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KURUMSAL iTiBAR YONETIMINDE EKONOMIi BASINININ YERI
Yakup SAGIROGLU

Kurumsal itibar yonetimi ¢ergevesinde kurum ve kuruluslar ¢esitli iletisim stratejileri
gelistirmektedir. Stratejinin en 6nemli ayagini tamamlayan “medya” ise, bu yonetim
stirecinin aynasi konumundadir. Basin, kurumlar i¢in kendilerini ifade ettikleri en
onemli mecra olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, itibar yonetim siirecinde
basminin roliiniin kesfedilmeye calisildig1 arastirmada “Icerik Coziimlemesi” ve
“Sormaca” yontemleri kullanilmistir. Medya Takip Merkezi’nin 2012 yili verilerince
tiraj1 en yiiksek bes ulusal gazetenin ekonomi sayfalar1 “Konu, Kitle ve Fortune
Dergisi Itibar Olgiitleri” kapsamida incelenmistir. Kurumlarm kar, zarar, satis,
ortaklik, yatirim ve iiretim ile ilgili konularina ekonomi sayfalarinda yogun olarak
yer verildigi ve sektorel kitlenin ilgisine sunulan igerikler oldugu goriilmustiir.
Kurum ve kuruluslarin degerlendirildigi itibar olgiitleri kapsaminda medyada en ¢ok;
yonetim Kalitesi, triin/hizmet kalitesi ve uzun vadeli yatirnm degeri Olgiitlerine
yonelik igeriklerin yer aldigi saptanmistir.  Genel okurun bir baska deyisle
tilketicinin hedef kitlesi oldugu ekonomi basininda yer alan kurum haberlerine
ilgisinin diisiik oranda oldugu sormaca bulgularinda goriilmektedir. Tiiketici gorisd,
ekonomi sayfalarinda yaymlanan marka haberleri markanin bulundugu sektor ve

rakipleri ¢ergevesinde itibarina katki saglayacagi yoniindedir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF FINANCIAL PRESS IN CORPORATE REPUTATION
MANAGEMENT

Yakup SAGIROGLU

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



Itibarinizi yonetmekten daha
onemli bir isiniz var mi?
Salim Kadibesegil

GIRIS

“Kurumsal itibarin yonetilmesi bir ‘yasam tarzi’dir. Bir baska anlatimla itibar
olgusu, kurumsal sistemler i¢inde; insan kaynaklari, finans, satig, pazarlama, iiretim
siiregleri gibi yonetilemez. Kurumsal itibarin yonetilmesi edimi daha cok, sirketin
sahip oldugu kiiltiir ve degerlerinin bir yasam tarzina doniistiiriilmesi olarak ele
alimasi gerekmektedir.”! Insan yagsamuna atfedilen “tarz” olgusunun kurumlar igin de
oneminin oldugu tipki bir birey gibi ele alinmasi gerektigi bilinmesi gereken bir
gercekliktir. Ote yandan, “yasam tarzi” olarak nitelendirilen itibar olgusu, “kisinin
imajin1 yonetmesi” ile de dogrudan iligkilidir. Bu baglamda, kurum ve kuruluslarin
itibar yapilarini, bir kisi imajina benzetmek dogru olacaktir. “Imaj; bir kisi, bir kurum,

2 biciminde ifade edilmektedir.

bir kurulus konusunda diisiiniilenlerin timi”
Diisiiniilenlerin olusumu ise, algilarin yorumlanis1 ile olusmaktadir. Algilarin
olusabilmesi i¢in,  kurumlarin gorsel-isitsel-dilsel “sey”leri, alicilara sunmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde hem gorsel hem dilsel 6zellikte olan “yazinsal”
gostergeler, kurumlar tarafindan algilar1 yOnetmede yogun Dbir bicimde
kullanilmaktadir. Bu yogunlugun olusumunda ise, kisinin baska bir deyisle, kurumun

“gereksinimleri” yer almaktadir.

Maslow’un da, “Gereksinimler Hiyerarsisi Pramidi”nde belirttigi gibi temel
gereksinimlerin karsilanmasinin ardindan, bireylerin  “takdir gorme, begenilme,
sevilme, sayginlik kazanma”  gereksinimleri gelmektedir. Giiniimiizde bu
gereksinimin, rekabet cemberinde giderek 6nemi biiyiimiis hatta kimi bireylerce temel
gereksinimlerin de istline ¢ikmistir. Rekabetin insan yasaminda yarattigi gelisim ve

degisim, algilarin yonetiminde son derece etkili olmustur. Bu c¢ergevede, “imaj

! Bkz.,Kadibesegil, Salim. “Iﬁ'bar Yénetimi”, Istanbul, Mediacat Yayinlar1, 2006, 69.
% Giiz, Niikhet, . vd. , “Etkili lletisim Terimleri Sozliigii”, Istanbul, Inkilap Yaymlari, 2002,188.

1



yonetimi” rekabetin bir 6gesi, bir temeli olmaktan ¢ikmis ve “temel yapis1” konumuna
gelmistir. Bireylerin ve toplumlarin kisiyi “algilama diizeyleri, bi¢imleri ve

bicemleri’ndeki degisimine teknolojik gelismeler de etki etmistir.

Insanin sosyal ¢evrede “var olma’sinin baska bir deyisle, istedigi konuma
gelmesinin temelinde, paydaslari {izerinde yarattigi “imaj” yer almaktadir ve “beklenti
orgiisii” (toplum, aile, is ¢evresi, sosyal ¢evre...) algilanan imaj ile 6z imaj arasindaki
farkin azligi ile 6l¢timlenmektedir. Bu siiregte amag, her alanda istenilen yonde tutum
ve davranis degisikligi yaratmak yani “ikna” etmektir. Baska bir deyisle, “belli bir
duruma, belli bir olaya, belli bir kisiye iligkin “evet” ya da “hayir” dedirtmeye
calismak™tir. “ikna” cabalari, bireylerde oldugu gibi kurumlar i¢in de Onem
tasimaktadir. Giiniimiizde, degisen ve gelisen teknolojinin etkisiyle kurumlar, ikna
etme cabalarinda yeni arayislar icine girmektedir. Dolayisiyla, “kiiltir yapilari,
kimlikleri, imajlar:, markalari” kurumlarin, “var olma” ve “siireklilik ” olgular
cercevesinde; ilizerinde durdugu, “itibar yonetim alanlari”nin sinirlarini ¢izen ogeler
olarak smiflandirilmaktadir. Bu 6gelerin, “etkin yonetimi” ve kurumun paydaslari

iz

tarafindan “takdir edilme, begenilme, saygt duyulma’ isteklerinin karsilik bulmasi,
gelistirdigi iletisim stratejilerinin ¢aga uygunlugu ile miimkiin kilinmaktadir. Ote
yandan, “algilardaki tatmin edilme, tamamlanma, eksik birakilmama duygular1 ve
zihinlerdeki imajlari, hedef kitlenin kuruma ait olumlu itibari pekistirecektir.”*
Kurumlar, bu ¢er¢evede reklam halkla iligkiler, sosyal medya ve diger iletisim temelli
uygulamalar “yaratmak istedikleri itibar algisi” ile biitiinlestirmeye caligmaktadirlar.
Zaman ve finansal kaynak gerektiren bu uygulamalarin, algi yonetimindeki yeri

kurumlar i¢in 6nem tagimakta, kullanilan yontem ve tekniklerin etkisini dlglimleyen

sistemler gelistirmeye ¢aligmaktadir.

Kurumlar i¢in bir yonetim islevi halini alan “itibar olgusu”: kurumun
kendisini analiz etme, degerlendirme, bulundugu sektor g¢ercevesinde konumunu
belirleme c¢alismalariyla bigimlendirilmektedir. Daha sonra, “paydas” profillerini
olusturup, siniflandirip, paydas beklentilerini tanimlayip diger asamalara gegmektedir.
Bu durum, miisteri, calisan, yatirimci, tedarik¢i, hissedarlar, medya, hiikiimet ve
toplum beklentileri ve bu beklentilerin kuruma uygun bir bi¢imde iletisiminin

stirdiiriilmesi yonetim kalitesini belirleyen bir siirece igaret etmektedir.

¥ Zeybek,L., “Ikna’ nin Yollar1: Zamanin Durdugu Yer”, Istanbul, Es Yayinlari, 2007, 11.
4 Ozgiil Kilang, R. ed., “Iletigim Ve...”, Istanbul, Es Yayinlar1, 2013,255.
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“Iletisim” siirecinde ise, “itibar bilesenlerini” igerige uygun bir bigimde
tasarlamak, dogru ‘“kanallarda” yer almak, kurumu paydaslar ile etkili iletisim
siirecine sokacaktir. Kurum, “icerik”lerinde tutarli, seffaf olmali ve liderlik
niteliklerini agik bir bi¢imde dile getirmek durumundadir. Bu siiregte lizerinde dikkatle
durulmasi gereken konulardan biri de, “dogru mecra "nin sec¢imidir. Cilinkii kurum,
hedef kitleler iizerinde yaratmak istedigi etkiyi, hedef kitlenin ilgisinde olan
mecralarda yer alarak gerceklestirebilecektir. Ayni zamanda, “calisan davranisina ve
miisteri memnuniyetine” gerekli 6nemi gosteren kurumlarin itibarina yatirim yaptiklari
gorilmektedir. Calisanlar ile ilgili kurum iginde gelistirilen ve uygulanan sistemler

itibar olgusunun bir pargasidir.

“Itibar” kavramu ile kurumlarin ydnetim islevlerinde bulunan “kalite” kavrami
bu yonetim siirecinde birbirini tamamlayan 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, “iiriin, hizmet ve yonetim kalitesi”ni stirekli gelistirir halde olmak, gerek
rekabette liderligi yakalamak, gerek finansal kazanci arttirmak, gerekse de itibari

yonetmek adina 6nemli girisimler olarak degerlendirilmektedir.

Ote yandan, kurumlarin “Iletisim becerileri, siirdiiriilebilir karlilik ve sosyal
sorumluluk” adimlari da itibar yonetimini etkileyen diger etmenlerdir. Kurumlar,
calisma alanina uygun iletisim uygulamalar1 gelistirmekte, finansal agiklamalarinda ve
yatirnmlarinda stirdiiriilebilirlik ilkesini benimsemekte ve topluma duyarli durusuyla

algida farkliklar yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Paydas algilarinin istenilen yonde yonetilip yonetilmedigini kontrol edebilmek
igin, ¢esitli arastirmalar ve uygulamalar gelistirilmektedir. Giliniimiizde artik kurum
paydaslari, “kurumun finansal saglamligina, yetenegine, kurumsal kaynaklar
kullanimina, yatirnm degerlerine, yonetim kalitelerine, iirin/hizmet kalitelerine ve
karsilastigi krizlere olan yaklasimlarma” iliskin konularda yorum yapabilmekte ve

cevreleriyle paylasabilmektedir.

Zor kazanilan ancak kriz doneminde siirecin yonetilememesi durumunda hizla
kaybedilen “itibar”, dogru yonetildiginde kuruma yeni olanaklar sunmaktadir. Bu
dogrultuda, firmalar, “kriz planlarmi” Kurum itibarina uygun bir bigimde tasarlamak
durumundadir. Belirli araliklarla uygulamalarin1 ve paydas goriislerini Slgiimleyen
aragtirmalara finansal kaynak ayirmakta olan kurumlar, ulusal ve uluslararas: diizeyde

itibar arastirmalarima onem vermekte; algilarin, bir baska deyisle itibarin ydnetim



stirecinde “medya iligkileri yonetimi”nin O6nemine dikkat g¢ekmektedir. “Medya
iligkileri yonetimi”, itibar yonetim siirecinde basat rol oynamaktadir. Kurumlar, ulusal,
yerel ve dijital medyada kendilerini paydaslarina aktarmakta, medya beklentilerine
yanit vermektedir. Tim bu iletisim ¢abalar1 sonucunda son dénemde, kurum ve
kuruluslar “medyada yer alma bi¢cim ve bicemleri” nin 6l¢iimlenebilmesi baska bir
deyisle, itibarlarina katkisinin ne 6l¢iide oldugu sorgulamaktadir. Bu sorunsalin ortaya
¢ikisiin en 6nemli etkeni ise, medyaya ayirilan finansal kaynaklarin oran1 ve ayrilan

zamandir.

“Giiniimiizde artik kurumlarin yalnizca adi, logosu, sembolii ile ilgili bilgi
sahibi olunmamakta, kurumun kim oldugunu iyi ifade eden tanimlanmis bir kurum
kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesini saglayacak bir itibar yOnetimine
gereksinim duyulmaktadir. Kurum kiiltiirli, kurum kimligi, kurum markasi ve kurum
itibar1 giimiimiizde O6nemi artan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu
kavramlarin birbiriyle yakin iligkisi vardir ve hepsi sadece bir seyin amaci olarak
kullanilmaktadir: “begenilmek” ve “tercih edilmek”. Her kurumun, kurulusundan
itibaren sahip oldugu bir itibar1 vardir; ancak bu itibar, kurumun davranislariyla,

> Tam bu noktada dogru medya aracinin

cevresiyle olusturdugu iletisimle bigimlenir.
secimi, iletisim yonetimindeki en 6nemli adimdir. Kurumlar, basta satig olmak tizere
birgok konu ve uygulamayi basma tasimakta kendileri ile ilgili sdylemleri
yayinlamaya c¢aligmaktadir. Kurum, yayinlanmak amaciyla kurum ile ilgili icerikler

hazirlamakta ve medya ile paylasmaktadir.

Bir kurum ile ilgili itibarma iligkin yorumlarin yapilabilmesi i¢in o kurumu tiim
stiregleri ile bilmek gerekmektedir. Kamuoyunun baska bir anlatimla, kurumun
hedefindeki kitlenin, kurumun kendisi ile ilgili bilgi sahibi olmasi1 o kurumun itibarina
iligkin yaklagimlar1 da beraberinde getirecektir. Bu siirecte, sahip olunan bilgilerin
icerikleri ve bilgilere ulagilan mecra, hi¢ kuskusuz kurumun itibarinin olumlu yénde
yonetilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Bu baglamda, kamuoyunun en 6nemli bilgi

alma noktas1 olan medya, kurumlar i¢in de bilgi aktarim alan1 olarak goriilmektedir.

Kurumlar, hedef kitle ile televizyon programlari, radyo programlari, sektorel
yayinlar, dergiler, gazeteler, web siteleri, portallar, bloglar... vb. aracilifiyla iletisime

gecmektedir. Bu kitle iletisim araglarinda, kurumlarin “kampanya, iirlin/hizmet,

® Akahmet, Duygu. , “Kurumsal Itibar Yonetimi ve Bir Uygulama”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Uluslararasi Kalite Yonetimi Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2006, 2.
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istihdam, kar satis, zarar, ortaklik, yatirim, tanitim, sosyal sorumluluk, sponsorluk,
sektor, proje, rakip, odiil, basari, ar-ge, halka arz... vb.” igerikli haberlerine yer
verilmektedir. Tim bu igerikler, kurumun hedef kitle iizerindeki itibar algisinda
onemli bir yere sahiptir. Tematik kanallar, tematik radyolar, gazetelerin ekonomi
sayfalari, ekonomi ve is diinyas1 dergileri, dijital ortamdaki gazetelerin ekonomi
sayfalar1, ekonomi forumlari, is ve tiiketici kdselerine sahip internet portallar1 ekonomi

basini icerisinde yer alan baglica kanallardir.

“Caglar boyunca bizzat toplumun kendisi, toplumu hedefleyen basin i¢in
haber kaynagi olmus; basin her zaman bir yol gdsterici bi¢iminde hareket etmistir.
Insan toplumlarinin gelisimi iginde en &nemli sorunlarmin basinda hi¢ kuskusuz
ekonomik olaylar ve sorunlar gelmistir, gelmektedir. Dolayisiyla toplum kendisinin
ilgilendiren ekonomik gelismeleri yakindan izlemek, bu konularda aydinlanmak, yeni
sentezlere varmak i¢in basindan bir takim beklentiler i¢indedir. Bu konuda toplum en
giivenilir yazili bilgiyi gazeteden Ogrenmek gereksinimi duymus,tur.”6 Ekonomi
basiminin ama¢ ve islevlerine uygun hareket etmesi, lilke ekonomisine katkida
bulunabilmesi haber kaynaklarini cesitlendirip, yayin politikasin1 seffaflik ilkesi
igerisinde kamuoyuna sunabilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, “tiim bu faaliyetlerin
bilgilendirme asamasinda ekonomi basini 6nemli rol oynamaktadir. Ekonomi basini
denildiginde akla giinliik gazeteler icinde yer alan ekonomi sayfalari ve tiim sayfalar
ekonomi konularma ayiran ginlik ya da periyodik yaymlar gelmektedir.”’
Yaymnlanma sikligi ve ulasilan hedef kitlenin yiiksek oranda olmasi bakimindan
kurumlarca 6nem verilen “ekonomi sayfalarin "da kurumlarin yer alma bigimleri itibar

yonetimi ¢ercevesinde dnem tasimaktadir.

Bu siirecin kavranabilmesi i¢in bir takim sorular karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

sorular soyledir:

“Kurumlarin  ekonomi  kavrami  ¢ercevesinde  gercgeklestirdikleri  her
uygulamanin ekonomi basininda yer almast gerekli midir? Sayisal verilerin yer aldigi
soylemler ekonomi haberi midir? Aymi zamanda gazetelerin ekonomi sayfalarinda
kurumlar ne tiir icerikteki haberler ile yer almaktadir? Bu haberleri nihai tiiketici, bir

baska deyisle genel okur takip ediyor mu? Gazetelerin ekonomi sayfalarinda kurum

6 Biiyiikersen, Yilmaz. “Iktisada Giris”, Anadolu Universitesi Yayinlar1, Eskisehir, 1994, 41.

" Tayang, Ding. “Ekonomik Olaylar ve Ekonomi Gazeteciligi” , Basinda Ekonomi ve Ekonomi Basini, 1983 Y1l
I11. Seminer Tutanaklar1, Hiirriyet Vakfi Seminer Dizisi No:5, Istanbul, 1983, 33.

5



kurulus marka haberlerinin yer almasini genel okur nasil degerlendiriyor? Medyada
gortiniirliik elde etmek, itibar yonetimi ¢ergevesinde kurumlarca onem tasirken, genel
okur nezdinde nasil bir yaklasim ile karsilasmaktadir? Ayrica bir markanin
titketicisinin o markanin gazetelerinin ekonomi sayfalarinda yer alan haberini okuma
orani ne diizeydedir? Ekonomi basimimin nihai tiiketiciye ulasma kanallarindan biri
olarak gorebilir miyiz? Yoksa markalar igin hedef yalnizca sektorel ¢evre midir? Bu
baglamda ekonomi basininda yer alan marka haberlerinin, tiiketici tarafindan dikkat
¢cekmiyorsa bu mecramn itibar yonetimine etkisi ne ol¢iidedir? sorularinin yanitlari
itibar yonetiminin dlglimlenmesi i¢cin 6nem tasimaktadir. Baska bir deyisle, kurumlarin
ekonomi basini i¢in tasarladigi sdylemler, iceriklerin hedef kitlesi, tiiketici algilari

itibar Ol¢limlerinde degerlendirilen kistaslardir.

Ote yandan, tiiketicisi oldugu bir markanm ekonomi igerikli sdylemlerini takip
etmesi, o marka ile ilgili algilarin yonetiminde etkin rol oynayacaktir. Bu baglamda
tilkketici baska bir deyisle okur, kuruma iligkin itibar olgusu g¢ercevesinde yorumlar
gelistirip, aktarabilecektir. Bu baglamda ekonomi basininin hedef kitlesi sektor ¢evresi

yani i dlinyasinin yani sira tiiketicilerdir.

Bu siiregte ortaya ¢ikan ekonomi gazeteciligi, kurum ve kuruluslarin
kamuoyuna sunmak istedigi haberleri bu alandaki mensuplarla paylasmakta,
yaymlanmasini saglamaktadir. Bu siirecte ekonomi sayfalarinda yer alan markalarin
konu igeriklerinin itibara etkisinin 6l¢timlenmesi 6nem tasimaktadir. Ciinkii kurumlar
gerceklestirdikleri tiim g¢alismalarin bu sayfalarda goriinmesini istemekte, bu sayfalar

aracilifiyla hedef kitlelerine ulasabilecegini 6ngormektedir.

Sayginlik, takdir toplama ve begenilme olgularimin medya iletileri ile
desteklendigi goriilmektedir. Bu baglamda kurumlarin iletilerine uygun mecralarda
bulunmalar1 ve hedeflerini etkileyecek iletiler tasarlamalar1 son derece Onemlidir.
Tiiketicilerin de ekonomi basininda yer alan kurum haberlerini takip etme diizeyinin
giderek degisim gosterdigi gilinlimiizde kurumsal itibar yoOnetimi silirecini ve bu

stirecteki ekonomi basininin yerini belirmekte fayda olacaktir.

Kurumsal itibar yonetiminde ekonomi basininin yerini belirlemeye ¢alistigimiz
arastirma, sonug¢ boliimii ile birlikte dort boliimden olusmaktadir. Giris boliimiiniin
ardindan birinci boliimde “itibar ve kurumsal itibar kavramu, itibar 6geleri, kurumsal

itibart etkileyen ve olusturan etmenler, kurumsal itibar yonetimi olgusu, kurumsal



itibar yonetiminin bilesenleri, kurumsal itibarin korunmasi, itibarin él¢iilmesi, itibar
olciimiinde yer alan arastirmalar ve yontemler, kurumsal itibar yonetiminde basinin
yeri” konular1 ele alinacaktir. Bu baglamda itibar siirecinin kurumlar i¢in Onem
verdikleri 6gelerin altim1 ¢izmek, degisen toplum algilayisi icerisinde itibar olgusunu
degerlendirmeye ¢alismak bu boliimiin temel amacinmi olusturmaktadir. Ayrica itibar
yonetimi siirecinde ekonomi sayfalarinin yerini belirlemek adina, giliniimiiz

orneklerine gazete kupiirleri araciligiyla yer verilecektir.

