olarak bu soruların cevabını aramaktadır. Aynı zamanda bu doğrultuda söylenen maddelerin 

önem dereceleri de araĢtırılmaktadır. Doğru ya da yanlıĢ yanıt yoktur. Yanıtlarınız sadece 

bilimsel amaçlı kullanılacak; kesinlikle gizli kalacak, özenle muhafaza edilecek ve sonuçlara 

toplu olarak istatistiksel analizler uygulanacaktır. 

Sonuçlar bireysel değil toplu olarak değerlendirileceğinden lütfen formun üzerine isminizi 

yazmayınız.  

Katkılarınız için teĢekkürlerimizi sunarız.  

Saygılarımızla,  

 

Yakup SAĞIROĞLU                                                                           Doç. Dr. IĢıl ZEYBEK 
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Cinsiyet: ……….. YaĢ: …….    Eğitim:……………………   Meslek:....................................... 

Bu anket genel gazete okurunu kapsamaktadır. Anketi yanıtlayanlar doğrudan gazete 

okuru olarak analize dâhil edilmektedir.   

SORULAR  

1. Gazetelerin ekonomi sayfalarını (basılı ya da internetten) takip eder misiniz?  

 Her zaman  

 Sıklıkla  

 Bazen  

 Hiçbir zaman  

2. Gazetelerin ekonomi sayfalarındaki haber içeriklerinden hangisi/hangileri en çok 

dikkatinizi çeker?  (En fazla 3 seçeneği işaretleyebilirsiniz.)  

 Finansal, Para ve Sermaye Piyasaları ile ilgili haberler  

 Ülke ekonomisine yönelik haberler 

 Markaların tüketiciye yönelik haberi 

 Markaların kampanya haberi 

 Markaların sektöre yönelik açıklamaları  

 Markaların istihdam haberi 

 Markaların yatırım haberi  

 Markaların kriz içerikli haberi 

 Diğer …………………………………………………………………. 

3. Aşağıda Medya Takip Merkezi’nin 2012 yılı verilerine göre; tirajı en yüksek beş 

gazete yer almaktadır. Sizce, bu gazetelerden hangisi en çok nihai tüketiciye 

yönelik marka haberi yayınlamaktadır?   

 Sabah 

 Hürriyet 

 Posta 

 Sözcü  

 Zaman  

4. Kurumsal itibar yönetimi çerçevesinde marka haberlerinin yayınlandığı 

mecralardan hangisi en çok etkilidir? 

 Ġnternet 

 TV 

 Gazete 

 Dergi 

 Radyo 

5. Sizce, gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan marka haberleri,  kurum 

itibarını ………………………….... Aşağıdaki seçeneklerden biri ile boşluğu 

doldurunuz.   

 Haber içeriği olumlu ise etkiler 

 Haber içeriği olumlu ya da olumsuz etkiler  

 Haber içeriği olumsuz ise etkiler  

 Hiçbir zaman etkilemez 
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6. Ürününü kullandığınız ya da hizmetini aldığınız markayı ekonomi basınından 

takip eder misiniz?  

 Her zaman  

 Sıklıkla  

 Bazen  

 Hiçbir zaman  

7.  “Gazetelerin ekonomi sayfalarında yer alan marka haberleri, tüketiciyi 

…………………………....” Boşluğu, size en yakın olan seçenek ile doldurunuz.    

 Haberin içeriğine göre etkiler ya da etkilemez  

 Etkilemez 

 Etkiler 

 Takipçisi olduğum markanın haberleri ile ilgilenmiyorum 

8. Gazetelerin ekonomi sayfalarında marka haberlerine yer verilmeli midir?  

 Her zaman yer verilmelidir 

 Marka haberleri ile ilgilenmiyorum 

 Ekonomi içerikli ise yer verilmeli, değilse yer verilmemelidir  

 Hiçbir zaman yer verilmemelidir 

9. Tüketicisi olduğunuz markanın en çok hangi içerikteki haberi/haberleri 

dikkatinizi çeker? (İlgilinizi çeken en fazla 3 seçeneği işaretleyebilirsiniz.) 

 Yeni bir kampanyasının haberi 

 Yeni çıkardığı ürününün haberi  

 Ġndirim ve promosyon içerikli haberi  

 Kar, zarar, satıĢ ve yatırım haberleri  

 Ortaklık, iĢbirliği içerikli haberleri   

 GerçekleĢtirdiği sosyal sorumluluk ya da sponsorluk haberi  

 Markanın sahibine iliĢkin haberler 

 Sektördeki durumuna iliĢkin haberleri  

 Rakiplerinin haberleri  

 Markanın istihdam ve çalıĢanları ile ilgili haberler 

 Diğer……………………………………………………….. 

10. Tüketicisi olduğunuz markanın ekonomi basınında çıkan olumsuz bir haberi 

sizin o marka ile ilgili duygu ve düşüncelerinizi etkiler mi?  

 Etkiler 

 Etkilemez  

 Ġçeriğine göre değiĢir  

11. Bir markanın ekonomi sayfalarında haberinin yayınlanması o markanın 

itibarına katkıda bulunur mu?  

 Yayınlanan haberin içeriğine göre markanın itibarına katkıda bulunur 

 Yayınlanan haberin içeriğine bakılmaksızın medyada görünmek markanın 

itibarına her zaman katkı sağlar  

 Yayınlanan haberin içeriği her ne olursa olsun markanın itibarına katkıda 

bulunmaz  

 Ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberleri tüketicinin ilgisini 

çekmeyeceğinden markanın itibarına katkıda bulunmaz  

 Ekonomi sayfalarında yayınlanan marka haberleri markanın bulunduğu sektör 

ve rakipleri çevresinde itibarına katkı sağlar  

 