Calismanin ikinci bolumiinde “ekonomi kavrami, basinda ekonomi, ekonomi
basini, ekonomi basiminin amag ve islevleri, Tiirkiye'de ekonomi basini, ekonomi
basiminin haber kaynaklar: ve yayn politikasi, ekonomi basininda hedef kitle, ekonomi
gazeteciligi, ekonomi sayfalarindaki marka haber konulari ve d&rnekleri ne yer
verilecektir. Bu baglamda ekonomi basinmi isleyisini kavramak itibar olgusu ile
iliskisine temel olusturacaktir. Ekonomi gazeteciliginin gelisimi ve bu gelisim
siirecinde markalarin yer alma bigimleri ve kamuoyu iizerindeki etkileri
degerlendirmek Onem tasimaktadir. Markalarin ekonomi sayfalarindaki haber
iceriklerinin nicelik ve nitelikleri ve bu igeriklerin itibar ile iliskisi acimlanmaya

caligilacaktir.

Calismanin glincli bolimiinde;  “kurumsal itibar yodnetiminde ekonomi
basiminin yerini belirlemek adina ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarinda yayinlanan
kurum/kurulus/marka haber icerikleri ve genel okurun bu igerikleri takip etme
durumlar:” irdelenmeye calisilacaktir. Bu baglamda, Kurum ve kuruluslarin itibar

yonetimi ¢ercevesinde medya iliskilerine 6nem diizeyleri bulgulanmaya caligilacaktir.

“Medya nin itibar Ol¢imlerinde onemli bir 6l¢iit oldugunu tespit etmeye
calistigimiz arastirmanin temelinde; ulusal yazili-basili kitle iletisim araglarinda
(gazeteler) markalarin yer almasi, kurumlarin itibarlarini yonetmek adina markalarca
onem verdikleri yer almaktadir. Kurumlarin, kendileriyle ilgili bilgilerini (ekonomi
icerikli olan ya da olmayan) gazetelerin “ekonomi sayfalari” araciligiyla tiiketiciye,

sektore, rakiplerine, sosyal paydaslarina ulastirma ¢abalar1 6rneklendirilecektir.

Calismamizin dordiincii boliimiinde ise, ¢alismanin biitiiniinde ele aldigimiz
kuramsal bilgiler, 6rnekler ve yaptigimiz alan arastirmasi ve icerik ¢oziimlemesi

1s181inda  olusturdugumuz sonug¢ bolimiidiir. Ayrica, kurumlara itibar yonetim



siirecinde ekonomi basininin kullanimina iligkin 6neriler ve gliniimiiz tiiketici profiline

iliskin degerlendirmeler sunulacaktir.



1. BOLUM: KURUMSAL iTiBAR YONETIMIi
1.1. itibar ve Kurumsal itibar Kavram

1.1.1. itibar Kavram ve Ogeleri

“Tiirk Dil Kurumu tarafindan, saygi gorme, degerli, glivenilir olma durumunu,
sayginlik, prestij seklinde tanimlanan itibar kavrami, kurumun, rakipleriyle
karsilastirildigi zaman paydaslarina karsi genel ¢ekiciligini tanimlayan, ge¢mis
hareketleriyle, gelecekte yapabileceklerinin algisal betimlemesidir.”® Baska bir degisle

kurumlar hakkinda paydas algilarinda olusan yorumlamalardir.

“tibar kavrami kurumun, kamuoyu tarafindan nasil algilandig1 diger bir
ifadeyle kendisine bigilen degerle ilgilidir. Bu durumda itibar kavrami i¢in 6nemli olan
iki ger¢ek s6z konusudur; kurumun cevresini olusturan (daha sonraki bolimlerde
paydas olarak adlandiracagimiz) tiim kitleler ve bu kitlelerin kurumun itibarl
olduguna inanmalar1 sonucu olusan kurumun giivenilirligi. Bir kurum ancak, itibarli
oldugu siirece satiglarinda artis, yetenekli isgiicii isttihdam ve ileride olusabilecek
krizlere karst dayaniklilik saglayabilir.”® Giniimiiz rekabet kosullari, sektorel
cevrelere bu yaklasimlari kazandirmistir. Dahasi, yalnizca “kaliteli tirtin/hizmet ya da
uygun fiyat anlayis1” dlg¢iitleri, yerini kurumu ifade eden dilsel-gorsel-isitsel-eylemsel
ve daha bir¢ok oOlgiite birakmistir. Bu baglamda “itibar” kavramiminim bilesenleri

degisim gostermistir.

“Kiiltiir, kimlik, imaj ve marka bir kurumun paydaslarina tanitilmasinda
kullanilan anlam ve yorumlama sisteminin dort bilesenidir. Bu durumda, kurum
kiltiiri, kimlik, imaj ve markanin karsilikli etkileri, daha dnceleri bir kurumun igsel ve
dissal 6geleri olarak goriilen varliklarin ve siireclerin i¢ ice gectigi spesifik bir model

»1% By model agik bir bigimde paydaslara aktarilamadiginda

ortaya koymaktadir.
rekabet ortaminda yok olmaya itmektedir kurumu. Oncesinde bu bilesenlerin yap1
taglarinin kurum tarafindan olusturulmasi ve tiim yonetim siire¢lerinde bulundurmasi
gerekmektedir. Olusturulacak bu yapiyr kurum st diizey yoneticileri ve kurum

sahiplerinin, tim kurum i¢i paydaslar ile etkilesimi bicimlendirmektedir.

8 Ural E.G., “Stratejik Halkla lliskiler Uygulamalari”, Birsen Yayinevi, 2006, 172.

o Ulger B., “Isletmelerde Iletisim ve Halkla Iliskiler”, Der Yayinlari, 2003, 94.

1% Hatch Mary Jo, Schultz Majken, “Relations Between Organizational Culture Identity and Image”, European
Journal of Marketing, VVol. 31, No: 5/6, 1997, 357.



“Kiiltiir, hem niifusun yas ortalamasi, gelir dagilimi, is giicii durumu gibi
Ogelerden olusan demografik Ozellikleri hem de topluma egemen olan deger
sistemlerini icerir. Kiiltiirlin en genis parcast kurum, en kiigiik pargasi da davranis
oriintiisiidiir.”* Toplumlardan toplumlara ve zamana gore farkliliklar gosterdigi gibi
her kurumda da farkli bir olgudur kiiltiir. Kurumun 6z degerleri ile bigimlenen ve

zamanla degisime gelisime yon ¢eviren kurum 6gesidir “kurum kiiltiiri”.

“Kurum kiiltiiri, davranigsal normlar1 saglamak i¢in bigimsel yapiyr karsilikli
olarak etkileyen, bir kurum iginde paylasilan degerler, inanglar ve aliskanliklar
sistemidir; kurumun misyonundan, amacindan, ortamindan ve basarist i¢in gerekli
olan ihtiyaclardan ¢ikan kurum kiiltiirli, kurumun tiim paydaslarimi ilgilendirir ve tiim
hiyerarsik seviyelerde gelisir. Bir kurum kiiltliri, o kurumda calisan insanlarin
davraniglarinin  tliim yonlerini etkileyebilmekte, kurumun neyi temsil ettigini,
kullandig: sistemleri, ¢alistirdig1 insanlari, ortaya ¢ikan problemleri nasil ele aldigin
icermektedir™*? bigiminde ifade edilmektedir. Bu siire¢ sonunda ortaya bir kimlik
cikarmaktadir. Kimligin de Otesinde kurumun algilara sunulan “kisiligi’nden soz

edilmektedir; tipki bir insan gibi...

“Kimlik, bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaclari, giidiilenmeleri ve
ilgileri belirli 6lciide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve
farkli bir varlik gibi algilanmasini igeren biligsel ve duygusal nitelikte birlesik zihinsel
yapidir.”*® Bu yapilar, kurumlarin iletisim temelli gdstergelerinden yorumlanmakta ve
sonucunda algi olusturulmaktadir. Olusan algilar ise, tiiketici ile kurum arasindaki

iletisimin etkinligini ve stirekliligini etkilemektedir.

“Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun
logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel 6geler olmaktadir. Ancak bu, kurum
kimligini agiklamada yetersiz kalmaktadir, ¢ilinkii kurum kimligi bina ve grafiksel
tasarimlar gibi gorsel Ogeleri de igine alan kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal
iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi 6gelerinden meydana gelmekte ve bu

ogeler birbirinden etkilenerek kurum kimligini olusturmaktadir.”**

Bu kimligin
degerlendirilmesi, etkilesimler sonucunda paydaslar tarafindan davranisa, tutuma ve

diisiincelere yansimaktadir.

! Simsek Nevin ve Fidan Mehmet, “Kurum Kiiltiirii ve Liderlik”, Tablet, 2005, 7.

12 Ataman Goksel, “Isletme Yonetimi Temel Kavramlar ve Yeni Yaklasimlar”, Tiirkmen Kitabevi, 2001, 502.
3 Okay Ayla, “Kurum Kimligi”, MediaCat, 2002, 38.

4 Bkz.: Okay, 51.
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“Giiniimiizde markali tiriinler ireten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade
sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar. Tiketiciler, ¢ok
ayrintili  olarak ilgilenmedigi stirece bu markalarin ardindaki  kuruluslar
tanimamaktadir.”®®  Ote yandan, teknolojinin sundugu olanaklar dahilinde de olusan
marka Kimliklerinin ardindaki kurulus yoneticilerine kolayca ulasabilmektedir.
Rekabet ortaminin getirdigi “kuruma dokunma” tabiri marka kimliginin paydasa acik
bir bicimde yansimasi sonucunda 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda “marka yonetimi”
adimlari, kurumun kiltiir, kimlik ve kisilik tanimlari ile biitiinlesen isleve sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda kurumun itibar1 ile markanin yonetimi kesisen siirecler

ortaya ¢ikarmaktadir.

“Kurum markast ve kurum itibar1 birbiriyle baglantili olan iki 6nemli
kavramdir. Kurum itibarini, kurum hakkinda kurumun paydaslar1 tarafindan elde
edinilen tiim izlenimler olarak tanimlarken; kurum markasini, kurumun tiim
paydaslarinin aklinda kalan bi¢imidir diyebiliriz. Bugiin misteriler, {iriin ve hizmetlere
kars1 eskisinden daha bilingli bir yaklasim igerisindeler. Her seviyedeki bilginin
artarak giriginin saglandigi pazarlarda, daha fazla verinin paylasimi s6z konusudur; bu
durumda artan rekabet ve hizli teknolojik gelismeler igerisindeki kurumun {iriin, fiyat
ve hizmet Kkalitesi gibi konularda diger rakiplerinden farklilasmasi gerektigini

20 stermektedir.”*°

Bu farklilig1 iletisim stratejilerinin temelinde bulundurarak hedef
kitlelere aktarmaktadirlar. Nu baglamda kurum markasinin, kurum kimligi ve kiiltiirii
ile ortiisen soylemlere sahip olmasi gerekmektedir. Bu silirecin yonetimi ise, kurum
icerisinde ayr1 bir i kolu oldu, giiniimiiz rekabet ortaminda bu is kolu, kurum dis1
danigsmanlik hizmeti sunan firmalar ile ¢oziim ortakligt kurmaktadir. Bu ortaklik
beraberinde yeni marka yonetim siirecini baglatti. Bu baglamda, “Kurumsal marka
yonetimi, markanin ge¢cmisi, bugiinii ve gelecegi hakkinda kurum ¢alisanlarindan, dis
paydaslara uzanan genis bir kitlenin izlenim ve algilarinin yonetimidir. Kurumsal
marka yonetiminde paydaglardan, firmanin vizyon (uzak gortsliiliik), kiltirii ve

iletisimine kadar bir ¢ok kavram isin igine girrnektedir.”17

Tiim bu kavramlar giiniin
sonunda markanin itibar1 hakkinda paydaslarinin yorumlamak iizere temelini kuracagi

bir fikri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada ortaya c¢ikan paydas diisiincelerinin bigim ve

15 Bkz.: Okay ,51-52.
' Kumar Shailendra, “Valuing Corporate Reputation”, Director Publications, 1999, 25.

Y Uztug F., “Davulu Tasiyanlar Tokmagi Vuranlar: Markanin Kurumsal Iletisim Yonetimi”, Kapital Medya,
2003, 68.
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bicem baglaminda siirekliligini korumak son derece Oonem tasimaktadir. Bu siireg
beraberinde “marka sadakati, marka baglilig1” kavramlarim1 giindeme getirmektedir.
Karsilikl1 birbirini besleyen bu kavramlarin firma yonetim politikalarinin kitle iletisim
araclar1 araciligilyla paydaslara sunulmast bu konudaki en kilit noktay1

olusturmaktadir.

1.1.2. Kurumsal Itibar Kavram ve Cercevesi

“Kurum; is ve islev boliimii sonucu, bir yaptinm giicii ve sorumluluk sira
diizeni i¢cinde ortak ve acik bir amacin gerceklesmesi i¢in bir insan toplulugunun
etkinliklerinin koordinasyonudur.”*® Bu koordinasyon, yatay, dikey, ¢apraz, yazil,
sOzlii, sozsiiz iletisim tiirleri ile saglanmaktadir. Alt-iist, iliskileri, firma otak iligkileri,
miisteri iligkileri, genis anlamiyla paydas iligkileri bu organizasyonun bir parcasidir.
Bu pargalarin ortaya c¢ikardig: biitlin ise “kurum algist ’dir. Bu alginin yansimasi olan
itibar olgusunda ise, “Bir firmanin olmay1 sec¢tigi ve oldugunu ifade ettigi kimligi,
firmanin disardan nasil algilandigini gosteren imaji, firmanin degerleri, inanglari,

hedefleri, stratejileri ve deneyimlerinin tiimii”°

yer almaktadir.

“Kurumsal itibar olgusu, ekonomik, organizasyonel teori ve pazarlama
alanlarinda ¢alisan arastirmacilar tarafindan incelenmekte, ekonomistler itibar
konularmi iriin kalitesi ve fiyat ile iligkilendirerek analiz etmekte; organizasyonel
aragtirmacilar ise itibar1 sosyal bir kimlik olarak ele almakta, bir kurulusun varligini
devam ettirmesine Onemli katkilart olabilen Onemli ve soyut bir kaynak olarak

tanimlamaktadir.”?°

Giliniimiizde bu yaklagimlar bir arada degerlendirilmekte ve “kurumun her
seyi” aciklik ilkesince paydaslara sunulmaktadir. Bu noktada en seffaf olan kurumun

rekabet gemberindeki basarisi itibar 6l¢timleri ile ortaya konmaktadir.

'8 Simsek Nevin, Fidan Mehmet, “Kurum Kiiltiirii ve Liderlik”, Tablet, 2005, 2.

9 Akmehmet, 31.

0 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 Itibar1 Etkileyen ve Olusturan Etmenler

Her kurumun kendince bir itibar1 vardir. Olusan bu itibar olumlu ya da
olumsuz yorumlanabilmektedir. Etki alan1 ise, ulusal ve uluslararasi olabilmektedir.
Bu nicelik ve nitelikler gerek kurumun kendisi gerekse kurumun disindan etkilerle
karsilagsmaktadir. Kurumsal itibar1 “etkileyen” etmenler stratejik ve kurumsal

uygulamalar olmak {izere iki ana baslik altinda degerlendirilmektedir.

Stratejik Etmenler: “Itibar bir kurumun kendisini rakiplerinden farklilastirma
yeteneginden dogar. Farklilasma, kurumun yetkinligi hakkinda miisteriler arasinda
algilanan bir avantaj yaratir. Kurum kendisini diger rakiplerinden farklilagma yolunu
izledigi ve istikrarli bir sekilde farklilagtigi Olgiide, ekonomik deger yara‘ur.”21
Yaratilacak bu deger kuruma gilinlin sonunda sayginlik kazandirmaktadir. Bu

baglamda kurumlar, yonetim departmanlarinda (boliimlerinde) c¢agin gerektirdigi

yaklagimlart uygulamaktadir.

Kurumsal Uygulamalar: “Kurum itibarin1 etkileyen diger bir etmen olan
kurumsal uygulamalar, itibar1 gii¢lendirmek i¢in kurumlarin birlikte isleyen sistematik
kimlik sekillendirme ve imaj yaratma programlarindan olugsmaktadir. Kurum digina
yonelik olarak, daha i1yi misteri iliskileri, yatirnmct iliskileri, toplum iligkileri,
hiikiimet iligkileri ve rakiplerle iliskiler olusturarak imaj yaratmak i¢in tasarlanan bu
programlar; kurum i¢ine yonelik olarak da ¢alisan iliskilerini hedefleyerek, kurumun
stratejik farklihigin1 ve essizligini gii¢clendirmeye yardimei olacak, caliganlar arasinda

kimlik duygusu yaratmaya ¢alismaktadir.”??

“Bugiin, ister biiyiik olsun ister kii¢lik olsun diinyanin biitiin sirketlerinin ortak
ve temel bir sorunu bulunmaktadir. Bu sorun; duyarli ve rekabet yogun pazarlarda
hizmet verdikleri tim paydaslarinin, kilit noktalardaki karar alicilarin ve diisiince
liderlerinin zihninde pay sahibi olabilmek i¢in nasil bir kurum itibart olusturmalari

2

gerektigidir. 2 Bu sorunsali kurumlar, itibar1 olusturan etmenleri acimlayip goz
onlinde bulundurarak hatta hedeflerinin temeline yerlestirerek yanitlar bulacagi

ongoriilmektedir.

2t Akmehmet, 33.
?2 Fombrun, 1996, 394
2 Argiiden Y1lmaz, itibar Yénetimi, ARGE Danismanlik, 2003, 15.
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Kurumsal itibar1 “olusturan” etmenler: “paydas iliskileri, tutarlilik, seffaflik,
liderlik, c¢alisan davramisi, miisteri memnuniyeti, kalite, iletisim becerileri,
surdiiriilebilir ~ karlilik, sosyal sorumluluk” olmak iizere on baslik altinda

irdelenmektedir.

1. Paydas Iliskileri : “Fombrun etkin kurum itibarini, kurumlarin miisteriler,
calisanlar, yatirnmcilar, tedarikgi, hissedar, medya, hiikiimet ve toplum ile
saglikli iligkiler kurmasina bagli oldugunu ifade etmektedir. Bu iliskilerden
her birinin Kkalitesi, kurumun o menfaat grubunun go6ziindeki imajini
bicimlendirmektedir. Birbiriyle tutarli olsun ya da olmasin, bu imajlar bir

araya gelerek o firmanin itibar derecesini belirlemektedir.”?

Bu baglamda
ilk olarak, kurumun {iriin ya da hizmetini sundugu hedef kitlesini baska bir
deyisle miisterisi il olan iligkisini irdelemek gerekmektedir. Miisteri
[liskileri: “Miisteriler, satin alma kararlarin1 vermeden &nce bilgi sahibi
olmak isterler. Uygunluk, deger, kalite, giivenlik, yenilik, etik ve ihtiyag
gibi hususlarda internet erisimi, tiiketici haklartyla ilgili programlar
sayesinde karsilastirmali {irlin ve hizmet analizleri yaparak ne istediklerini
iyi bilir hale gelmislerdir. Bir kurumun c¢alisanlarina, tedarikgilerine,
topluma ve miisterilere ne sekilde davrandigi, satin alma kararinin
verilmesinde gittikge daha fazla Onem kazanmaktadir ve miisteriler
kendilerine sunulan olgiitleri yeterli bulmamalari halinde satin alma

kararlarindan  vazgegebilmektedirler.”®

Degisen satin alma dlgiitleri
giinlimiizde internetin de insan yasaminda biiylik Ol¢lide yer almasi da
miisteri beklentilerini yeniden bi¢imlendirmektedir. Ayni1 zamanda
miisteriler, kurum yoneticilerine ve temsilcilerine bu araci kullanarak
ulagsmak istemektedir. Bu istegin sonucunda dijital ortamda miisteri
iliskileri yonetimi uygulamalar1 gelistirilmektedir. Calisan Iligkileri: “Bir
kurumun ekonomik degerini yiikseltmek igin gerekli olan degerler ele
alindiginda, onemli bir deger aymi kalmaktadir; insanlar. Entelektiiel

sermayeyi olusturan en onemli 6gelerden biri olan ¢alisanlarin, kurumun

son durumu, oOzellikle piyasa degeri tizerinde biiylik bir etkisi

2 Fombrun Charles J. , “Realizing Value from the Corporate image”, Harvard School Press Boston, 1996, 59- 6.
% Larkin Judy, Strategic Reputation Risk Management, Hardcover, 2003, 26.
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bulunmaktadir.”®® Bu baglamda ¢alisan-kurum krizleri medyada ¢ok fazla
goriilmektedir. Bu durum olumsuz yonde seyir ettiginde firmanin itibarin
zedelemektedir. Bu konuda ¢alisan iligkilerini gelistirmek ve ¢aga uygun
hale gitmek adina “stratejik insan kaynaklar1’” uygulamalarma kurumlar
yatirimlar yapmaktadir. Yatirimcr iligkileri: “Siirekli biiyiimeyi hedefleyen
sirketlerin siirekli kaynak bulmasi gerekir, bu sirketleri yatirimcilarla
bulusturan hisse senedi piyasalari, biiyiimeyi hizlandirici 6gelerdir.
Yatinmcilart ¢ekmek isteyen bir sirket, halihazirdaki yatirimcilarla
iligkilerini 1yi tutmali olasi yatirnmcilarin goziinde iyi bir imaja sahip

olmalidir.”?’

Bu baglamda hedef yatirimcilara ulagmada etkin sdylemlere,
dogru mecralarda yer vererek sunmak durumundadir. Tedarikgi iliskileri:
“Tedarikg¢iler de kurumun gelismesinde 6nemli yer tutarlar. Tedarikgiler,
sadece kuruma mal veya hizmet saglayan firmalarla smirli degildir.
Kuruma yetismis eleman saglayan meslek okullari, sigorta hizmetlerini
yerine getiren firmalar, para ve kredi temin eden finans kuruluslar1 ve
bunlara benzer faaliyetlerin yiiriitilmesine destek olan diger firma ve
kurumlar da tedarik¢iler kapsamina girmektedir. Tedarikg¢ilerin onemi,
kuruma sagladiklar1 materyaller, hizmetler ile kaliteli {iretim yapilmasina
ve bu bigimde kurumun rekabet giiciinii arttrmasinda etkin rol

»2 By noktada firmalar iliskileri

oynamalarindan kaynaklanmaktadir.
pekistirmek adma cesitli organizasyonlar diizenlemekte ve tedarikgilere
yonelik uygulamalar gelistirmektedir. Ayn1 zamanda tedarikgilerin takibi
de kurum itibar1 cergevesinde Onem tasimaktadir. Tedarik¢i kaynagin
yagayacagl olast bir kriz dogrudan iliskide oldugu kurumu da
etkileyebilmektedir. Bu noktada tedarikgilere stratejik danmigmanhik ve
yonetim baglaminda kimi kurumlar destek vermektedir. Hissedar
[liskileri: “Artik isletmelerinin boyutlariin biiyiimesi ve halka acilmalari

cok sayida hissedarin varligin1 ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda karliligin

yaninda seffaf olmak, isletmeyle ilgili bilgileri paylagsmak isletmelerinin

% Galbreath Jeremy, Twenty-first Century Management Rules: the management of relationships as intangible
assets, Management Decision, Vol. 40, Iss. 2, 2002, 20.

%" Theaker Alison, Halkla iliskilerin El Kitab1, MediaCat, 2006, 287.

%8 Aktan Coskun Can, Bérii Deniz, “Onemli bir Tamimlama Ogesi: Paydaslar”,
http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm , 1.

15


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

yatirimcilarima  karst  Oncelikli  sorumluluklar1  haline gelmis‘tir.”29

Glinlimiizde “halka arz” c¢alismalart bu iliski yOnetiminin niteligine
bakilarak gergeklestirilmektedir. Medya Iliskileri: “Medyanin, toplumun
olaylar hakkindaki goriistinii sekillendirmede gii¢lii bir etkisi olmakla
beraber paydaslarin, olaylarin  6nemi  hakkindaki izlenimlerini
etkilemektedir. Paydaslarin kurum hakkinda inandiklariyla, gergeklerin
ayni olabilmesi acisindan, pazarlama iletisimi siirecinde en biiyiik ve en
onemli kanal olan, medyayla iyi iliskiler kurmak ve kurumu medyaya
tanitmak gerekmektedir. Medyayla iligki kurmanin cesitli yontemleri
vardir. Basin biiltenleri, basin konferanslari, roportajlar, sirket gezileri
bunlardan bazilaridir.”®® Ote yandan, tiim diger iliskilerin yansidigi tek
mecra olarak da degerlendirmek gerekmektedir. Hiikiimet Iliskileri:
“Kurumlarin dogrudan iliskide oldugu, faaliyetleriyle kurumlari 6nemli
olgiide etkileyebilen ve alinan kurum kararlarinda etkili olan bir diger
paydas da hiikiimettir. Hiikiimetler, vatandaslarinin kendilerinden talep
ettii pek cok ekonomik ve sosyal beklentinin karsilanmasinda da
kurumlara ihtiya¢ duymaktadirlar ve bu nedenle 6zel sektor ile hiikiimet
iliskisi giniimiizde biyiik o6nem tasimaktadir.”®'  Toplum Iliskileri:
“Kurumun, toplum tarafindan nasil tanindig, itibari ile ilgili olarak biiyiik
bir dneme sahiptir. Toplumla iliskilerin temel hedefleri kurumun iriinleri,
hizmetleri ve politikalar1 ile ilgili toplumu bilgilendirmek; kurum
hakkindaki yanlig diislinceleri diizeltmek, olumlu izlenim yaratmak;
toplumun niteliklerini ve beklentilerini belirlemek; toplumsal kiiltiir, egitim
ve saglik projeleri hazirlamak ve tiim bunlarla ekonomiye destek
vermektir.”*?
2. Tutarhhk: “Kurumlar, felsefelerini ve degerlerini belirlerken paydaslarina
danigsmali ve bu ortak anlayisin iirlinleriyle ilgili mesajlar1 topluma agikca
iletmelidir. Bu noktada sorun ise, farkli paydas topluluklarinin kurumdan

bekledikleri ve istediklerinin de farkli olmasi, dolayisiyla hepsini tatmin

# Aktan Coskun Can, Bérii Deniz, Onemli bir Tammlama Ogesi: Paydaslar,
http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm , 25/05/2006, 18:3

% Theaker Alison, 206.

8! Taysir Eyiip Aygiin, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminda Yasanan Degisimlerin Isletme Fonksiyonlart
Diizeyinde Incelenmesi ve Bir Ornek Olay” Yiiksek Lisans Tezi, M.U.S.B.E. Isletme Bilim Dal1 Y®onetim ve
Organizasyon Bilim Dali, 2005, 50.

%2 Giiney Nalan, “The importance of employee communication fort the company reputation” ist.Bilgi Unv.
Iletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans Tezi, 2002, 9-10.
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etmenin zor oldugu giinlimiiz diinyasinda tutarlilik 6n plana ¢ikan bir
kavramdir.”*®

Seffaflik: “Kurumun mali giicii, lirlin/hizmet yenilikleri, faydalari, kurum
politikas1 ve hedefleri gibi pek cok konuda paydaslarin siirekli ve kapsamli
bilgilendirilmesine seffaflik denir.”*

Liderlik: “Sirketin sayginligi ve itibarin olugmasi ile lideri arasinda 6nemli
bir bag oldugunu, Prof. Charles Fombrun “sirket olarak istediginiz kadar iyi
seyler yapm, eger lideriniz akillica olmayan seyler yaparsa itibariniz
bundan kotii etkilenir.” soziiyle agiklamaktadir. Amerika’da yapilan son
aragtirmalarda CEO’larin kurum itibarin1 olusturma tizerindeki etkinligi de
yiizde 48 gibi yiiksek bir diizeydedir.”*

Calisan Davramsi:  “Calisanlarin, kurumsal kimlik  konusundaki
diisiinceleri, kurumsal itibar yonetimi olgusunun O6nemli bir boélimiinii
olusturmaktadir, kendisini c¢alistigt kurumla &zdeslestiren c¢alisanlar,
kurumun temel degerlerini benimsediklerinde, davramiglarimi da bu
degerlere uygun hale getirecekler ve kurumun itibarini olusturmada énemli
rol oynayacaklardlr.”36

Miisteri Memnuniyeti: “Bir kurumun basarisi, miisterilerini ne kadar iyi
tanidigina, pazardaki potansiyeli miisteriye doniistiirmede ne Olgiide
basarili olduguna ve kazandigi miisteriyi elde tutmadaki performansina
baglh olmaktadir.”*’

Kalite: “Kurumlarin itibar1 yiikseldik¢e, miisterilerini daha kolay bir
sekilde memnun ederler. Bu durum, kisilerin itibar1 yiiksek bir kurumdan
iyl hizmet beklediklerinde ve aldiklar1 hizmetin iyi mi yoksa kotli mii
olduguna karar veremediklerinde, baska bir nedenleri olmamasi kaydiyla
aldiklar1 hizmetin 1yi oldugu seklinde diisiinmelerine yol acan bir olumlu
geri besleme olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle, itibar, algilanan

kaliteye en fazla katkida bulunan unsurlardan biridir.”®

% Theaker A., 139.
¥ Ulger,95.

% Capital dergisi, “En Begenilen Firmalar”, Aralik, 2002, 52.
% Gotsi Manto, Wilson Alan, Corporate Reputation Management: “living the brand”, Management Decision,

2001, 99-100.

%7 Tekin, Mahmut,Cicek Ercan. Degisim Yonetimi Siirecinde Miisteri Iliskileri Yonetimi,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268 , 4-5.

% Hebig Paul, Milewicz John, To be or not to be credible that is: a model of reputation and credibility among
competing firms, Marketing intelligence & Planning, 1995, 25.
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8.

10.

Tletisim Becerileri: “letisim, geri besleme mekanizmalarma yer verildigi
stirece daha yararli olmakta ve sonuca ulasmaktadir. Ayn1 zamanda kurumu
tanitic1 faaliyetler, reklam, hakla iliskiler, promosyonlar, paketleme, satis
noktasina verilen onem ile iletisimin etkinligi saglanmakta ve itibar
yaratilmaktadir.”*®

Siirdiiriilebilir Karhhk: “Yogun rekabetin, araliksiz degisimin,
karmasiklik ve belirsizligin hakim oldugu is ortaminda, siirdiiriilebilir
karliligin saglanmasi ve tiim paydaslarin memnuniyeti, sirketlerin en
oncelikli amaclaridir. Sirketlerin temel amaci hayatta kalmak ve g¢evresi ile
uyumlu olarak karlilik i¢inde biiyiiyerek sirket degerini azami seviyeye
¢cikarmaktir.”*

Sosyal Sorumluluk: “Kurumsal sosyal sorumluk kavrami ve paydaslar her
kurum i¢in daha detayli olarak tanimlanmalidir. Bir ilag firmasinin toplum
icin yapabilecekleri ile bir ¢imento veya petrol sirketinin yapabilecekleri
arasinda ¢ok fark vardir. Farkli sektorlerde ve bolgelerde faaliyet gosteren
kurumlarin  yaptiklarindan etkilenen kesimlerde farkli olmaktadir;
dolayistyla hedef kitlelerin ve atilabilecek adimlarin net olarak
tanimlanmas1 ¢alismalarin basar1 derecesini takip edebilmek agisindan

6nem tagimaktadir.”*

1.2. Kurumsal itibar Yonetimi

“Rekabet ve degisen ekonomik kosullar sayesinde kaliteli iirlin ve hizmet

iretmenin ve bunu duyurmanin disinda baska faktorlerin de, gelecegi giivence altina

alabilmek icin gerekli oldugu anlasilmistir. Bu faktorlerden biri de kurumsal itibarin

yonetilmesidir. Kurumsal itibar yonetimi, ¢evremizde, miisterilerimizde, toplumun

genelinde nasil algilanmakta oldugumuzu ve sirketimizin hangi Ozellikleriyle

taninmak istedigini igeren ve bu iki baslikla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi temeline

dayanan bir yonetim disiplinidir.

5942

% Akmehmet, 60.

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

“! Argiiden, Kurumsal Soysal Sorumluluk, 11.
“2 Bkz.: Kadibesegil, 174.
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1.2.1. Kurumsal Itibar Yénetimi Olgusu

“Kurum itibar1 bir kurumun yapisi, stratejileri ve degerlerinin analiziyle
baslamaktadir. Sirket yonetiminin, kurumsal itibarin yonetilmesiyle ilgili benimsemis
oldugu temel politikalari, giinliik hayata ve ¢alisanlarina nasil aktardigi itibar yonetimi
icin 6nemlidir. Bu nedenle, itibarin korunmasi ve gelistirilmesiyle ilgili politikalar
odiillendirilmeli, yanlis uygulamalar s6z konusu oldugunda ise bir takim yaptirimlar
devreye sokulmalidir. Kurumun para kazanmaktan daha biiyiik olan amaglarim
bilmek, bunlarin kurum i¢inde benimsenmesini saglamak ve paydaslara dogru bir

sekilde yansitmak basarili ve giiclii bir itibar yOnetiminin kosuludur.”®

“YOnetim,
bireylerin gereksinimlerini gruplar tarafindan yapilan faaliyetler yoluyla karsilamaya
calismasi sonucu ortaya cikar. Bu yolla, hem grubun hem de bireyin amaglarinin
gerceklesmesi kolaylastirilmis olur. O halde, yonetim, gerek bireylerin, gerekse
topluluklarin belirli tiirden amaglarinin gerceklestirilebilmesini  kolaylastirmaya

yonelik bir faaliyettir.”**

1.2.2. Kurumun Analizi ve Degerlendirilmesi

“Paydas analizi, kurumun {iriin ve hizmetleri ile ilgisi olan, kurumda dogrudan
veya dolayli, olumlu ya da olumsuz yonde etkilenen paydaslari kimlerdir sorusuna
cevap arar. Paydas analizi ile paydaslarin kurum itibaniyla ilgili goriis ve
beklentilerinin tespiti, paydaslarin birbirleriyle olan iliskilerinin ve olas1 ¢ikar
catigmalarinin tespit edilmesi, paydaslarin kurum hakkindaki goriislerinin alinmasiyla
kurumun giiglii ve zayif yonleri hakkinda fikir edinilmesi, kurumun faaliyetlerinin
etkin bir sekilde gergeklestirilmesine engel olusturabilecek unsurlarin saptanmasi ve

bunlarin giderilmesi igin stratejiler olusturulmasi s6z konusudur.”*

Kimlik analizi: “Kurumsal kimlik gelistirmek ve yaratmak 6zel ve zor bir istir.
Bu siire¢ sadece dizaynlardan olusan gorsel kimlik calismalari degil, Isletme ve
Yonetim, Uretim ve Hizmet, Pazarlama, Satis ve Servis, Tanitim konularmi da
kapsayan planlanmig c¢aligmalardir. Kurumun bu faaliyetleri ne sekilde

gerceklestirdigini 6lgmesi ve davramis degerlendirmesi yapmast giiglii bir itibar

*® Okay Ayla, Halkla iliskiler, 368.

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

*® Degirmen Siileyman, Durum Analizi, Mersin Universitesi I.I.B.F. iktisat Boliimii, Stratejik Planlama
Bilgilendirme Toplantisi, Eyliil, 2006.
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yonetimi i¢in gereklidir. Analiz, bir kimligin gelistirmesi i¢in gerekli stratejinin
gelistirilmesine yardimci olan On arastirmadir. Bunun i¢in; kurumun, {riinleri,
servisleri, satig ve pazarlama stilleri, rekabet durumu, gelecek icin hedefleri, nasil bir
yerde olmasi, nasil goziilkmesi, nasil tanmitilmasi gerektigi konularinin, acikca
anlatilmasi, anlagilmasi gerekir. Kurumsal kimlik analizinde ortaya ¢ikan sonuglara
gore kimligin yeniden yapilanmasi gerekir. Burada dnemli olan; kurumun konumunun
iyi belirlenmesi, bunun kimlige en iyi sekilde yansitilmasi, kimlik degisim

programinin planlanmasi ve sonuclandirilmasidir.”*

Imaj analizi: “Imajlar statik ve sabit unsurlar degildirler. Kurumu etkileyen
her olay imaj1 da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan degisikliklere

hakim olmak, onlar1 bilingli olarak sekillendirmek imaj politikasmnin gérevidir.”*’

Tutarhlhik Analizi: “Vizyon, misyon ve degerlerin; kurum faaliyetleriyle
baglantisinin nasil kuruldugunun saptanmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve
tutarliligin saglanmasi, kurumun disariya karst yanhis algilanmamasi ve itibarini
olumsuz yonde etkilememesi icin gereklidir. Itibarin karsilasacag: riskleri yonetmenin
en etkili yolu tutarli olmaktan ge¢cmektedir. Kurum kimligi, kurumun kendisini
tanitma faaliyetlerinde ne Olciide yansitilmakta, imajlar, kurumun kimligine iliskin
duygularint ne derecede temsil etmekte gibi konularin sorulup, cevap arandigi bir

48
asamadir.”

1.2.3. Kurumsal itibar Yonetiminin Bilesenleri

1. Yenilikgilik: “Rekabetin kiyasiya arttig1, teknolojinin gelismesi ile birlikte
bilginin ¢ok daha hizli dolastigi, {riinlerin ve hizmetlerin birbirine
benzemesi ile birlikte maddi degerlerden 6te duygusal faktorlerin ortaya
ciktig1 giinliimiiz pazar kosullarinda, yenilik¢ilik ve yaraticilik itibar siireci
icerisinde izlenmesi gereken bir yoldur.”™*

2. Finansal saglamhk: “Finansal saglamlik, kurumlara piyasada ayricalikli

bir konum saglamis olacak ve daha iyi kosullarla daha fazla kaynak elde

% Bkz.: Akmehmet, 66-73.

" Okay Ayla, Kurum Kimligi, 261.
8 Akmehmet, 66.

* Bkz: Akmehmet, 69.
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edebilmelerine yardimci olarak itibari deger iiretmelerine katki
saglayacaktir.”*®

Calisan yetenegi: “Calisan desteginin, Onemini hissetmeye baglayan
kurumlar, iletisim yontemlerinden yararlanarak, calisanlarin kurumlari ile
Ozdeslesmeleri ve bagliliklarin1  gelistirmeleri  yOniinde ¢aba sarf
etmislerdir. Calisanlarin kurumun irilinleri, markalar1 ve kurumun ana
hedefleri ile ilgili bilgi sahibi olmasi, en basta her giin yiliz ylize gelinen
misteri ve daha sonra da diger sosyal paydaslarin o kurum hakkinda daha
olumlu bir algilamaya sahip olmalarina sebep olacaktir.”

Kurumsal kaynaklarin kullanimi: Geleneksel stratejik yoneticiler, maddi
varliklarin 6neminin altin1 ¢izer ve bunlarin degerini bilangolarda goriinen
hissedar karliliginin maksimize edilmesi amaciyla yiikseltmeye calisirlar.
Ancak maddi olmayan varliklar da hizla degisen yerel ve global pazarlarda
onemli bir rekabet avantaji haline gelmeye baglamigtir. Yirmi birinci
yiizyilda global basari, kurumlarin itibarlarini; c¢alisanlar, misteriler ve
diger paydaslar da dahil ancak bunlarla sinirli olmamak iizere maddi
olmayan varliklar ve bilgi kaynaklarin1 6l¢iimlemek suretiyle arttirmalarini
zorunlu hale getirmistir.”>2

Uzun vadeli yatirinm degeri: “Kurumsal itibar ve hisse senetlerinden elde
edilen kazanclar arasindaki iligki iizerinde yapilan arastirmalarda, itibarin,
yatirim sonuglarint sekillendirmede uzun vadede onemli rol oynadig:
goriilmiistiir. Itibarmn bir kurumun gelecekteki performansina iliskin bilgiler
iceriyor olmasia ragmen, bu bilgiler hisse senedi fiyatlarina hizli bir
sekilde yansimamakta, en begenilen kurumlara yapilan yatirnmlardan elde
edilen getirilerin, en az begenilen kurumlara yapilan yatirimlardan elde
edilen getirilere gore yiiksek olmasimnin en az bes yillik bir siireyi
gerektirdigi ortaya ¢ikmugstir.”*®

Yonetim Kkalitesi: “Glinlimiizde, hangi biiyiikliikte olursa olsun tiim

kurumlarin  yoneticilerinin bir¢ok zorluk ve tehditle karsi karsiya

bulunduklar1 yadsinamaz bir gergektir. Bu yoneticilerden 6nemli kurumsal

%0 Sabate J.M.de la Fuente, Puente E.de Quevedo, Empirical Analysis of the Relationship Between Corporate
Reputation and Financial Performance, Corporate Reputation Review, 2003, 175-176.

*! Dértok, 24.
52 Nakra, 42.
%% Dortok, 67.
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degisiklilere onderlik etmeleri ve siirekli yiikselme egiliminde olan

maliyetlere kars1 koymalar1 beklenmektedir. Yasa koyucular, baski gruplari

ve tiiketiciler, kurumun faaliyetlerini inceden inceye takip etmekte ve

boylece kurumsal etik c¢itast da her gegcen giin biraz daha

y1'ikselmektedir.”54

7. Uriin ve Hizmet Kalitesi: “Miisterilerin satin alma karar1 verirken
alacaklar1 bir¢cok iiriiniin Kkalitesi tiiketilmeden bilinmemektedir. Bu
durumda; kurumlar, {riinlerinin kalitesini miisterilerin satin alma
kararindan 6nce gostermek isterler. Miisteriler kaliteli {iriinlerde tekrarlanan
satin alma davraniglart sergilediklerinden, kurumlar icin ilk satis ¢ok
degerlidir.”

8. Sosyal Sorumluluk: Toplum kar eden kurumlardan daha ¢ok, sosyal
olanlar1 begenmektedir. Arik sosyal sorumluluk kurum felsefesinin

tamamlayic1 63esi haline gelmistir.”*®

1.2.4. Kurumsal itibarin Korunmasi

“Bir kurum igin, itibar1 ile ilgili neleri kontrol edip edemeyeceginin
belirlenmesi ve kaynaklarin buna gére tahsis edilmesi son derece nemlidir.”>
“Kriz, tehdit edici kosula miidahale edebilmede yetersiz durumda kalmadir.
Kriz; kurumun temel amaglarimi tehdit ederek; kurum biitiinlinlin varliginm
tehlikeye sokan, kaynaginin belirsizligi ve kisith karar siiresi gibi nedenlerle
kurum {yeleri arasinda gerilim, saskinlik olusturan durumdur. Bir kurumun
kriz yasamasi, kurumun amaglarindan uzaklasmasina, varligmni tehlikeye
sokmasina neden olur. Kriz donemi kurumlarin kesinlikle yagamak istemedigi

ve beklenilmeyen belirsiz bir durumdur.”®

“Krizler, sirket itibarin1 birkac¢ dakika i¢inde silip siipiirebilir. Sirketler

bir kriz olana kadar biiylik bir titizlikle ve yonetim hassasiyeti ile korunmus

> Sherman, Michael L., Reputation Management Strategies for Protecting Companies, Their Brands and Their
Directors,. London: Director Publications Ltd., 1999, 6.

% Weigelt Keith, Camerer Colin, Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent Theory and
Applications, Strategic Management Journal, 1988, 448.

% Okay Ayla, 354.

5" Mahon, 23.

% Tengilimoglu, sf 173
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olsalar bile, olaganiistii durumun kendine 6zgii kosullar sirketlerin en 6nemli

sermayesi olan itibarlarim yerle bir edebilmektedir.”

“Kurumlarm, karsilasmis oldugu kriz durumlari, kurumun kedisinden
kaynaklanan hatalarindan olusabildigi gibi, kurumun disindan kaynaklanan

faktorler sebebiyle de olusabilmektedir.”®

“Kriz sonrasi iletisime yer verme: Krizden ¢ikis siirecinde, kurumu
goriiniir kilarak, kamuoyunun tekrardan destegini ve itibar1 geri kazanmak igin,
dogru olanin yapilmakta oldugunu, kamuoyunun kendisinin saptayabilecegi bir

ortam yaratllmahdlr.”61

1.3. Kurumsal itibarm Olciilmesi

“Kurumsal itibarin, kuruluslarin satiglarini ve dolayisiyla da karliliklarini
artirdigl inancinin is ¢evrelerinde yayginlasmasindan sonra, dogal olarak bu

kavrama olan ilgi de artmustir.”®

“Kurumsal itibar1 6lgme sistemleri, katilimcilarin algilart dogrultusunda
calismaktadir. Giinliik yasamlarinda edindikleri izlenimler dogrultusunda karar
veren katilimcilar, giindelik hayatta biiyiikk kuruluslarin  daha “goriiniir”
olmalarindan dolayr oylarimi bu firmalardan yana kullanmaktadirlar. Burada
kurulus hakkindaki farkindalik diizeyi biiyilik oranda kurulusun kamuoyu 6niindeki
“varligma” dayanmaktadir. Bu noktada kuruluslarin biiylikliigli yada {iriin veya
hizmetlerinin ¢oklugu da énemli bir rol iistlenebilir. Firmanin biiytikligii, kurulusu
gorliniir ve hatirlanabilir kilmakta, goriiniirliik ise beraberinde itibar1 getirmektedir.
kurulugsun performansiyla ilgili diisiinceler zihinlerden silinebilse de, kurulusun
varhig1, bireylerin zihninde kalicihigm siirdiirecektir. Ote yandan, reklam ya da

halkla iliskiler faaliyetleri yoluyla kurulusun medyada yer almasi, toplumda

> Kadibesegil Salim, Itibar Yonetimi, MediaCat, 2006, 374.

% Okay Ayla, Halkla liskiler, 362.

8 Biiyiik S. Seckin, “Kaybedilen itibar Ka¢ Yilda Kazanilir?”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, 2005,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3235

%2 Groenland, E.A.G. “Qualitative Research To Validate The RQ-Demensions”. Corporate Reputation
Review,Volume 4, No 4, 2002, ss. 308-318.
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vadede firmalarin itibarini olumlu yonde etkileyebilecek 6nemli bir faktordiir.

kurulusa kars1 bir aginalik (familiarity yakinlik) olusmasini saglar ki bu da uzun

5963

1.3.1. Kurumsal Itibar1 Degerlendirmede Kullamlan Yéntemler

“Kurumsal itibarin basarili bir bi¢imde yonetilebilmesi i¢in her seyden
once Olglilebilmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilan pek ¢ok calisma olmasina
ragmen uluslararasi ¢apta tam olarak gecerlilik kazanmis bir kurumsal itibar
Olcegi ortaya konamamasi iizerine 1999 yilinda Charles J. Fombrun ve Naomi
A. Gardberg onderligindeki arastirma grubu kiiresel bir kurumsal itibar 6l¢egi
gelistirmek tizere harekete gegmistir. Burada ilk dikkat edilen noktaysa,
gelistirilecek olan Glgegin kiiltiirden arindirilmis olmasi, bir baska ifadeyle
Olcegin maddelerinin uygulanacag tiim iilke ve kiiltiirlerde ayn1 unsurlari ifade
etmesinin gerekliligi olmustur. Bunun i¢in de, gelistirilen Ol¢ekteki ifadeler
kiiltiirler aras1 gecerlilige sahip psikoloji, pazarlama ve yonetim literatiiriinden
secilmigtir. Daha sonra, gelistirilen bu Olcek, aralarinda ABD, Almanya,
Hollanda ve Italya“nin da bulundugu 11 iilkede tesadiifi yontemle secilen
orneklemlere uygulanmis ve bu Oncii uygulamayla 6lcegin gegerliligi ve de

giivenilirligi saglanmistir.” o4

1.3.2. Medya Tarafindan Uygulanan ve Yayinlanan Arastirmalar

“Is ve ekonomi dergilerinin yaptig1 arastirmalar arasinda en ¢ok bilineni
Amerika“da yayinlanan is diinyast dergisi Fortune“un 1982“den bu yana
yayinladigt “En Begenilen Sirketler” arastirmasidir. Fortune yazari Fisher
(1996) artik sirketlerin stratejik hedeflerinin arasinda “Fortune®un En
Begenilen Sirketler arastirmasinda iist siralarda yer alabilmek” maddesinin de
oldugunu ileri stirmektedir. Arastirma sektoriin i¢cinden gelen 10.000den fazla
ist diizey yonetici, finansal analizci ve ekonomi yorumcusunun kendi

sektorlerindeki sirketler arasindan ilk onu belirlemek {izere degerlendirme

% Davies, G., Chun, R., SilvaR.V., Roper, S. “The Personification Metapthor as a Measurement Approach for
Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Volume 4, No 2, 2001.

% Gardberg, N.A.& Fombrun, C.J. “The Global Reputation Quotient Project: First Steps Towards a Cross-
National Valid Measure of Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Volume 4, No 4, 2002, 303-

307.
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65 Fortune“un

yapmaya  davet edilmesiyle  gergeklestirilmektedir.
arastirmasinda sirket itibarlarinin degerlendirildigi kriterler asagidaki gibidir:®

1- “Uriin ve hizmetlerin kalitesi

2- Yonetim kalitesi

3- Uzun vadeli yatirim degeri
4- Insan kaynaklarini cezbetme
5- Kaynaklarin kullanimi

6- Kiiresellesme

7- Finansal saglamlik

8- Yaraticilik, yenilik¢ilik

9- Sosyal Sorumluluk

“Fortune‘“nunkine benzeyen bir yontem kullanarak itibar siralamalar1 yapan bir
medya kurulusu da aylik is dergisi Asian Business“dar. Arastirmada Asya“nin en
biiyiik 250 sirketini 6zellikle is hacmine gore listelenmekte; bolgede aktif olan ¢esitli
cok uluslu sirketleri de dahil etmekte ve Asyali isadamlarindan olusan bir gruba bu
sirketlerin nitelikleri hakkinda goriislerini soran anketler gonderilmektedir. Cevap
verecek kisilerden sirketleri 6nce “toplam takdirlerine” gore ve sonrasinda iiriin, servis
ve yonetimlerine ve yerel ekonomiye katkilarina gore oylamalart istenmektedir.
Sonunda cevap verenlerden bu niteliklerin her birinin bir sirket hakkinda kapsamli bir

fikir olusturmada ne kadar 6nemli oldugunu gdstermeleri istenmektedir.” o

Financial Times her yil 18 Avrupa lilkesinde, 22 is sektdriinden 1000 {ist diizey
yoneticiye ayrintili bir soru formu gonderilerek gergeklestirilen arastirmaya sponsor
olmaktadir. Katilimcilardan cesitli kriterlere gore en ¢ok itibar ettikleri sirketleri, iilke,
sektor ve Avrupa genelinde siralamalar1 istenmektedir (Fombrun, 1998). Financial

Times“in itibar kriterleri asagidaki gibidir:68

® 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.

% Morley, M.. How to Manage Your Global Reputation: A Guide to the Dynamics of International Public
Relations, New York University Press, New York, 2002, 19.

¢ 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.
% 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- Diinyada en ¢ok sayg1 duyulan sirket

2- Kendi sektoriinde diinyada en saygin olan sirket

3- Hissedarlarina en yiiksek degeri saglayan sirket

4- En yaratici/yenilikgi {iriin ve hizmetleri sunan sirket

5- En etkili kurumsal yonetisim (iyi yonetim) yapan sirket

6- En yiiksek sosyal sorumluluk duyarliligina sahip olan sirket

"Management Today dergisi, 1989“dan beri Ingilterenin en biiyiik
sirketlerinin yillik itibar degerlendirmelerini yayimlamaktadir. Derginin arastirma
yontemi Fortune ile benzerlik gostermektedir. Sirket yoneticilerinden, emsal
sirketlerin performanslarin1 alt1 kategori cercevesinde oylamalart istenmektedir.”

(Fombrun, 1998):

1- Yonetim kalitesi
2- Finansal saglamlik

3- Cezbetme, gelisme ve list diizey kabiliyeti siirdiirme

Far Eastern Economic Review"in rastlantisal olarak segilen abonelerine ve
Asya“nin 6nde gelen en dnemli is dergilerine dort yiiz adet soru formu gondererek
yaptig1 arastirmada Uzak Dogu®“da isletilen - merkezleri 11 Asya iilkesinde yer alan
110 sirket ile merkezleri Asya disinda yer alan 90 cokuluslu sirket - toplam 200
sirketin itibar siralamasinin yapilmasi amaglanmistir. Katilimcilardan sirketleri,
belirtilen kriterlere gore oylamalar1 istenmistir. Morley (2002) bu kriteleri asagidaki

gibi listelemektedir:

Uzun Vadeli Yonetim Vizyonu
Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi
Tiiketici Ihtiyaglarina Cevap Vermede Yenilik¢i Yaklasim

Finansal Saglamlik

o > w0 N e

Digerlerinin Ozendigi Bir Sirket Olmak.

Aragtirmaya Avusturalya, Hong Kong, Hindistan, Endonezya, Japonya,
Malezya, Filipinler, Singapur, Giiney Kore, Tayvan ve Tayland“da bulunan en biiyiik
sirketler dahil edilmistir :

% Fombrun, C. J. and Rindova, V. “Reputation Management in Global 1000 firms: A Benchmarking Study”,
Corporate Reputation Review, Volume 1, No 3, 1998, 205-215.
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Diinyanin her yerinde itibar aragtirmalar1 baslayali neredeyse 30 yil olsa da,
Tiirkiye itibar arastirmalariyla Capital Dergisinin ,,Tiirkiye“nin En Begenilen
Sirketleri® arastirmasi ile 1999*da tanisti. Arastirma Fortune*un yontemine oldukca
yakin bir yontem kullanmaktadir. Bu arastirmada anketi yanitlayan yoneticiler, ilk
asamada bir sirketi begenilebilir kilan 18 kriteri 10 iizerinden degerlendirmekte,
ardindan sektére bakmaksizin Tiirkiye“de en begendikleri sirketi ve nedenlerini
belirtmektedirler. Daha sonra otuzdan fazla farkli sektordeki yoneticilere, kendi
sektorlerinde en begendikleri 3 sirket ve nedenleri sorulmaktadir. Katilimcilara kendi

sirketlerini degerlendirme dis1 birakmalari séylenmektedir.70
Capital“in her sene yeniledigi bu arastirmanin kriterleri asagidaki gibidir:"™*

Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Hizmet veya liriin kalitesi

Finansal saglamlik

Yeni iirlin gelistirme,

Yenilikgilik

Y onetim kalitesi

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

Ucret politikasi ve seviyesi

© 0o N o g Bk~ w DN PE

Calisanlarin niteliklerini gelistirme

[EY
o

. Pazarlama ve satis stratejileri

-
-

. Iletisim ve halkla iliskiler

=
N

. Calisanlarin nitelikleri

=
w

. Rekabette etik davranma

H
o

. Calisan memnuniyeti

[ERY
ol

. Miisteri memnuniyeti

=
D

. Yonetim ve sirket seffafligi

-
\‘

. Yatirimciya deger yaratma

[ERY
[00]

. Toplumsal sorumluluk

[EY
(]

. Uluslararasi1 pazarlara entegrasyonu

N
o

. Bolgeye, ekonomiye is giicii ve yatirimlari ile katkisi

0 Biiyiik, S.S. “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri”, Erisim Ekim 2007,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=624.
™ Kadibesegil, 107.
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1.3.3. Belli ilgi/Cikar Gruplarimin Yaptig1 Arastirmalar

Genel is ve ekonomi dergilerinin yaptiklarina ek olarak bazi paydas ya da
spesifik gruplar da itibar arastirmalar1 yapmaktalardir. Fombrun (1998) bu
arastirmalarin baglicalarinin isimlerini asagidaki gibi listelemektedir: 2
- Business Ethics; “America'nin 100 Kurumsal Vatandag1”
- Calisan Anne (Working Mother) Dergisi; “Calisan Kadin igin En lyi
100 Sirket”
- Amerika“da Calisilabilecek En Iyi 100 Sirket Kitabi Azinliklar icin En
Iyi Sirketler Kitab1
- Kadinlar i¢in En Iyi Sirketler Kitab1
- Gay ve Lezbiyenler igin En Iyi Sirketler Kitab1

1.3.4. Sosyal Denetciler Tarafindan Uygulanan ve Yayinlanan

Arastirmalar

Sirketleri izleyen kurum ve kuruluslarin sayilarinin giderek artmakta
oldugunu sdyleyen Fombrun, bu kurum ve kuruluslarin sirketleri daha dar
anlamda 6lgmekte olduklarini, ama yine de tek bir konudan fazlasina baktiklarini
ve ¢ogunun raporlarini halkla paylasip, en begenilen sirketlere ddiiller verdigini
ifade etmektedir. Asagida bunlarin en bilinenlerinin bir listesi sunulmaktadir:”
(1998: 332-334):

- Ekonomik Oncelikler Konseyi (Council on Economic Priorities)

- Kinder, Lydenberg Domini & Company, Inc

- Etik Yatirim Arastirma Servisi (Ethical Investment Research Service)

- Franklin Arastirma ve Gelistirme Sirketi

- InterFaith Kurumsal Sosyal Sorumluluk Merkezi (Interfaith Center on

Corporate Responsibility)
- Yatirnmcr Sorumlulukalr1 Arastirma Merkezi (Investor Responsibility

Research Center)

"2 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.
¥ 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 itibar Yonetiminde Basiin Yeri ve Ornekler

Kurumsal itibar yonetiminde basinin ile kurulan iliskilerin amaci, kurumun
itibari1 arttirmak, paydaslar1 bilgilendirmek ve etki altina almaktir. Bu baglamda
kurumlar hedef Kkitleleri ile paylasmak istedikleri bilgileri tasarlar ve basin
mensuplarina gonderimde bulunurlar. Daha sonra, konu ile ilgili basin boliimleri
degerlendirmelerde bulunur ve haberin yaymlanma islemini gergeklestirir. Kurumlar
ile algilarin olusumu ve yonetiminde en 6nemli enformasyon kaynagi konumunda olan

basin, kurum itibarini etkilemektedir.

Kurumlar gergeklestirdigi tlim faaliyetleri basin araciligi ile sektore ve nihai
tilkketicilerine sunmaya calisir. Bu baglamda hedef kitle kurum hakkinda bilgi edinmis
olmaktadir. Bu bilgilenme kurum “itibar’1 ile ilgili yorumlara zemin olusturmaktadir.

Basin, kurum itibarina iligkin haberlere yer vermektedir.

Kurumun, “itibar aragtirmalarindaki yeri”, “kuruma iligskin begenimler” ve “en
iyi” olgularina iliskin haberle gazetelerin ekonomi sayfalarinda sik¢a yer verildigi
goriilmektedir. 2012 yilinda gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan “itibar”
sOylemlerine sahip basliklardan olusan haber 6rneklerine bakildiginda igerikler; “itibar
arastirmasi haberleri”, “begenilen sirket arastirmasi haberleri”, “en iyi sirket, banka,
havayolu, tedarik¢i, isveren kiiresel marka haberleri”, “en 1iyi faaliyet ve
sirdiiriilebilirlik raporu haberi, “ulusal ve uluslararasi 6diil haberleri” bi¢iminde

oldugu goriilmektedir.
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Sektorierinde

lider markalar

Sektdr Marka |
Alkolsz icecek  Coca Cola
Finans ve sigorta _Is Bankasi
Beyaz esya Arcell

Zafer Caglayan

My

TuUrkiye'nin devleri
itibarda zirve yapti

istanbul Ticaret Universitesi'nin ilk kez acikladig itibar Endeksi'ne
gore en guvenilir markalar Koc, Turkcell ve Sabanci Holding oldu.

ISTANBUL Ticaret Universitesi’'nin denetiminde
Xsights tarafindan ilki gergeklestirilen ‘Tiirkiye
ftibar Endeksi’ (TIE) aragirmasinin sonuglarn
agiklandi. Ekonomi Bakani Zafer Caglayan'in da
kauldig: bir basin toplantistyla agiklanan endeks
sonuglanna gore, Tiirkiye'de en glivenilen {i¢ marka
Kog Holding, Turkcell ve Sabanci Holding oldu. En iti-
Dbarh sektorler gida, elektronik ve perakende olarak
belirlenirken, endeks sonuglan Tiirk halkinin itibarli
gordiigii markalara goniilden bagh oldugunu da orta-
ya koydu. Tiirkiye'nin ekonomide aldig: agamalarla
itibarin arurdigin vurgulayan Gaglayan “Benim
diinyanin dort bir yaninda 205 ticaret miisavirim var.
Onlara Avrupa’da bunalimin ardindan bireylerin
Tiirkiye'ye gelme talepleri aktanliyor. Yunanistan'dan
Tiirkiye'ye gelip ¢cahiymayl temenni edenlerin sayisi
fazla” dedi. Tirkiye'nin 10 yil evvel itibar erozyonu ile
kars1 kargiya oldugunu aktaran Gaglayan “IMF’den 1
milyar dolar bor¢ alip memur maag: 6demek duru-
munda kalan bir Tiirkiye'den bu agamalara geldik.

2001"de Tiirkiye ekonomide depreme maruz kaldi.
O donem 10 dakika sonrasini géremiyorduk. Ben
sanayiciydim ve Avrupa’y: kiskaniyordum. Tiir-
kiye'de uzun vade denildiginde 6 ay gibi algilama
vardi, orta vade 1 ay, kisa vade anlardi. Ama siikiir
ki Tiirkiye, artik daha evvel kiskandiklanmizi su an
yapiyor, 2023"ii kurguluyor” ifadelerini kullandi.

80 yilda gelenin 7 kati, 8 yilda geldi
Gaglayan, Bagbakan Erdogan’in sanayiciden
yerli otomobil talebinin iilke itibaninin bir sonucu
olduguna isaret etti. Uluslararas: yatunmciy: gog-
men Kkuglara benzeten Caglayan “Bunlar, yaurim
yapacaklar iilkede siyasi ve istikrara bakar, hukuka
bakar. O iilkenin 15-20 yilina odaklanir. Bakin,
1923-2003 doneminde iilkeye gelen sermaye 15 mil-
yar dolardi. 2003- 2011 déneminde bu rakam 108
milyar dolar oldu. 80 yilda gelenin 7 katindan fazla-
s1son 8-9 yilda geldi. Bu, Tiirkiye'ye ve girketlerine
itibar edildiginin emaresi” dedi. wEKONOMI SERVISI

Resim: 1.1 itibar Arastirmasi-I

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 08.03.2012

En itibarlisi Mercedes ve Microsoft

itibarl sirketleri

itibar Arastirma Merkezi RepMan vatandasa ve kanaat 6nderlerine
Tarkiyenin en itibarh sirketini sordu. Vatandas en itibarli sirket olarak
‘Mercedes'i secerken, kanaat dnderlerinin tercihi ‘Microsoft’ oldu

Hizli tiiketim ilk sirada
Itibar Aragtirma Merkezi RepMan,
GFK girketi aracihigiyla vatandasa
ve kanaat onderlerine Turkiye'nin
en itibarl sirket ve
Vatandas Trkive'nin en {tibarh
. sirketi olarak Mercedes'i secti
Halkin sektor siralamasinda da
ilk sirada ‘hizh titketim® yer aldi.
Onu perakende, karayolu tagima,
telekomunikasyon, dayankl tiketim,
aryakit, otomotiv, havayolu, banka,

ble,

holdmglm

sektorlerini sordu.

14 bin 176 kisiye soruldu

Arastirma GFK Turkiye tarafindan
15 ilde, toplam 14 bin 176 kisi ile
gorustlerek yapildi. Arastirmada sivil
toplum kuruluglari, akademisyenler,
meslek orgutlerinden temsilcilerin
olusturdugu kanaat onderleri ise
en itibarh sirketi Microsoft olarak
belirledi. Kanaat dnderlerinin sektor
swralamasinda holdingler ilk sirada
yer aldi. Bu sektorl telekomtnikasyon,
otomotiv, akaryakit, ilag ve
bankacihk sektorleri takip etti.

numh

ingaat sektorleri izledi

Resim: 1.2 itibar Arastirmasi-11

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 10.02.2012
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En begenilen
uc sirket Turkcell,
Garanti ve Arcelik

Tlrkiye'nin En Begenilen Sirketleri 2011

Arastirmasi’'nda en begenilen ilk ii¢ sirket,
Turkceell, Garanti Bankas:1 ve Arcelik oldu. ilk 31
zirveye tasityan kriterler arasinda teknoloji kullani-
mu ve yenilik¢ilik 6ne ¢ikti. Insan kaynaklarn ¢6ziim-
leri tireten Isvicre merkezli Adecco ile is ve ekonomi
dergisi Capital isbirliginde diizenlenen Tiirkiye’nin
En Begenilen Sirketleri 2011 Arastirmasi’'nda dere-
ceye giren sirketlere odiilleri, gerceklestirilen téren-
le verildi. Adecco Tirkiye Satis ve Operasyon Di-
rektorii Betiil Giilmez, térende yaptigi konusma-
da, Turkiye'nin diinya Slcegin-
de etkili olan krizden son-
ra, adindan basanyla
sOz ettiren sirketleri sa-
yesinde olumlu ekono-
mik gelismelerin yasan-
digy bir iilke oldugu-
nu belirtti. Cok sayida
sektorden tist ve orta
diizey yoneticilerin, Tiirk
is diinyasindaki sirketle-
ri ve kendi sektorlerinde-
ki rakiplerini degerlendir- ™
mesiyle gerceklestirilirken,
Turkiye'nin en begenilen ¢
sirketi Turkcell, Garanti Bankas
ve Argelik oldu. Bu sirketleri Ko¢ Holding ve Eczaci-
basi Toplulugu izledi. Turkcell Ust Yoneticisi (CEO)
Stireyya Ciliv, zamanin artik ‘Tlrkiye'nin zaman’
oldugunu belirterek, “Tiirkiye'deki dinamizmi bas-
ka hicbir iilkede gérmiiyorum. fnamin diin yemek
yedigim restoranda bile, Tiirkiye ekonomisindeki
dinamizmi, kreatifligi, servisi, miikemmeliyete olan
hirs1 gérityorum. Is diinyasindaki basarinm, farkli-
lasmaktan gectigini hepimiz biliyoruz. Fakat farklh-
lasmay1 gerceklestirmek icin inovasyonu, teknoloji-
yi kullanmak gerekiyor.” diye konustu.

is diinyasina gore ideal sirket kriterlerinde ilk

sirada, ylizde 35,6 ile hizmet ve lirtin kalitesi ge-
liyor. Bunu yiizde 35,1 ile miisteri memnuniye-
ti, yltizde 30,4 ile giivenilir sirket olma, ytizde 23,8
ile ybnetim kalitesi ve seffafhigy, ylizde 22,6 ile ye-
nilikcilik takip ediyor. Bu kriterler arasinda finan-
sal saglambk ylizde 21,4, calisan memnuniyeti
ise ylizde 20 pay aldi. Ust diizey yoneticilere gore
itibarh sirket olmanm yolu, kalite, yenilik¢ilik ve
gilivenilirlikten geciyor. EKONOMI SERVISI

Resim:1.3 Begenilen Sirket Arastirmasi-|

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 28.03.2012
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Vodafone
telekomda
en begenilen
marka secildi

Vodafone, Youth
Insights arastirma sirketinin
'En Cok Begenilen Markalar'
arastirmasinda sosyal
medyada en begenilen
telekomiinikasyon markas
seildi. Sosyal medyada
‘En Begenilen Markalar’
siralamasinda yedincilikte
konumlanan Vodafone,
ilk 10'da yer alan tek
telekominikasyon markasi
oldu. 500 binden fazla
takipgisi bulunan Vodafone
FreeZone'un Facebook
sayfasi da operatarler
arasinda etkilesimi en
ylksek marka olarak yer ald.

Resim: 1.4 Begenilen Sirket Arastirmasi-11|

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 27.04.2012

Erol Memiogiv

Koc Enerji donyanin
en begenilen sirketi

FORTUNE Dergisi'nin ‘Diinyanin En
Begenilen $irketleri’ (World’s Most Admired
Companies) aragtirmasi sonuglandi. Enerji
sektoriinde Ko¢ Holding, toplamda 8.18
puan alarak diinyanin en begenilen sirketi
oldu. Kog Enerji, aragtirmada gegen y1l top-
lam 6.33 puan ile listede 9'uncu olarak yer
almigti. Yapilan agklamada, Kog
Holding'in itibanna katk: saglayan 9 anah-
tar ozellik ise goyle siralandi: “Yenilikgilik,
insan kaynaklar, kurumsal varlik kullani-
mi, sosyal sorumluluk, yonetim kalitesi,
finansal saglamlik, uzun vadeli yatinm,
uriin/hizmet kalitesi, global rekabetgilik."”

Holding’in ana islerinden biri

Kog Holding Enerji Crubu Bagkan Erol
Memioglu, Tiipragin alinmasiyla enerjinin
Kog¢ Holding'in ana iglerinden biri haline
geldigini hatirlatti. Memioglu “Ulkemiz bir
uretim ve dagitim merkezi olarak enerji
koridorlarinda ¢ok avantajhi bir konuma
geldi. Kog Holding olarak gelecege yonelik
tiim planlarimiz: sadece Tiirkiye'de degil,
uluslararasi alanda da enerjide diinyanin en
etkin oyuncularindan biri olmak tizerine
yapuik. Petrolden gaza, elektrikten maden-
cilige enerjinin her alaninda faaliyet goste-
riyoruz” dedi. »EKONOMI SERVISI

Resim: 1.5 Begenilen Sirket Arastirmasi-111

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 03.03.2012
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Axa Sigorta en
begenilen sirket

CAPITAL dergisinin gelenekselle-
sen “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirket-
leri” arastirmasimin 2011 yili sonuclarn
belli oldu. 500in tizerinde sirketten
1592 yoneticinin katiim gosterdigi
anketle 2008 yilindan itibaren 3 yil-
dir sigorta sektorti yoneticileri tara-
findan en begenilen sirket secilen Axa
Sigorta 4. kez aym odiile layik goriildii.
2011 yrthinda “GFK Tirkiye Arastirma
Sirketi” tarafindan yiiriitillen arastir-
ma sonucuna gore Axa Sigorta itiba-
n yiiksek, dikkat ceken ve begenilen
sirketler arasindaki yerini “iriin ve
hizmetlerinin kalitesi”, "miisterilerin
memnuniyeti” ve “sirketin giivenilir-

ligi” gibi itibar yaratan kriterleri sag-
lamis olmasindan dolayr almistir. Axa
Sigorta tarafindan yapilan agiklama-
da “Sirketimizin her alandaki miisteri
memnuniyeti odakh yaklasimu, kalite-
li hizmet anlayisimiz ve giivenilir sir-
ket olma misyonumuz nedeni ile bizi
bu odiile st tste 4. kez layik goren
yoneticilere, bizi tercih eden sigorta-
lilarimiza ve yenilikgi sigorta anlayi-
stmiz1 tiim Tiirkiye’ye ulastiran acen-
te ve cahisanlarimiza tesekkiir ederiz”
denildi. Axa Sigorta, 2011 yihinda World
Finance tarafindan da 2. kez “Tiirki-
ye’nin En lyi Sigorta Sirketi” oduli-
ne layik goriilmustu.

Resim: 1.6 Begenilen Sirket Arastirmasi-1V

Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 12.01.2012

4.kezen beéenilen dondurma oldu

Ulker Golf, Kalite Dernegi (KalDer) ve uluslara-
ras arastirma kurulusu KA Arastirma tarafindan
yuiriitiilen Turkiye Miisteri Memnuniyeti Endek-

si (TMME) 2011 yah 3. ¢ceyrek 6l¢tim sonuclanna
gore miisteri memnuniyetinde birinci oldu. Ulker
Golf'iin 4. kez birinci oldugu Slctimler, 81 ilde 7.488
tiiketici goriismesi ile belirlendi. Genel Miidtir En-
der Buruk, “Birincilikte tiiketici memnuniyetine ve
kaliteye verdigimiz deger rol oynuyor.” dedi.

Resim: 1.7 Begenilen Sirket Arastirmasi-V

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 24.01.2012
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En begenilen marka Uzakdogu yolunda

A/M'lerde en begenilen erkek giyim markas! secilen Damat-Tween, Uzakdogu'da buyuyecek. Orka Group Baskani Orakel-
08lu “Cin'in en buyuk markast ile isbirligine gidiyoruz. 2015 yilinda Damat-Tween markasini Uzakdogu'da gorecegiz” ded.
ALISVERIS Yatinmeilan Dernegi joraneu,  SOYleyen Orakgioglu “2015 yilina ka-

(AYD) ve aragtirma irketi GEKisbir- | g
l

ligi ile bu y1l 4'iinciisii diizenlenen
“AVM'lerde En Begenilen ve Tercih
Edilen Markalar" listesinin ‘Erkek
giyim' kategorisinde birinci olan Or-
ka Grubu'nun Damat markas: Uzak-
dogu'ya aihiyor, Orka Grubu Yone-
tim Kurulu Bagkam: Siileyman Orakgioglu
“Tiirkiye'de oldugu gibi, yurt disinda da
markamizin bilinirligi tist seviyelerde,

Oniimiizdeki donemde Uzakdogu pazann-

da daha da aktif olmay1 amaghyoruz. Cin,
Giiney Kore ve Japonya gibi iilkelerde yeni
projeler iiretiyoruz. Cin'in en biiyiik erkek
giyim markas! ile bir igbirligine gidiyo-
ruz. Bu marka Cin'in yiizde 15 pazar pay
ile en bilyiik erkek giyim markasi” dedi.
Uzakdogu pazarinda Damat-Tween iiriin-
lerinin corer magazalarda satildiginy

M‘

X ‘ ‘En Begenilen Erkek Giyim Mar-

g dar Damat-Tween tabelah magazalar-
i da agmay1 planhyoruz” dedi.

25 yillik yatirimin bir sonucu

Kan ka1’ secilmeleri hakkinda da konu-

28 can Orakgloglu §6yle devam etti:

“Algveris Yahnmalan Demegi (AYD) v
CFK'min isbirlii ile yapilan aragirma
sonucunda en fazla tercih edilen ve bege-
nilen marka gkmamiz bizim igin sevin-
dirici bir geligme. Titketicilerin bu konu-
da markamiza olan ilgisi ve giiveni 25 yil-
dr yaptigimiz yatinmlarn bir sonucu,
Bu bir ekip calismast. Hedefimiz sektorde
bir numara olmaku. Bunu da kamuoyu
aragtirmalannda gorityoruz. Bir iilke
markalan kadar zengindir soziinii unut-
madan calismalanmizi siirdiirecegiz.”

2013 YILINDA TOPLAM
240 MAGAZAYA ULASACAK

ORKA Group yurt disi magaza sayisi-
ni artirmaya devam ediyor. Son bir ay
icinde Uskup, Bako ve lasi sehirferin-
de Damat (DS). Cluj ve Casablanca se-
hirlerinde Damat/Tween magazalar!
acan grup, yurt icinde 160, yurt di-
sinda ise 30 Olkede 45 magazaya
ulast. Orka Group Yonetim Kurulu
Baskani Soleyman Orakcioglu, 2013
yilinda yurt disinda toplam 60 maga-
2aya ulasmayi hedeflediklerini, b ra-
kami her gecen yil artirmak istedikle-
rini soyledi. 2013 yil sonunda ic pa-
zarda hedeflenen magaza sayisi ise
180 olarak belirlendi. Toplam 2013
hedefi 240 magazaya ulasmak.

Resim: 1.8 Begenilen Sirket Arastirmasi-V|

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 15.11.2012

Vatan’a ‘en iyi perakendeci’ odiilii
Tayvan merkezli diinyanin 6nde gelen anakart ve
ekran kart tireticilerinden GIGABYTE Technology
Bagkar Dandy Yeh, ilk kez geldigi Tiirkiye’de Va-
tan Bilgisayar ziyaret etti. Vatan Bilgisayar'in miis-
teri hizmetleri kalitesini yiikselten ¢calismalan, pe-
rakendede gerceklestirdigi ve bircogu “ilk” olan
projeleri nedeniyle Ziyaret eden Yeh, Vatan Bilgisa-"
yar Genel Mudiirii Hasan Vatan’a ‘En Iy1 Peraken-
‘deci Musten plaketini verdi. 2 3

Resim: 1.9 En Tyi Sirket Haberi

Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 03.07.2012
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&R
] Gigpat.
Global Finance Editore Giarraputo (solda) ve Akbank Genel Mudoro Binbasegil.

TUrkiye’nin eniyisi
bir kez daha Akbank

Akbank, Global Finance tarafindan bu yil da Tor-
Kiye'nin En lyi Bankas!” odulone layik goroldo.

AKBANK, uluslararasi plat-
formlarda aldig1 6diillerle ba-
sansini taglandirmaya de-
vam ediyor. Global Finan-
ce’in bu yil 19’'uncusunu diizenle-
digi Diinyanin En iyi Bankalar1
2012 degerlendirmesinde Akbank
bir kez daha ‘Tirkiye'nin En lyi
Bankas1’ secildi. Uluslararas fi-
nans yayinlarindan Global Finance
tarafindan diizenlenen, ‘Diinya-
nin En lyi Bankalar1’ degerlendir-
mesinin 2012 sonugclar1 agiklandi.

Saghkl biyimeye odaklandi

13 Ekim’de Tokyo'da, IMF top-
lantilan sirasinda gerceklestirilen
odiil toreninde Akbank, saglikh ve
slirdiiriilebilir yliksek biiytime per-
formansi ve alternatif dagitim ka-
nallarindaki etkinligi sebebiyle
‘Tlirkiye’nin En lyi Bankas’ 6diilii-

ne layik goriildii. Global Finance
Editori ve Yayincisi Joseph Giarra-
puto, bu yilki odiillerde biiyiik bir
cekisme yasandigini vurgulayarak
“Akbank uluslararasi finansal piya-
salarda yaganan calkantilara rag-
men mevduat ve kredilerini saghkh
ve siirdiiriilebilir sekilde biiylitmeye
devam etti. Diger yandan, banka
kurumsal, ticari, bireysel, 6zel ban-
kacilik segmentlerinde, KOBI ban-
kacihiginda ve dig ticaret iglemlerin-
de de yenilikgi liriin ve hizmetleriy-
le 6ne gikti. Akbank ayrica alterna-
tif dagitim kanallarinm da bagarili
sekilde genisletti” dedi. Akbank Ge-
nel Miidiirii Hakan Binbaggil de Ak-
bank’in saglikh ve karhlik iginde
biiylimeye odaklandigini vurgula-
yarak “Yaptiklarimizla yetinmiyo-
ruz, bagari ¢itamizi epey yiikselt-
tik” dedi. wEKONOMI SERVISI

Resim: 1.10 En Iyi Banka Haberi-1

Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 21.10.2012
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En ivi Kiresel marka
yvine Coca-Cola oldu

DUNYA capinda marka danigmanhg ajansi Interb-
rand tarafindan bu sene 13’tincii kez yapilan En Iyi
100 Kiiresel Marka arasgtirmasi diin tiim diinya ile
ayni anda Istanbul’da agikladi. Raporda Coca-Cola,
1’inci siradaki yerini korurken, Apple 2'ncilige yiik-
seldi, IBM 3’uinci sirada yer aldi. Facebook bu sene
ilk kez En Iyi 100 siralamasina 69’uncu siradan giris
yaparken 2012’de listeye yeni giren diger markalar
ise Pampers, Prada, Kia, Ralph Lauren ve Master-
Card oldu. Interbrand Kiiresel CEO’su Jez Frampton,
rapora iligkin degerlendirmesinde “Kiiresel rekabet
arttikca ve teknoloji gibi bircok rekabet avantajinin
omri kisaldik¢a, marka, hissedar degerine, daha
fazla katki sunacaktir. Diinyanin en degerli 100
markasi, tiiketicilerini, calisanlarini ve ayni za-
manda yatinmecilari dinleyerek ve gitgide gelisen ve
sayisl artan temas noktalarinda kusursuz ve biitiin-
ciil bir marka deneyimi sunarak basi cekmektedir”
ifadelerine yer verdi. » EKONOMI SERVISI

Resim:1.11 En Iyi Kiiresel Marka Haberi
Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 03.10.2012

Turkcell’in faaliyet raporu
‘donyanin en iyisi’ secildi

TURKCELL'IN 2011 y1h Faaliyet Raporu, halkla iligkiler
platformu League of American Communications
Professionals LLC (LACP) tarafindan telekom sekto-
riinde ‘diinyanin en iyi faaliyet raporu’ olarak segcildi.
Turkcell’den yapilan agiklamaya gore, bu yil China
Telecom, Hutchinson Telecom gibi 6nemli sirketleri
geride birakarak ‘Platin Odiilii’ alan Turkcell, gecen
sene de ayni kategoride diinyanin en iyisi se¢ilmigti.
Turkeell, birkag ay once de, 2010 Faaliyet Raporu ile
Avrupa bolgesinde BASF, Bayer, Shell ve Philips gibi
onemli sirketleri geride birakarak Investor Relations
Clobal Rankings tarafindan ‘En lyi Cevrim ici Faaliyet
Raporu’ 6diiliine layik gorilmiigtii. » EKONOMI SERVISI

Resim:1.12 En lIyi Faaliyet Raporu Haberi
Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 12.07.2012
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'Akbank, 10 odiille uluslararasi m i
en iyi 10 sirket arasma girdi +~ 75, ¥

Akbank diinyanin en iyi Murat Golla, “Akbank olarak

urin, hizmet ve iletisim Tirk bankacilik sektoriine

projelerinin belirlendigi 10. ornek olan, pek cok yenilikei

Stevie Awards ddullerinde 3 uriin ve hizmeti

altin, 1 glimiis ve 6 bronz 6diill  misterilerimizle bulusturmaya

kazanarak “En Iyi devam ediyoruz.

Uluslararasi 10 Sirket” Calismalarimiz bununla sinirh

arasinda yer aldi. Giiney degil, glicimuzi ve

Kore'nin baskenti Seul'de uzmanhgimizi bankacilik

diizenlenen 6diil térenine tim  faaliyetlerimizin de 6tesine

diinyadan 6nde gelen tasiyarak, daha suirdiirtilebilir

sirketlerin tist dizey bir dlinya yaratmak, 4

yoneticileri ve temsilcileri paydaslarimizin refahini iletisim B&lim
katild1. Akbank Kurumsal kalic1 kilmak ve artirmak icin hskani Murat Gollii
Tletisim Bolim Baskan calisiyoruz” dedi.

Resim: 1.13 Uluslararasi Odiil Haberi
Kaynak: Habertiirk Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 05.11.2012

[s Bankasi
en 1yl banka
oduli ald

Ingiliz
Euromoney
Dergisi, Is
Bankasi’'ni
“Turkiye’nin
En 1yi
Bankas1”
secti.
Londra'daki
odul torenine
katilan Is Bankasi
Genel Muduria Adnan
Bali “Anlayisimiza gore
bliylik olmak sadece
ekonomik buyuklik
degil musterilerimize,
calisanlarimiza,
hissedarlarimiza ve
diger muhataplarimiza
deger katan kurum
olabilmektir” dedi.

Adnan
Bali

Resim: 1.14 En Iyi Banka Haberi-11
Kaynak: Habertiirk Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 08.07.2012
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Bosch en
1yl otomotiv
tedarikcisi
secildi

Teknoloji ve hizmet
saglayicisi Bosch, Fortune
Dergisi tarafindan motorlu
arac yedek parca
sektortiinde “diinyanin en
begenilen sirketi” secildi.
32 ulke ve 58 endustriden
698 sirkette gorev yapan
3.855 ust duizey yonetici,
mudur ve analistten alinan
degerlendirme sonucunda
birincilige deger bulunan
Bosch; tim sirketler
arasinda Almanya’da
besinci, Hindistan’da on
birinci ve Avrupa’da on
dordunci sirada yer alda.

Resim: 2.15 En Iyi Otomotiv Tedarikg¢isi Haberi

Kaynak: Habertiirk Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 30.03.2012

fark yaratiyor

KURUMSAL sosyal so-
rumluluk alarunda fark
yaratan gahigmalar gergek-
legtirdiklerini sdyleyen
Akbank Genel Miidiirii
Hakan Binbagigil, syle
devam etti:

“Kurumsal Sosyal So-
rumluluk faaliyetlerimi-
zin gatisi alinda
Akbankllar da kendi ini-
siyatifleriyle toplumsal
sorunlann ¢éziimiine kat-
ki saglamaya yonelik go-
niilliiliik faaliyetleri
iginde yer ahyor. Gondilli-
lerimizin bankamizin ko-
ordinasyonundaki bu
caligmalan 2011 Faaliyet
Raporumuz’un ana tema-
sin olugturdu. Bu calig-
malanmuz ayrica
Siirdiiriilebilirlik Raporu-
muz’da da ayn bir boliim
olarak yer ald.”

Calismalarimiz |

LACP (League of Amdj-
can Communications Pro-
fessionals-Amerikan

{letisim Profesyonelleri Li-

lenen, faaliyet ve
stirddiriilebilirlik raporlan
alamindaki en tist diizey
6diil olarak kabul edilen
2011 Vision Awards Com-

etition (2011 Yil Vizyon

diilleri Degerlendirmesi)
sonuglandi.

5500 rapor yarist

lik Raporlar Odiilleri'nin

bu prestijli &diild, bankaci-
lik ve finansal kuruluglar
kategorilerinin her ikisinde
de Tiirkiye adina “Diinya-
nun En lyi Faaliyet Raporu”
secilen Akbank’in 2011 Y
Faaliyet Raporu kazandi.

gi) tarafindan her y1l diizen-

Faaliyet ve Stirdtiriilebilir-

zirvesi olarak da tarumlanan

Hakan Binbasgil, "Etik, cevresel, sosyal
ve ekonomik dnceliklerimizin de
bankamiz: gelecege tasiyacak onemli
unsurlar olduguna inaniyoruz” dedi.

Ayni yangmada Akbank
2011 Yih Siirdiiriilebilirlik
Raporu ile de “Diinyanin En
lyi Siirdiirilebilirlik Rapo-
ru” édiiliine layik gorildd.

Faaliyet ve siirdiiriilebilirlik
raporunda diinyanin en iyisi

Dunyanin é6nemli halkla iligkiler platformu LACP, Akbank 2011 yili

Faaliyet ve Surdirdlebilirlik Raporlari’ni yilin en iyi raporlar segti

24'ti agkin tilkeden
5500"tin {izerinde faaliyet ve
stirdiiriilebilirlik raporunun
degerlendirildigi 2011 yih
yangmasinda Akbank, Gé-
niilliiliik temali 2011 Faali-
yet Raporu ve 2011
Siirdiiriilebilirlik Raporu ile
en yiiksek 8diil olan Platin
dtillerinin sahibi oldu. Ak-
bank’in 2011 Faaliyet rapo-
ru tiim sektorleri igeren
“Diinyanin En lyi 100 Faali-
yet Raporlan” siralamasin-
da da 14. sirada yer aldu.

Akbank, 2011 ddiilleri
kapsaminda yapilan deger-
lendirmede faaliyet ve stir-
diiriilebilirlik raporlan ile
toplamda 100 iizerinden 99
puan aldi.

Akbank ayrica ddiillere
bagvurdugu basili, online
faaliyet raporlan ve siirdi-
riilebilirlik raporlarinun tii-
miiyle “Diinyanun En lyi
100 Faaliyet ve Siirdiiriilebi-
lirlik Raporlan” siralamasi-
na segilerek ¢ok dnemli bir
bagariya da imza atti.

Resim:1.16 Faaliyet ve Siirdiiriilebilirlik Raporunda Diinyanin En lyisi Haberi

Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 23.08.2012
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Yapi Kredi

Kogullan, Egitim ve Geligtirme, Kariyer
kriterleri saglayan Yap: Kredi, insan

Geligtirme ve Kurum Kiiltiirii’ gibi kriter-

‘Avrupa’ nin En lyi isvereni’ secildi

as Cihangir Kavuncu, “Tiirkiye'de bir il-

ile odil aldi  ©Kavencu

E N az 5 Avrupa tilkesinde belirlenen
kaynaklari politikalan ve gahsan]a ler dogrultusunda gergeklestirilen bagim-
nna gu hizmetin ki , ulus-  s1z denetimlerle sertifikay: almaya hak
lararas araghrma §lrkeu CRF Insmute kazanan Yap: Kredi, insan kaynaklan ala-
tarafindan “Avrupa‘mun En lyi Isvereni rundaki baganh yaklagimun uluslararas:
2012" sertifikasina layik goriildi. arenada da teyit etmis oldu.

“Birincil ve {kincil Haklar ile Galisma Insan Kaynaklan Genel Miidiir Yardim-

i

Resim: 1.17 En lyi isveren Haberi
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 01.04.2012

THY bu yil da Avrupa’nin
en iyi havayolu seclldl

URK Hava Yollan

(THY), sivil havacilik '

hizmet kalitesi :
odtlleri kapsaminda bu
yil da ‘Avrupa’nin en iyi
havayolu’ 6diiliine laylk goruldu THY Genel Muduru
Temel Kotil, Ingiltere’nin bagkenti Londra’nin giiney
batisindaki Farnborough’da yapilan havacilik fuan
kapsaminda diizenlenen térende, ‘Avrupa’nin en iyi
havayolu’, ‘Giliney Avrupa’nin en iyi havayolu’ ve
‘En iyi Premium Ekonomi koltuk’ dallannda THY nin
kazandig birincilik 6diillerini aldi. THY, gecen yil
Fransa’nin bagkenti Paris’te diizenlenen torende de
aymn ddiilleri kazanma bagansim gostermisti. Kotil,
odiiliin ardindan yaptg konusmada, “Yeniden
Avrupa'nin en iyi havayolu segildik. Finalde
Luftansa, Isvi¢re Havayollan ve THY vardi. 18 milyon
yolcunun internet iizerinden oy kullanarak THY'yi
secti. Yihn ilk 6 ayinda yolcu tagimada THY yiizde 20
biiyiidii. Yolculan uzun ugurma konusunda yiizde 28
biiyiidiik” diye konustu.

Resim: 1.18 En Iyi Havayolu Haberi

ki gergeklegtirmenin gururunu yagtyoruz.
Dogru ve mutlu insan kaynagiun -
muzi sektdrde hep daha ileri tagiyacagina
olan inanamuzla, finans sektoriinde Av-
rupa standartlannda bir galisan memnu-
niyetine sahip olmak icin elimizden
geleni yapiyoruz” seklinde konugtu.

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 3.10.2012

Haber kupiirlerinde de goriildiigii tizere “itibar” olgusu basin i¢in de haber kaynagi
konusu olarak yogunluk kazanmistir. Kurumlarin i¢inde bulundugu sektér ve hedef

kitle bu igerikler araciligiyla kurumun itibarina iligkin yeni bakis yaklasimlar

gelistirebilecegi ongoriilmektedir.
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2. BOLUM: EKONOMIi BASINI

2.1 Ekonomi, Basin ve Ekonomi Basin1 Kavramlari

“Ekonomi Kokeni Yunanca'daki "oikia" (ev) ve "nomos" (kural)
kelimelerine dayanir, "ev yonetimi" demektir. Ekonomi yerine Tiirk¢e ‘de
Arapca'dan gecme Iktisat kelimesi de kullanilmaktadir. Ekonominin tanimi
konusunda goriis birligi yoktur. O nedenle de ¢esitli tanimlar ortaya atilmistir. Bu

tanimlardan bazilar soyle belirtilebilir:

a) Eko-nomi (veya politik ekonomi), parayla ilgili olsun ya da olmasin,

kisiler arasindaki degisim (miibadele) islemlerinin incelenmesidir.

b) Ekonomi, kit liretim faktorlerinin ¢esitli mal ve hizmetlerin {iretiminde
kullanilmak {izere nasil segileceginin ve iiretilen mallarin tilketim amaciyla

toplumun bireyleri arasin-daki dagitimin incelenmesidir.

c) Ekonomi, halkin giinliik faaliyetlerini, gelir kazanmasini ve yasamini

stirdlirmesini inceleyen bir bilimdir.

d) Ekonomi insanlarin tiiketim ve iiretim faaliyetlerini nasil orga-nize

ettikleri konusunun incelenmesidir.
e) Ekonomi servetin incelenmesidir.

f) Ekonomi, toplumlarin nasil gelistigini ve medeniyetin nasil olustugunu

inceleyen bir bilimdir.”"

Goriilecegi gibi, ekonominin tanimini yapanlar bu bilime 6zgii cesitli
tanimlar iizerinde dururlar. Fakat bu tartismalar gozden geci-rilse ekonomi ile
ilgili baz1 ortak ozellikler belirlene-bilir. Bu 6zelliklerin ortaya konmasiyla belki
bir tanim yapilmis olmaz ama bu bilim dalinin genel nitelikleri daha acik bir

bigimde belirlenmis olur.

“Basin ve ekonomi kavramlari yan yana getirilip iliskilendirildiginde
birbirinden farkli anlamlara gelen dort bilesiminden s6z etmek miimkiindiir.

Bunlar:

™ http://www.idofrm.org/ekonomi-gundemi/49571-ekonomi-nedir-ekonominin-tanimi-ekonomi-hakinda-
bilmeniz-gerekenler.html , Agustos, 2013, Cevrimigi: 13.06
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Ekonomide Basin: Basin organlarinin ekonomiye verdikleri agirlik
dogrultusunda  basmin, ekonomiyi, ekonomi politikalarini, ekonomi
uygulamalarini, ekonomideki gelismeleri ne Olgiide etkiledigi konulari,

‘ekonomide basin’ basligi altinda incelenmektedir.

Basin  Ekonomisi: Basin ekonomisi kavrami, ‘Basin organlarinin
faaliyetlerini siirdiirebilme yoniinde kendi i¢lerinde tasidiklar1 ekonomik denge,
giic ve siirecler’ anlamina gelmektedir. Daha cok iktisat¢ilarin ilgi alanina

girmekle beraber, ‘Basin Isletmeciligi’ ad1 altindaki ¢alismalar1 da kapsamaktadir.

Basinda Ekonomi: Basinda ekonomi kavrami, basiin herhangi bir ¢calisma
alanindaki yaymlarda yer alan ekonomi konularini icermektedir. Ornegin kitlesel
gazete ya da yaygin basin 6rnegi anlamindaki Sabah Gazetesi’nin ‘ekonomi, para-
piyasa, finans’ gibi sayfa basliklariyla yayinlanan 7,8 ve 9. sayfalari, basinda
ekonominin konusunu olusturmaktadir. Bu sayfalarin en biyiik 6zelligi, o
gazetenin genel anlayis ve politikalarinin etkilerini yogun bir sekilde tagimasidir.
O gazetenin okur profili, Kitleselligi, okura ulasma tarzi ve bir 6l¢iide de kendi
baki s agisiyla ekonomik olaylart yorumlamasi, haber igeriklerini etkilemektedir.
Bu gazeteler ekonomi haberlerini, kimi zaman belki daha basite indirgeyerek,
kimi zamanda viilgarize edereck ya da magazin yoniinde agirlik vererek okura

ulastirmaktadir.

Ekonomi Basini: ‘Ekonomi basmi’ denildiginde ise, en genis anlamda
basinda ekonomi sayfalarini da kapsayacak sekilde yaygin gazeteler i¢inde yer
alan ekonomi sayfalari ve tiim sayfalarini ekonomi konularina ayiran yayinlar akla
gelmektedir. Daha dar alanda ise kavram, tiim sayfalarinm1 ekonomi konularia
aywran; Orne8in Diinya ve Finansal Forum (Referans) gibi gazeteleri ve
Ekonomist, Capital, Para, intermedya Ekonomi, Fortune gibi sayfalarin1 ekonomi

konularina ayiran dergileri kapsar goriilmektedir.”"

“Genel olarak ekonomi haberciligi catis1 altinda bulusan ekonomi basin
kavrami, daha 6zelde ekonomi gazeteciligi, dergiciligi ya da televizyonculugu
biciminde de tanimlanabilmektedir. Yurt disi1 kaynaklarinda, lilkemizdeki gibi

ekonomi basin1 anlaminda bir tanimlama gorilmemektedir. Tirkiye’deki

7 Bkz.: Yiiksel, E. “Tiirkiye ’de Ekonomi Basini Giindemi ve Siyasal Giindem Iligkisi”, Eskisehir, A.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Basim ve Yayimcilik Ana Bilim Dali Doktora Tezi, 1999, 1661-162.
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‘ekonomi haberciligi’ kavramimin yurtdisindaki tanimi, daha 6zel, alt alanlara
ayrilmigtir. Tiirkiye’de, gazetelerin ‘ekonomi midiirlerine’ bagl ¢ali san ‘para-
piyasa’ ya da ‘finans’ gibi sayfa basliklarinda toplanan, ancak, heniiz habercilik
tiirleri adina tanimlar1 kesin hatlariyla gelismemis olan tiirler, yurtdisinda her biri
ayr1 birer birim seklinde tanimlanmaktadir. Genel bigimde tanimlanan ekonomi
haberciligine karsilik olarak; yurtdisindaki kaynaklarda, iilkemizde de benzerleri
olan ‘ig-ticaret, is diinyasi, finans, tiiketici haberleri, sanayi, tarim, isgiicii ya da
caligma diinyasi” gibi tanimlamalara rastlanmaktadir. Bu alanlar Tiirk
gazetelerinde ise daha cok birer kose olarak dikkati cekmektedir. Ancak, gerek
kamuoyunda ve gerekse gazeteciler arasinda ekonomi haberciligi, basinin bir alt

dali olarak, ekonomi basini kavrami ¢ergevesinde tanimlanmaktadir.”’®

2.2 Ekonomi Basimimin Amac ve Islevleri

“Yagamin ekonomik yoniine iliskin haber olaylarinin ele alindigi bir
uzmanlik alan1 olan ekonomik haberlerin insanlarin refah ve zenginliginin
artmasina, yasaminin kolaylasmasina yardim etmesi gerektigi s6z konusu hedefle,
ekonomi yayincilarinin gorevi de Kitleleri bilgilendirmek ve bilgi akimin
saglamaktir. Bilgiye ulasmada ve aktarmada manipiilasyon (giidiimleme), sekme
ve yanlis yonlendirmenin olmamasi gerekir. Piyasa sisteminin rekabete dayanan
yap1 icerisinde kalite, maliyet ve kaynagin etkin kullanilabilmesi dogru ve siirekli
bilgiye ihtiya¢ gerektirir. Ekonomi basinina diisen de, bu dogru bilgiyi acik,
anlasilir, tam ve siirekli olarak kullanabilmektir ve bunu siireklilik tasiyan bir tiriin
haline getirmektedir. Bu bilgilenme; ekonomi piyasalarinda belirsizligin
azalmasina, belirlilige ve riskin tasinabilir hale gelmesine sebep olur. Risk,
gelismeye agik ¢Oziimlenebilir bir sorundur. Belirsizlik, bir bosluk yaratir,
coziimslizliik tretir ve karar verme siirecini bozar. Belirsizligin, bilgi ve riske
doniismesi  igin  girisimciligi 6ne ¢ikarmak gerekir. Risk alabilmenin,
girisimcilerin karar verme konumuna gelebilmesinin bir ucunda mutlaka ekonomi
habercileri vardir. Bu, iilke insaninin refahina doniik, yararma doniik bir ortam
yaratilmas1 sonucunu beraberinde getirecektir. Ekonomi basini, buna ortam

hazirlayabiliyor, bu bilgilendirme gorevini dogru yapiyorsa, yararli bir is

7® Bkz.: Ates, N. “Tiirkiye’de Ekonomi Gazeteciligi: Diinya Gazetesi Ornegi”, Konya, Selguk Uni. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 2008, 32.
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yapmaktadir. Manipiilasyonlar, eksik ve yanlis bilgiler ve belirsizlikler
yaratiyorsa, yanlis igerisindedir ve faydasiz bir konumdadir. Birinde, kitleye ve
iilkeye hizmet s6z konusudur, digerinde, belli bireylere ve belli gruplara hizmet
s0z konusudur. Bu ikisi arasindaki farkliligin ¢ok iyi sezilmesi gerekmektedir.
Ekonomi basininin iyi bilgi verebilmesi i¢in iki temel unsura ihtiyag¢ vardir: Birisi,
habercilerin bilgi diizeyi; digeri, bilgi kaynaklarmm tutumu. Ekonomi
muhabirlerinin  bilgi diizeyini gelistirmesi i¢in uzmanliga yonelik kendi
alanlarinda derinlesmeleri gerekir. Kendini siirekli yenileyen, degistiren bir bilgi
akimi sistemi olusturulabilmelidir. Arsive dayali, biriktirmeye dayali bir model
gelistirmek zorundadir. Kendini yenileyebilmek igin farkli diisiincelere agik, on
yargisiz bir tutum izlemek zorundadir. Karar siirecinde bilgiyi paylasici olmasi
gerekir. Biitiin bunlarin sonunda ekonomi basinindaki bireyin kendini yeniden
iiretebilecek, degisime acik bir model igerisinde yer almasi gerekir. Bilgi
kaynaklarinin durumu agisindan ise ilk 6nemli saptama, bilgi kaynaklarinin 6niinii
agict bir kurumsallagmanin toplumca istenmesidir. Toplumun bireyleri,
demokrasiyi hayat tarzi olarak topluma yerlestirme ¢abasi igerisinde olmalidirlar.
Tek sesli tuzagindan uzaklasarak, farkli diisiinceleri zenginlik sayan ve bu yonde
caba sarf eden bir yol izlenmesi gerekir. Karar oncesi biitiin farkliliklar1 ortaya
koyabilen, karar sonrasi uygulamada, sapmadan yoluna devam eden bir yol

secilmelidir.”"’

“Ekonomi basmi temel fonksiyonlarindan olan kriz oncesi ve kriz
donemlerinde kamuoyunu aydinlatma, yonetimi uyarma islevlerini gectigimiz
1994 yili basinda gercekle sen ekonomik kriz doneminde fazlasiyla yerine
getirmistir. Ancak, ekonomi basiminin bu konuda zayif yonleri de yok degildir.
Omegin ekonomik gergeklerin oldugundan biiyiikk veya kiigiik gosterildigi
durumlarda ekonomi basini prestij kaybina ugramaktadir. Ancak, boyle
durumlarda da basmin holdingleri ile olan iligkileri ortaya ¢ikmaktadir. Bazi basin
kuruluslarinin yaklagim ve yorum farkliliklari yan kurulusu olduklari holdinglerin
etkisinden kaynaklanmaktadir. Ancak, genelde asgari miisterekte bulusmuslardir

(1994 krizi buna iyi bir 6rnektir).” "

" Bkz.: Arolat, O. Ekonomi Basininda Tarihsel Gelisme ve Yerel Basinda Ekonomik Haberler, “Tiirkiye 'de
Yerel Basin”, Istanbul, 1.U. Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1, 2007, 268-269.

"8 Bkz.: Sayilgan, S. “Ekonomi Basini ve Kamuoyunu Aydinlatmadaki Onemi”, istanbul, Beta Bastm Yayim
Dagitim A.S. 1994, 69-71.
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Ekonomi basminin iki sorumlulugu vardir: Birincisi dogru yapilani
desteklemek, ikincisi yanlis yapilanlar1 aciklik ve kararlilikla elestirerek karsit
goriisli ortaya koymaktir. Ancak, bu sorumluluk yerine getirilirken 6nemli bir
faktor de kalifiye eleman ihtiyacidir. Bu ihtiyag beraberinde kaliteyi de
etkileyecek, temel islevi olan kamuoyunu aydinlatma islevini gercek anlamiyla
yerine getirecektir. ikincisi pozitif yonden, sermaye piyasasindan olabildigince
yararlanan ve faydalarmi ya sayan bir basin sermaye piyasasi ve borsanin
gelismesi i¢in olumlu tim imkanlarim1 kullanacak bdylelikle demokratik
ekonominin en O6nemli kurumlarinin  gelismesine  katkida  bulunmus

olacaklardir.”"®

“Sorumlulugun yerine getirilmedigi takdirde toplumun giiveninin
sarsilacagini, bu durumun 4. kuvvet olan basinin kuvvetler ayrimindaki yerinin
sarsilmasina neden olacagini ifade etmektedir. Ona gore, vurgulanmasi gereken
bir diger konu da ekonomi basininin sermaye piyasasi ve borsa ile ilgili manipiile
edilmesi ve etmesi beraberinde ilan-reklam iligkisinin de sadece ekonomi
basminin degil tiim basin i¢in sorun olmasidir. Tabi basin kuruluglarinin sadece
satig gelirleriyle yasamalar1 da imkansizdir ve ilan reklam gelirleri finansal
anlamda basin isletmesini dondiiren en 6nemli gelir kaynagidir. Ancak, burada
cok ince bir dengenin kurulmasi gerekmektedir. Boylesine yasamsal bir 6neme
sahip olan ilan, reklam gelirlerinin ekonomi basimin objektifligini ve

bagimsizligini zedelememesi ayri Gnem tagir.”®

“Ekonomi basinina diigen ayrica dnemli bir gorev, istikrar, adil rekabet,
seffaflik, firsat esitligi, girisim Ozgiirliigli, vergi adaleti gibi temel ekonomik
degerlerin ve kurumlarin gozetilmesi, bunlardan sapmalarin teshir edilmesi ve
bunlara sahip ¢ikilmasidir. Ekonomi basina diisen bir diger dnemli gorev gelir
dagilimin1 ilgilendiren ve ekonomideki ¢esitli kesimler arasinda ¢ikar
tartismalarina konu olan uzlasmazliklarin en kisa siirede ¢6ziimlenebilmesi icin
toplumsal uzlasmanin saglanmasina yardimci ve araci olmaktir. Ayrica, ekonomi
basininin duyarsiz kalamayacagi bir konu da toplumun tiimiiniin uzun vadeli

cikarlarmi ilgilendiren 6nemli degisim hamlelerinin geciktirmeden ve isabetli bir

Bkz.: Sayilgan, 69-71.
8Bkz.: Sayilgan, 69-71.
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bigimde yapilabilmesi i¢in gerekli kamuoyunu olusturma ve bu alanda topluma

onciiliik etme gdrevini yapmaktir.”®

“Ekonomi basin1 veya ekonomik haberler, karar alabilmeyi kolaylastirici
bilgiler sunmali, en dogru bilgileri sunmali, barometre olmali, topluma rehberlik
etmeli, ekonomik degerlere sahip ¢ikmali, uzlasmaya katkida bulunmali, gii¢
odaklarin1 tanitmali, sosyal dedektiflik yapmali, denetlemeli, ©Ongoriilerde

bulunmaly, etik ilkelere bagh kalmalidir.”®

2.3 Tiirkiye’de Ekonomi Basim

“Tiirk gazeteciliginde de ekonomi haberciliginin gelisiminin ayr1 bir yeri
vardir. Ekonomi haberciligi diger haber tiirleri arasinda dikkatle ayrilmaktadir.
Kimi zaman yaygin gazetelerde ekonomi haberleri birinci sayfalarin 6nemli
haberleri olmakla birlikte, i¢ sayfalarda da ekonomi béliimleri bes-alt1 sayfaya
kadar c¢ikabilmektedir. Yalnizca ekonomi alaninda yayin yapan gazete ve
dergilerin sayisindaki gelismeler de degerlendirildiginde, Tirkiye’de dogup
gelisen bir ekonomi haberciligi olgusundan ayrintilari ile s6z etmek miimkiin hale
gelmektedir. Artik, basin icerisinde ayr1 bir uzmanlik alanmi olarak, bir ‘ekonomi
gazetecisi’ ya da ‘habercisi’ tanimi yapilabilmektedir. Meslek igerisinde
faaliyetlerini ekonomi alaninda siirdiiren 6nemli bir kadro yapilanmasi soz

konusudur.”®

“Ekonomik faaliyetin oldugu her ortamda bir bilgi aligverisinin de olmasi
kagmilmazdir. En ilkel pazarda dahi haberlesme olmadan ekonomik faaliyetin
olmayacag1 kesindir. Ornegin yumurta saticist bir koyliiniin dahi satacagi malin
piyasa degerini, ihtiyaglarinin piyasa degeri gibi bilgilere gereksinimi vardir. Bu
gereksinim dogaldir ki ekonomik iliskiler karma siklastikca cogalacak ve 6nemi
cok daha fazla artacaktir. Ayrica bu bilgilerin siirekli ve dogru olmas1 diger bir
onem tagiyan taraftir. Is te o zaman kapsamli ve sistemli bir bilgi akisi,
haberlesme ag1 ve bdyle bir yapi icinde ekonomi basimina olan ihtiyag¢

kendiliginden ortaya ¢ikacaktir. Bugiinkii ekonomi basininin ortaya ¢ikmasi da bu

8 Bkz.: Tiirkkan, E. “Ekonomi Basimnin Gérevleri”, Son Havadis, 1996. 9.

8 Bkz.: Yiiksel, E. “Tiirkiye’de Ekonomi Basim Giindemi ve Siyasal Giindem iligkisi”, Eskisehir, A.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Basim ve Yayimcilik Ana Bilim Dali Doktora Tezi, 1999, 167-169.

8 Bkz.: Ates, N. “Tiirkiye de Ekonomi Gazeteciligi: Diinya Gazetesi Ornegi”, Konya, Selguk Uni. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, 2008, 16-17.
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sekilde olmustur. Ayrica ekonomi kavraminin toplum hayatindaki belirleyici rolii
de goz Oniine alinacak olursa bireylerin karar verme siirecindeki ekonomik bilgiye
ihtiyac1t ve bu bilgiyi kullanmadaki imkanlari toplumsal barigin saglanmasindaki
onemi de inkar edilemez. 1980 sonrasi Tiirkiye’de ekonomi basini ¢ok biiyiik bir
gelisme igine girmis ve tiim glinlilk gazetelerin ekonomi sayfalar1 bulunmakla
birlikte sayfa sayilari siirekli artmaktadir. Ayrica bugiin gazetelerin bas sayfa
haberlerinin genel niteliklerine de bakacak olursak, ekonomi agirlikli haberlerin
her gegen giin sayisal olarak artis gosterdigi ve okuyucunun da daha fazla
ilgilendigi goriilecektir. Bu degisimin altinda yatan sartlardan birincisi; Tiirk
sosyal hayatindaki dinamizm ile birlikte ekonomik konularin agirlik kazanmasi,
yani Kisilerin kazanglarin1 kendi bireysel ¢abalari ile yonlendirebilme imkani
sayesinde her tirlii ekonomik faaliyet konusunda bilgilendirilme ihtiyacidir.
Ikincisi; Tiirkiye’de degisik nedenlerle i¢ ve dis politika konularma kamuoyunda
ilginin azalmasi ve degisik sosyal sorunlara karsin ortak ekonomik sorunlarin
varligindan dolay1 gazetelerin daha yaygin bir okuyucu kitlesine ortak sorunlari
konusunda mesaj verme istekleridir. Bir diger neden olarak, farkli sosyal

konularda basin tek bir baski grubu olabilmektedir.”®*

“Ekonominin gelismesi yani iiretimin artmasi, ¢esitlenmesi, is boliimiiniin
gelismesi, ekonomik bilgi ve habere olan ihtiyac1 artirdi. Serbest piyasa
ekonomisinin yayginlagsmasi yani pazarda rekabet unsurunun varligi talebi
dogrudan dogruya etkiledi. Ice kapanik ekonomilerin diinya ticaretine agilmalari
yine ayni sekilde bu bilgiyi koriikleyen bir unsur haline geldi. Dolayistyla tiim bu
degisim ve gelismeler sayesinde temelleri atilan ekonomi gazeteciligi alaninda

bugiin ciddi bir ilerleme kaydedilmis oldu.”®

“Ekonomi ve basin arasindaki iliskinin matbaanin kesfi ve gazetelerin
¢ikarildig: tarihe kadar dayanmakta oldugu bilinmektedir. Ozellikle sémiirgecilik
¢aginda ekonomik konularin Ingiliz basminim ana konusu oldugu belirtilmektedir.
O donemlerde basini, somiirgelerinde korumak istedikleri sermayeyi kamuoyunun
milli davasi haline getirmekle kullanmaktaydilar. 19. yiizyilda ise ekonomik

rekabetin yol actigi Avrupa savaslarinda yoneticiler, politikalarin1 basinda

8 Bkz.: Sayilgan, S. “Ekonomi Basini ve Kamuoyunu Aydinlatmadaki Onemi”, istanbul, M.U. Iletisim Fakiiltesi
Yayinlar1, 1994, 68-69.
8 Bkz.: Diizel, C. “Basinda Ekonomi ve Ekonomi Basin1 Semineri”, Eskisehir, Hiirriyet Vakfi Egitim Yayimnlari,
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yayinlanan haber ve yorumlarla vyiiriitmekteydiler. Dolayisiyla ekonomik
iliskilerin basinda yer almasiin, hakkinda yorumlar yapilmasinin Tiirk basin

tarihi ile paralel bir sekilde seyir izledigi bilinmektedir.”®

“llk gazete olan ve Ingiliz Ticaret Anlasmasiyla, Fransiz Ticaret
Anlagmalarinin yapildigi yillara denk gelen devletin resmi gazetesi Takvim-I
Vekayi’de bu devletlerle ticari iliskilerin anlatildigi belirtilmektedir. William
Churhill’in sahibi oldugu Ceride-i Havadis’te de Osmanli’nin bir hammadde
toplumu olmas1 gerektigini savunan genis ¢apta ekonomik yorumlara ve analizlere
rastlanilmaktadir. Tiirkiye’de Ingiliz mallarmin satilmasi igin ilk illiistre gazete
reklamciligint da yapan gazete, ekonomi haberciliginin ilk Onciliigiini de

l'istlenrnistir.”g7

“1853’te Kirim Savasi’ndaki yaymlari ile kazandigi itibar sonucunda
gazetenin bagyazar1 Ahmet Ferit Pasa’nin ticaret vekili olmasi da dikkat ¢ekicidir.
Daha sonraki gazetelerde ise tilkenin ekonomik modelinin benimsenmesine
yonelik tartismalar 6n plana ¢ikar. Sinasi, Namik Kemal ve Ziya Pasa derinligi
olan, korumaciligt ve milli ekonomiyi savunan yazilariyla taninirken; Galata
bankerlerine kars1 baslattiklart kampanya sonrasinda ilk kez bankerlerin dort
gazeteyi finanse etmeleriyle ‘besleme basin’in dogmasina sahit olunmustur.
Ekonomiye yonelik baski kurma amacindaki bu dergilerde, bor¢lanmanin erdemi
ve borcun yigidin kamgist oldugu fikirleri islenmistir. Besleme basini ise daha
sonralar1 ilk kez bir siyasal iktidar etkileyerek Misir’in Osmanli’dan kopmasinda

ve alt1 ayr1 verginin bankerlere aktarilmasinda yardimei rolii {istlenmistir.”®®

“Osmanlt doneminde ekonomi konularinin her ne kadar siyasetle i¢ ice bir

sekilde islendigi yaymlar en basindan beri goriilmekteyse de diger {ilkelerdeki

ekonomik doktrinlerin terciimeli yorumlarinin yapildigi yayimnlarin yaninda, 1866’da

kurulan ve ancak yedi yil yasayabilen Takvim-i Ticaret’ten ‘ilk Tiirk ticaret gazetesi’

adiyla s6z etmek miimkiindiir. Daha sonra, 1884’te Dersaadet ( Istanbul) Ticaret Odasi

bir gazete yayinlamaya baslamis ve yaym 1912°de aylik dergiye doniismiistiir. Tkinci

Mesrutiyet’le birlikte 1908°de yayilanan teorik yayinlar arasinda Ulum-i iktisadiye

Mecmuasi, Sanayi Dergisi, Iktisat Mecmuasi gibi sayilar1 20’ye yakla san yaymlarda

8 Bkz.: Diindar, A. “Ekonomi Yonetimi ve Basin Semineri”, istanbul, IKV Yayinlari, 1993, 54-55.

8 Bkz.: Ates, N. “Tiirkiye’de Ekonomi Gazeteciligi: Diinya Gazetesi Ornegi”, Konya, Selcuk Uni. Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, 2008, 23.
8 Bkz.: Ates, 23.
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donemin ekonomik ve sosyal konular1 islenmistir. Bunlar, Osmanli donemindeki ilk

ekonomi igerikli yayinlar olarak anilabilmektedir.”®

“Osmanli’dan sonra Cumhuriyet’in ilk yillarinda, ekonomisinin genel
karakteristigini emek yogun tarim faaliyetinin olusturdugu, iirettigini tiiketen kapali bir
ekonomik yap1 icerisinde kalkinmay1 amaglayan yoksul bir iilke ile karsilagiimaktadir.
Daha Kurtulus Savasi yillarinda, Mustafa Kemal’in kurdugu gazetelerde, milli
ekonomi ve savasin finansmani konusunda yazilar yazilmasmi sagladigi
goriilmektedir. Irade-i Milliye ve daha sonra Hakimiyet-i Milliye gazeteleri, milli
miicadelenin ekonomik misyonunu halka ulastirmada énemli gorevler listlenmislerdir.
Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’nin toplanmasindan 16 giin 6nce, 7 Nisan 1920’de
Anadolu Ajansi’nin kurulmus olmasi da Atatiirk’{in basinin hiikiimet politikalarindaki
etkinligini ne denli iyi bildiginin énemli bir gdstergesidir.”*

“Cumbhuriyet’in ilanindan sonra yayinlanan ilk ekonomi gazetesi, Zeki Cemal
tarafindan 1928’de kurulan Ekonomi’dir. Tirk basin tarihinde, sadece ekonomi
konularina agirlik veren ekonomi gazetesi anlaminda goriilebilecek yayinlara onciiliik
eden gazete ise, Sitha Sukuti Tiikel’in kurdu gu ve yayimi halen oglu Ahmet Tiikel
tarafindan devam ettirilen Izmir Ticaret’tir. 1942 yilinda yayina gecen gazete, dnce
thale ve devlet haberleri veren bir yaym olarak faaliyete baslamis, sonra belli bir
ticaret aleminde ithalat¢ci ve ihracat¢i kesimi tutarak ya sama imkanmi bulmustur.
Ekonomi gazeteciliginin ‘mektebi’ olarak anilan bu gazete, pek c¢ok gazetenin

ekonomi haberlerine alint1 yapilmasi dolayisiyla kaynaklik etmigtir.”*

“1944°’te savasin son yillarinda Faik Giiner, Hiiseyin Avni Sanda ve Zeki
Cemal, Baki Celebioglu tarafindan kurulan Ekonomi, etkin bir gazete olarak adini
duyurmustur. Sonrasinda el degistiren gazete, bir aksam gazetesi niteligine biirtinerek
siyasi kimlik kazanmistir. 1947°de kurulan etkin ekonomi gazetelerinden Tiirkiye
Ticaret Postast da 1962’ye kadar yayinlarini siirdiirebilmistir. Cumhuriyet’in ilk
yillarinda ayrica, Sevket Siireyya Aydemir ve digerlerinin Kadro Dergisi, Cahit

Morkaya’nin Karagéz Gazetesi, Tahsin Demiray’in ¢ikardigi Koylii Gazetesi, Ulkii ve

8 Bkz.: Ates,24.
% Bkz.: Ates, 24.
! Bkz.: Ates, 24-25.
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Kooperatif Dergileri ekonomi konusundaki igerikleriyle dikkatleri g¢eken diger

yayinlardir.”%

“Ekonomi haberlerinin yaygin basinda toplu olarak yer aldig ilk girisimler i¢in
1940’larin sonlarinda Fasih Inal’in ekonomide liberalizmi savunan Vatan Gazetesi’nde
hazirladigi ekonomi siitunlarina bakmak gereklidir. Daha sonra giinlik gazeteler
icerisindeki ilk ekonomi sayfalarinin adimlarinin da Inal tarafindan atildi @&
bilinmektedir. Inal, 1948°de Haluk Cilov ile birlikte Yeni Istanbul Gazetesi i¢in yarim
sayfalik ekonomi boliimleri hazirlamaya baslamistir. Hatta bir ara bu kosenin boyutu
iclincii sayfayr kaplami s, ancak sonra dordiincii sayfaya ge¢mis ve sonra da yarim
sayfaya diigmiistiir. S0z konusu girisimleriyle ekonomi haberciligi adina 6nemli bir
sayfa acan Inal’a, 55 yillik meslek hayatinin sonunda ‘Tiirk basininda ilk ve hep
ekonomi muhabiri’ sifati uygun gorilmiistiir. Ahmet Emin Yalman tarafindan
yaymlanan Vatan’da iki siitun halindeki ‘Ekonomi-Piyasa’ kosesi ise 1952-1960
doneminde 6nemli bir boslugu doldurmus, bu girisiminden sonra diger gazetelerde de

ekonomi koseleri olusmaya baslamlstlr.”‘%’

“Milliyet Gazetesi'nde Ali Gevgili’nin Onciiliiglinii  yaptigr, ekonomi
konularmin ayri bir boliim olarak yer almasi girisimi, aydin g¢evrelerin dikkatini
cekmis ve ekonomiye ilgi duymalarmi saglamistir. 1963°te dnce lIktisat-Ticaret adli
yarm sayfaya yakin bir bolim hazirlayan Gevgili, 1965’te bunu tam sayfaya

glkarmlstlr.”94

“Ekonomi haberlerinin agirlik kazanmasiyla birlikte, ekonomi haberciligi adina
onemli gelismelere imza atildigi bu donemde, gazeteler, ekonomi alaninda haber
ajanslar1 tarafindan beslenmis ve sadece ekonomi alaninda yayinlar yapmak iizere altt
haber ajansi kurulmustur. Ekonomiye énem veren haber ajanslari, 1969°da Ekonomik
Basin Ajansi (EBA), 1971°de AKA, 1972°de ANKA, 1973’te TUBA, 1974’te ISTA,
1976’da  Ekonomik Haberler Ajansi (EKA) faaliyete gecerek, gazetelere haber
saglamiglardir. Bu ortam iginde giinlik gazetelerde ekonomi kdselerinin olusumu

dikkatleri ¢ekerken, siyaset agirlikli glinliik Ekonomi Politika Gazetesi 1972’de yayina

%2 Bkz.: Ates, 25.
% Bkz.: Ates, 25.
% Bkz.: Ates, 26.
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baslamis ve 1979°da Yeni Asir Grubu, Demokrat izmir Gazetesini satin alarak Rapor

adiyla giinlitk ekonomi gazetesi haline getirmistir.”*

“Yeni bir donemin baslangici olan 1980°li yillara, ‘24 Ocak Ekonomik
Kararlar1’ ile girilmigtir. Ekonomi muhabirligini zorunlu hale getiren bu kararlarin
ardindan, ekonomi yonetiminde Onemli bir politika degisikligi yapilarak, serbest
piyasa modeline ge¢ilmis ve bu da ekonomik bilgi ve habere olan ihtiyaci artirmistir.
Ekonomi basmi adma asil ‘patlama’ basin-hiikiimet arasindaki bilgi akisinin ivme
kazandigr 1980’11 yillardan sonra ger¢eklesmistir. Bu yillarda, ekonomi haberciligi
konusunda en biiyiikk atilimi yapan gazetenin Glinaydin oldugu belirtilmektedir.
Ekonomi haberlerini dort sayfa halinde ayri bir boliim olarak yaymlamaya baslayan
gazetede, bu boliimiin yaraticisi Necati Dogru, bir ekoliin de sembolii haline

gelmistir.”®

“Hiirriyet Grubu ise rakip grubunun Raporu’na karsi, Diinya Gazetesi’ni
ekonomi gazetesi haline getirmistir. 1981°de Hiirriyet’ten ayrilirken Nezih Demirkent,
kidem tazminati karsiligi olarak Diinya’nin yiizde 60 hissesini ve imtiyaz hakkini
almig ve ilerleyen yillarda da gazetenin tamamina yakinina sahip olmustur. 2 Mart
1981°de yaym hayatina bir ekonomi gazetesi olarak baslayan ve yayini halen devam
eden Diinya, daha sonra adeta meslegin duayenligini istlenmistir. 1985’te Sabah
Gazetesi kurulurken Rapor, Selahattin Beyazit’a satilmis ve kisa bir siire sonra da
yayin hayati sona ermistir. Yine donem igerisinde, 1986’da haftalik ekonomi gazetesi
Ekonomik Biilten, 1989°da Onay Bilgin’in haftalik Barometre’si yaymnlamaya
baglamigtir. Bu donemde bir diger 6nemli gelisme ise, ekonomi muhabirlerinin
1983’lin baglarinda baslattiklar1, bir ¢at1 altinda toplanma girisimleri 1987 yilinda

tamamlanmis ve Ekonomi Muhabirleri Dernegi (EMD) kurulmustur.”97

“Basinda ekonomi konularmin agirhiginin giderek artmaya bagladigi 1990’
yillarda, 1992’de Sabah, ekonomi haberlerini pembe sayfalarda ayri1 bir ekonomi
gazetesi eki halinde yaymlamaya baglamis, ancak bir siire sonra maliyet yliksekligi
nedeniyle bu uygulamadan vazge¢mistir. 1995°te Nokta Dergi grubunca Yalgin
Simsek yonetimindeki Hiirses, Intermedya grubunca Yavuz Semerci yonetimindeki

giinliik Global ve bir baska ekonomi gazetesi olan Iktisat yaymlanmaya baslamistir.

% Bkz.: Ates, 26.
% Bkz.: Ates, 26.
% Bkz.: Ates, 26-27.
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1996 yilinda da Milliyet Gazetesi basinda ilk defa ekonomi konusundaki bir yabanci
yaymi (The Wall Street Journal) Tiirkge’ye cevirerek her hafta pazartesi giinleri,
gazetenin eki olarak okuyucularina sunmustur. Yayinlanan ekonomi dergilerinin sayisi
ise 10’u agsmustir. Bunlar arasinda Seref Ozgencil yonetimindeki Diyalog ve Mesaj, Ali
Bilge’nin Iktisat ve Finas’1, Ali Karacan’mn aylik c¢ikarttign Kapital’i ile ise Mustafa
Sénmez, Semsi Yiicel ve Aydin Demirer’in yonetimde yayinlanan ancak, 1993°de
kapanmak zorunda kalan Ekonomik Panorama izlemistir. Ayrica, Trend, Para ve
Ekonomist de yine o donemlerde yaymlanmaya baglamistir. 1993’te Hiirriyet Grubu
aylik Capital’i, 1994°de 1 Numara Yayincilik Para’y1, Intermedya Grubu Para tiiyo ve
aylik olarak Macro’yu yaymlamaya baslamistir. 1995°te Nokta Grubu Borsaci
dergisini, Intermedya Grubu Borsamatik’i ve Bilgin Grubu da aylik Power’t

<;1krcurtmlsla1rd1r.”98

“Ekonomi basininin televizyon haberciligi boyutunda gegirdigi siireglere de
deginmekte yarar var. Tirkiye ekranda ilk kez bir ekonomi programi ile TRT’de
Nazmi Kal’in hazirladigi Ekonomi Dosyasi adli programla 1988 yilinda tanigsa da,
elektronik habercilik anlaminda ilk kez 1990°da Reuters’in Tiirk¢ce haberlerini
ekrandan izlemek miimkiin olmustur. Bu alanda Diinya Gazetesi, Dow Jones
Telerate’le 1992°de, Esam Wanly’nin kurdugu Bogazi¢i Data Pazarlama (BDP) da
1993’te yayma baslamistir. Ilk ekonomi radyosu; Radyo Foreks, 1993 yilmin Ekim
aymda hizmete girerken, bir y1l sonra 18 Eyliil 1994°te de Siileyman Bilge tarafindan
kurulan ancak yayimna baslamadan el degistirerek Aktif Holding’e devrolan ilk &zel
ekonomi kanali;; Kanal E yayina ge¢mistir. Bir haber kanali olarak 1995°te yayin
hayatina baglayan NTV ise giin boyu siiren ekonomi haberleriyle dikkatleri
cekmektedir. Ekonomi gazeteciligi alaninda bir diger 6nemli gelisme ise 23 Aralik
1996’da Dogan Grubu’nun yayinlamaya basladigi Finansal Forum (Referans)’dan
bahsedilebilir. 1997°de Bilgin Grubu biinyesinde yayinina baslayan giinliik ekonomi
gazetesi Liberal Baki s da bir yillik bagimsiz faaliyeti sonrasinda 19 Ocak’ta, Yeni
Yiizyil Gazetesi’nin bir eki haline gelmis ve bu sekildeki yayin hayati 4 Nisan’da sona
ermistir (Yiksel 1999: 178-189). Bugiin itibariyle Diinya, Referans ve haftalik

Gozlem birer ekonomi gazetesi olarak yayin hayatini siirdiirmektedir.”®

% Bkz.: Ates, 27.
% Bkz.: Ates, 27-28.
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“ Gegmisten giinlimiize ana hatlariyla aktarilan Tiirk ekonomi basininin gelisim
stireci bir sonraki bolimde amag¢ ve islevlerine de deginilerek, daha geni § bir
cergevede ele alinacaktir. Ancak, bu bolime gecmeden once 1987 yilinda temelleri
atilan Ekonomi Muhabirleri Dernegi’nin faaliyetleri, vizyon ve misyonundan da stz

etme geregi duyulmaktadir.”**

2.4 Ekonomi Basininin Haber Kaynaklar: ve Yayin Politikasi

Yaymin siirekliligini ortaya koyacak en temel 6ge, “haber kaynaklar1 ’dir. Bu
kaynaklarin ¢esitlendirilmesi bir yaym kurumu i¢in 6nem tagimaktadir. Bu o kurumun

¢ok yonliiliigiinii ve eldeki mevcut haberin kanitlanabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, “is ve sermaye ¢evreleri, devletin ekonomik karar alma
merkezleri ve ekonomik kurumlari, ekonomik verilerin elde edildigi resmi kurumlar,
tiniversite 6gretim elemanlar1, uzman analistler, is goren sendika ya da orgiitlenmeleri,
reklam verenler ve halkla iligkiler birimleri gibi genis bir yelpazeyi haber kaynagi

olarak kullanmaktadir.”*%*

Para ve sermaye piyasalari, finans, , tarim, isgiicii, isveren, ¢alisma diinyasi ya
da tiiketici kdsesi gibi alanlarla; otomobil, tekstil, bankacilik gibi sektdrlere ayrilan
Ozel sayfa ya da koseler de dahil edildiginde, haber kaynaklar1 yelpazesinin daha da
0zel anlamda genisletilebilecegi goriilmektedir. Bununla beraber yasamin her yoniinii;
ornegin bir “kiiltlir ve sanat” temal1 uluslararasi bir organizasyon da niceliksel verilerle
bezendiginde ekonomi haberi olarak degerlendirilebilmektedir. Kamu tarafindan
gonderilen kaynaklar, 6zel kurum ve kuruluslardan goénderilen kaynaklar, akademi
diinyasindan gonderilen kaynaklar, dergi-gazete-basin tarafindan gonderilen kaynaklar

ve yerli-yabanci haber ajanslarinin kaynaklar1 bigiminde siniflandirilmaktadir.

Kamu Kuruluslar1 Tarafindan Gonderilen Kaynaklar : “Avrupa Birligi
Genel Sekreterligi, Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BBDK), Devlet
Istatistik Enstitiisii (D IE), Devlet Planlama Teskilat1 (DPT), Dis Ekonomik iliskiler
Kurulu (DE iK), D1s Ticaret Miistesarligi (DTM), Giimriik Miistesarligi, GAP Projesi
Bolge Kalkinma Idaresi, Hazine Miistesarlig1, Thracati Gelistirme ve Etiid Merkezi,

Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB), Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme

100 Byz.: Ates, 28.
101 Bkz.: Ates, 44.
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ve Destekleme Idaresi Baskanhigi (KOSGEB), Milli Prodiiktivite Merkezi,
Ozellestirme Idaresi Baskanhigi (O IB), Petrol Isleri Genel Miidiirliigii, Rekabet
Kurulu, Savunma Sanayi Miistesarlig1, Sayistay Baskanlig1, Sermaye Piyasas1 Kurulu
(SPK), Soysal Sigortalar Kurumu, Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirmalar Kurumu
(TUB ITAK), Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB), Tiirkiye Kalkinma
Bankasi, Tiirk Eximbank, Tiirk Patent Enstitiisii (TPE), Tirk Standartlar Enstitiisii

(TSE) ile diger kamu kurum ve kuruluslari.”*%?

Ozel Kesim Kaynaklari: “Tiirk Sanayi Katalogu, Turkrade, Tiirkiye Is yerleri
ve Kisiler Veri Bankasi, Tiirkiye’nin Is Rehberi, Sanayi Katalogu, DTM Tiirk
Thracatgilar Katalogu, Tiirkiye’deki bankalar, diger 6zel kurul ve kuruluslar. Birlik,
Merkez, Enstitii, Dernek vb.: Avrupa Birligi Arastirma Merkezleri, Ekonomi
Muhabirleri Dernegi (EMD), Iktisadi Kalkinma Vakfi ( IKAV), Kalite Dernegi
(KalDer), KOSGEB Avrupa Bilgi Merkezi, Tarimsal Ekonomi Arastirma Enstitiisi,
Teknoloji Gelistirme Merkezi, Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB), Tirkiye Cimento
Miistahsilleri Birligi (TCMB), Tirkiye Dis Ticaret Dernegi, Tirkiye Ekonomi
Kurumu, Tiirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiidler Vakfi (TESEV), Tiirkiye Hazir Beton
Birligi, Tiirkiye Isci Sendikalar1 Konfederasyonu (TURK-IS ), Tiirkiye Is veren
Sendikalar1 Konfederasyonu (T iSK), Tiirkiye Kimya-Petrol-Lastik ve Plastik Sanayi
Is verenleri Sendikasi (K IPLAS), Tiirkiye Metal Sanayicileri Sendikas1 (MESS),
Tiirkiye Tekstil Sanayi Is verenleri Sendikasi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB), Tiirkiye Sanayici ve Is adamlar1 Dernegi (TUS IAD), Tiirkiye Teknoloji
Gelistirme Vakfi (TTGV) ve digerleri.”'%®

Akademik Kaynaklar: “Iktisat Fakiilteleri ve Boliimleri: iktisat ve maliye”lo4

boliimleri tarafindan gonderilen igerikler.

Ekonomi Basin1 Gazete ve Dergileri: “Bursa-Ecohaber Gazetesi, Barometre,
Diinya Gazetesi, Ekonomik Coziim, Finansal Forum-Referans Gazetesi, Kanal E,
Genel Basm. Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, Basak Ekonomi
Dergisi, Bogazi¢i Journal-Review of Social, Economic and Administrative Studies,
Capital Dergisi, Cimento Is veren Dergisi, D ISK’in Sesi, DTM Dis Ticaret Dergisi,
Elegans- TUGIAD, Ekonomi-EMD, Ekonomi ve Politikada Trend, Ekonomist

1% Bkz.: Gorgiilii, A., 73-75.
1% Bkz.: Gorgiilii, A., 73-75.
104 Bkz.: Gorgiilii, A., 73-75.
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Dergisi, Ekonomik Trend Dergisi, Erciyes Universitesi II BF Dergisi, Finans Diinyas1
Dergisi, Garanti Dergisi, Gimriik Dergisi, Hazine Miistesarligi Dergisi, Hedef Dergisi,
Human Resources, iktisat Ekonomik Biilten, Iktisat-Isletme ve Finans Dergisi, IMKB
Dergisi- Istanbul Stock Exchange Review, Is -Gii¢, Endiistri Iliskileri ve Insan
Kaynaklar1 Dergisi, KalDer Once Kalite Dergisi, Liberal Diisiince Dergisi, MPM
Verimlilik Dergisi, Para Dergisi, Platin Dergisi, Power Dergisi, ODTU Gelisme
Dergisi-METU Studies in Devolopment, Strateji Yoénetim Dergisi, T ISK-Is veren
Dergisi, TOBB Ekonomik Forum Dergisi, Turkrade-Dis Ticarette Durum, Uluda g

Universitesi Il BF Dergisi, Yap1 Kredi Economic Review.. 105

“Yerli ve Yabancaa Haber Ajanslarn Kaynaklari: “Yabanci haber
ajanslarindan Reuters, ilk ¢iki § amaci olan tiiccarlara haber vermeyi bugiin de devam
ettirmektedir. En 6nemli ve hizli dis haber kaynagidir. Ekonomik haberleri en gii¢lii
uluslararasi haber ajansidir. Diger taraftan yabanci gazetelerden Financial Times, Wall
Street Journal ve Barons, dergilerden ise Fortune, The Economist, Business Week,
Money ilk akla gelenlerdendir. Tiirkiye’de ise ANKA basta olmak iizere Anadolu
Ajanst da ekonomi haberleri i¢in 6nemli kaynak niteligini tagimaktadir.”*®  Bu
kaynaklarin yan1 sira yaymn politikasi da kaynaklarin sunusunda 6nemli bir role
sahiptir. Yukarida siniflandirilan kaynaklardan gelen bilgilerin ekonomi basini
mensuplar1 tarafindan hangi Olgiitler ¢ercevesinde degerlendirip yayinladigini
acimlamak gerekmektedir. Bu aym1 zamanda yaym politikasinin c¢ergevesini

belirlemektedir.

“Ekonomi basininin kurumsal kimliginin olusmaya basladigi 1980°li yillarda,
gazetelerin ekonomi konularindaki yayinlarinin ortak bir politikas1 yoktur; belirsizlik
vardir. Gazetelerin her birinde bulunan ekonomi sayfalar1 iyi kotii birbirinin
kopyastydilar. Orijinal olani ya da dikkat ¢cekeni yoktur ve kadrolarinda uzmanlasmis
gazeteciler bulunmamaktadir. Ote yandan, kamuoyundan da bu konuda talep heniiz

gelmemektedir.”*%’

Ote yandan, ekonomi sayfalarnda konu siniflandirilmasi yapilamadig

sistemsizlik glinlimiizde giderek azalma gostermektedir. “Yaym politikalarindaki

105 Gorgiilii, A. “Tiirkiye 'de Ekonomi Basin, Ekonomi-Baswn-Iktidar Iliskisi”, Ankara, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, 2004, 73-75.

106 Bkz.: Ates, 45.

9 yiiksel, E. , “Tiirk Basinimin Gelisiminde Basinda Ekonomi ve Ekonomi Basini” Eskisehir, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii {letisim bilimleri Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, 1996, 233.
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eksikliklerden bir digeri de haberlerin sorgulanmadan verilmesidir. Gazetelerin
ekonomi haberlerinde biiyiikk holdinglerin e biiylik patronlarin reklamlarinin
yapildigini savunan Biiyiikersen, 6te yandan sorunlarla bogusan halk sirketlerine el
atilmadiginm kaydetmektedir.”108 Biitiin diinyada basin organlarinin reklama baglilig
ekonomi sayfalarindaki kurum haberlerine yer verilme yogunlugu ve big¢imini

gercevelemektedir.

Aynm1 zamanda devletin ekonomi temelli igeriklerinin de belirli smirlar

cercevesinde ekonomi sayfalarinda haberlerine yer verildigi goriilmektedir.

2.5 Ekonomi Basiminda Hedef Kitle

“Iletisim siirecinin bir dgesi olan hedef kitle, mesajin ulasmas1 amaglanan kisi,
kiime ya da kitle olarak tanimlanabilir. iletim siirecinde seslenilmek istenen kisi ya da
toplumsal kesimler birer hedef kitle olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, gazete
icin okuyuculari, radyo i¢in dinleyicileri, televizyon igin ise izleyicileri genel anlamda

2109 Genel anlamdaki hedef kitleler de

hedef kitle olarak nitelendirilmektedir.
giiniimiizde artik kategorize edilmektedir.

“Gazeteci haber tretirken, bireylerin (hedef kitlenin) nelerle ilgilendiklerini,
neyi bilmek, neleri 6grenmek istediklerini, en az hatayla varsaymak ve buna gore

kendini yonlendirmek durumundadir. var.”!0

Bu baglamda, arastirmanin da ana
konusu olan ekonomi basininin hedef Kitlesini agimlamak gerekmektedir.

“Ekonomi basininin hedef kitlesi yani okurlarindan séz edilirse, ekonomi
haberlerinin icerigine uygun bigimde tarihi bir saptamayr goz Oniinde bulundurmak
gerekecektir. Ekonomi haberciligi konusunda 1980°li yillarda goriilen elitist
(segicilik/seckinlik) ve viilgarize (halk i¢in yapilan) yaklasimlar i¢indeki iki ayri
ekoliin etkileri, okurlar1 acisindan da genellestirilebilmektedir. Bu ekollerden birinde,
tim toplumda ya sayan bireylerin ve digerinde ise profesyonel olarak ekonomik
bilgiye ihtiya¢ duyan bireylerin, okur olarak hedef alindig1 goriilmektedir. Bugiin ise,

her iki yaklasimin bir bilesimine yaklasilmistir. Zaman ic¢inde bir yandan toplumsal

yasamin ekonomi kiiltiirii ve kamuoyunun ekonomi ilgisi artmis, diger yandan da

1% Biiyiikersen, 42-23.
109 Bkz.: Isik, M. “Iletisimden Kitle Iletisime”, Konya, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1, 2000,

65.

10 Bkz.: Gorgiili, 63.
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profesyonellerin dili giinliik kullanim alanina kavusmus ve bir orta yol, eksikleriyle de
olsa bulunabilmistir. Ancak, yine de her iki ekoliin etkileri zaman zaman gazeteler

bazinda ve ayri haberlerde dikkati ¢ekmektedir.”*™*

Bu baglamda haber igerigi
okuyucusunu belirleyen en énemli 6ge konumuna gelmektedir. Igerigin ilgili algilara

ulagmasi baglaminda kitlenin genel ¢ercevesi ¢izilecegi ifade edilmektedir.

Ekonomi yaymi kapsammnin birinci dereceden hedef kitlesi olarak
nitelendirilen ekonomi bilgisine sahip kisilerin profili; “genellikle sanayide ya da
blirokraside orta {ist ya da iist diizey yoneticiligine ylikselmis, genellikle bir ya da daha
fazla yabanci dil bilen, glinliik gazete okuma sayis1 2-3 ya da daha fazla olan bu arada
yabanci dillerinden yararlanarak dis basmmi da yakindan inceleyen kisilerden
olugmaktadir. Bu kisiler eger is hayatimizi, ekonomimizi, sanayimizi dogrudan
yonlendiren kisilerse yalmiz Tiirkiye nin i¢inde degil, diinyada olup biten her seyden

de ekonomi gazetesinden bilgi sahibi olmak istemindedirler.”*?

Bu baglamda bu
“istem”1, salt ekonomi sayfalarindan olusan gazetelerin yani sira politika, giindelik
yasam, aktiialite, sanat, kiiltiir, spor ... konularinda da sayfalara sahip genel gazeteler

olarak nitelendirilen yayinlar karsilamaktadir.

“Ekonomi gazeteleri daha ¢ok abone sistemi ile ¢alismaktadir ve okurlar1 da
ekonomistler, isadamlar1 ve bu alana 6zel ilgi duyan kisilerdir. Ekonomi okurlarinin,
bu yiiksek okur-luluk orani ve is diinyasindan kisiler olmasi, dergiler lizerine yapilmig
bir c¢alisma tarafindan da desteklenmektedir. PIAR-GALLUP’un 21 ilde
gerceklestirdigi ‘Tirkiye’de Basin Okurluk Arastirmasi’na gore, Ekonomist Dergisi
genellikle yas ortalamasi 32.9 olan gen¢ kusak tarafindan okunmaktadir. Okurlarinin

egitim diizeyi Tiirkiye ortalamasini ikiye katlayacak sekildedir.

Okurlarin, ylizde 27.7’si 1lniversite ve 1Ustll seviyelerindeki egitim
kademelerinden mezun Kisilerdir. Okurlarin yarisindan ¢ogu, refah durumu en yiiksek
gelir gruplarini olusturan seviyede yer almakta ve yiizde 72.3’ii de metropollerde
yasamaktadir. Marmara Bolgesi’ndeki okurlarin oranmi yilizde 55.4’ bulmaktadir. Bir

bagka arastirma ise, borsa yatirimcilarinin yiizde 74’liniin Ekonomist okudugunu

11 Bkz.: Yiiksel,163-164.

.....

Semineri, Eskisehir, Hiirriyet Vakfi Egitim Yaymlari, 1983, 34-35.
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ortaya koymaktadir. Bu anlamiyla bakildiginda da ekonomi basininin toplumda elit bir

kesime seslendigi séylenmelidir.”**>

2.6 Ekonomi Gazeteciligi

“1980’li yillarda ekonomi basininda iki tiirde ekonomi yayincilifindan séz
etmek miimkiindiir: Yaygin gazetelerde ekonomi sayfalar1 ve ekonomi gazeteleri.”114
Bunun yani sira radyo ve televizyonda sunulan ekonomi temal1 programlar, basili
araclardan sektorel ve ekonomi temal1 dergiler de bulunmaktadir. Okura ulasma orani

acisindan ulusal gazetelerin daha yliksek diizeye sahip oldugu gozlemlenmektedir.

“Mortan, ekonomi basminda iki tiirden haberciligin gorildiigini belirtir.
Soguk-kuru tiirde resmi habercilik ve mistifikasyon (karsisindaki kisinin {iziilmemesi
icin veya gercek disiincenin hos karsilanmayacagi diisiiniilerek, fikirlerin ve
duygunun bilingli olarak saklandigi iletisimsizlik durumu), vulgarizasyon
(basitlestirme ya da bayagilastirma durumu) ve popiilizasyon (halkin ilgisini ¢ekme
durumu) yaratarak ekonomi haberlerini anlasilir hale getirme ¢abasindaki habercilik.
Mortan’a gore bu iki habercilik tiirii ugta yer alir. Clinkii resmi habercilikte kisi pasif
hale getirilmektedir. Okur, verilen mesajla yetinmek zorundadir. Ote yanda ise,
1950’1lerde “halk haberciligi” anlayisinin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikan akim ise, haberi
dil bakimindan anlasilir kilarken basitlestirme isgilizarlig1 ile rayimndan cikartmigtir.”*
Gilinlimiizde ise, bu durum anlasilir ve agik ifadelerin yer aldig: igeriklerin, tslup

ozelliklerinin de Otesinde uygun hedef kitleye dogru mecrada yer alip almadigi

sorgulanmaktadir.

Ote yandan bilindigi gibi, “basin habercilik isini yerine getirirken konuyla ilgili
biitin taraflarin goriiglerini yansitabildigi 6lgide basarili sayilmaktadir. Bu kural
elbette ki, ekonomi haberciligi icinde gegerlidir. Haber toplanirken yapilacak ilk is
konunun biitiin taraflarinin goriislerini almaktadir ve bunun siiratli, gercege bagh ve
ayrmtil olmas1 gereklidir.”**® Bu baglamda kurum ile basin arasindaki iletisimde basat
rol oynayan kurum i¢i ya da kurum dis1 iletisim danigmanlar1 bagka bir deyisle, halkla
iliskiler uzmanlari; siireci etkin, seffaf ve hizli bir bicimde yiiriitmesi gerekmektedir.

Icerigin kanitlanabilir ve gecerliligini korumasi adina gesitli stratejiler gelistirmekte ve

113 Bkz.: Yiiksel, 164-165.
14 Bkz.: Yiiksel, 221.

18 yiiksel, 222.

18 Orgun, 168.
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kurumun “itibar yonetimi” yaklasimlar 1s18inda editorliik gerektiren caligmalari

yiiriitmektedir.

Basimin ekonomi haberlerini nasil iirettigi konusunda genelleyici bir aktarimla

Kepenek, iic asamali bir slizgegten s6z eder:'"

e Once kurumsal ¢ergeve,
e Sayisal esdeyisle, istatistiksel veriler problemi,

e Ardindan buna dayali olarak yapilan uygulamali ¢caligmalar.

Bir ekonomi haberi iste bu ii¢ silireci yasadiktan sonra ancak ortaya
cikabilmektedir ki, diger haberlerin iiretimine oranla oldukg¢a gii¢ bir ugrastir.
Acimlamak gerekirse, hem haberi yapan kurumun, kurumsal ¢ergevesi, hem de habere
konu olan kurumun kurumsal ¢er¢evesini tanimlamak ve yorumlamak gerekmektedir.
Ikinci asamada ise, niceliksel veriler 15131nda haberlerin derlenmesi ve bu verilerin
uygulamadaki yerini ortaya koyan aciklamalarin yer almasi gerektigi ifade

edilmektedir.

“Ekonomi haberciliginde, haberin yazilmasi asamasinda da bir takim 6geleri
g6z onlinde bulundurmak gereklidir. En basta, ekonomi muhabirleri i¢in ekonomik
olaylarin karmasikligi, haberlerin yazilabilmesi i¢in Once sistemli bir bicimde
ogrenilmesini gerektirmistir. Bu sistematige uygun bir bi¢cimde, ekonomi muhabiri
haberi yazacak ve bu herkes tarafindan anlasilir olacak, yani olay1 belli Glglide

sematize edecek ve basitlestirecektir.” 118

Ekonomik terimlerin yogun oldugu
metinlerin igeriklerini genel okurunun algillama asamasinda zorluk ¢ekebilecegi
ongoriilmektedir. Bu baglamda igeriklerin, anlasilir, yalin ve kanitlanabilir niteliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda devam niteligi tasiyan iceriklerin de yine
takibinin yapilmasi, aktarilan bilgilere aciklik getirme; ekonomi haberciliginin
istikrarrm1  ve giivenirliligi pekistirmektedir. Ote yandan, bu tiir yaynlarin
devamliliginda “reklam alma” kazan¢ kapisidir. Bu baglamda reklami yayinlanan
kurum/kurulug/marka/STK vs. nin ekonomik nitelik tasimayan haberlerine ilgili
sayfalarda yer verilmesi de ekonomi haberciligi ¢ergevesini ortadan kaldirmaktadir.

Bu durumda itibar kavrami ¢er¢evesinde karmasikliga yol agmakta, sektorel ¢cevrenin

yayinlanan haber igerigine itibar1 zedelenmektedir. Bu yaklagim beraberinde

" yakup Kepenek, “Basinda Ekonomi ve Ekonomi Basini, 1983 Y1li III. Seminer Tutanaklari, Hiirriyet Vakfi
Seminer Dizisi No: 5, Istanbul 1983, 97.
18 Orgun, 172.
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takipsizligi getirmektedir. Sektorel cevre alaniyla ilgili haber iceriklerinin yayilandigi

ekonomi basinini ifade edilen durumlar nedeniyle dikkate almayacaktir.

2.7 Ekonomi Sayfalarindaki Marka Haber Konular1 ve Ornekleri

Markalarin, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yayinlanan baslica haber icerik

konular1 soyledir:

e Markalar, iiretkenliklerini ve iiretim kalitelerini artirmak ya da yeni
iirlin ve hizmetler yaratmak amaciyla gerceklestirdikleri ar-ge ve iir-ge
calismalarini aktardiklar icerikler,

e Hisse senetlerinin ¢ok sayida ve 6nceden bilinmeyen yatirimcilara ¢agri
ve ilan yoluyla satisa sunuldugu halka arz gelismelerini aktaran
icerikler,

e Isveren markalar tarafindan acik is pozisyonlarma ya da olusacak yeni
is kollarma almacak kisilere yonelik igerikler, isten ¢ikarma
duyurularini aktaran igerikler,

e Kurumlarin, insan kaynaklart yonetimi gergevesinde gerceklestirdikleri
uygulamalari aktaran icerikler,

e Kuruma yeni atanan yonetici, lider pozisyonundaki kisilere iliskin
bilgileri aktaran igerikler,

e Markalarin baglatmis olduklar1 kampanyanin duyurumu, gelisimi,
tamamlanisina iliskin bilgileri aktaran icerikler,

e Kurumlarmm yil igerisinde, ilk ceyrek, ikinci ¢eyrek, iiglincii ¢eyrek ve
son ¢eyrek agiklamalar1 cercevesinde kar- zarar bilgileri aktaran
igerikler,

e Kurum krizlerin yer aldig1 haber igerikleri,

e Kurumlarin sosyal duyarliligini ortaya koyan, sosyal sorumluluk
projelerine iligkin bilgilerin yer aldig1 igerikler,

e Kurumlarin lider iletisimi g¢ercevesinde, yaymlanan CEO, Yonetim
Kurulu Baskani ya da marka ile 6zdeslesmis isimlerin yer aldigi haber
iceriklerti,

e Kurumlarin yeni kuracagi ya da yollarin1 ayiracagi ortaklik yapisina

iligkin bilgilerin yer aldig1 icerikler,
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Kurumlarin, aragtirmalar sonucu elde ettigi basarilar, aldig1 odiiller,
belgeler...vb. igerikler,

Kurumun Pazar payina iliskin agiklamalarin yer aldig1 haber igerikleri,
Kurumlarn rakip haber igerikleri,

Kurumlarin satisa iliskin, fiyat, satis hacmi, satis grafikleri, satis
sonuglariin yer aldigi igerikler,

Kurumun yeni bir sektore girisini agiklayan bilgilerin yer aldigi
igerikler,

Kurumsal amaclara ulasmak amaciyla spor, sanat kiiltiir ve sosyal
faaliyet alanlarinda kisi veya organizasyonlarin para, ara¢ gere¢ ya da
hizmet ile destek olan kurum haberleri icerikleri,

Kurumlarin iiretim kapasitelerindeki artis, yeni iiretim alanlarina ve
iiretim izinlerine iligkin bilgilerin aciklandig1 haber icerikleri,

Ulusal ve uluslararasi ¢ercevede yeni yatirim haber icerikleri,
Kurumlarin, yeni iirettigi iirlin ya da sundugu hizmet ya da uygulamay1
aktaran haber icerikleri,

Bi¢iminde konular smiflandirilmaktadir. Konu igeriklerine iliskin,
ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarinda 2012 yilinda yayinlanan

Ornekler:
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Ar-G merkezini acti

5 yilda 2.5 milyar
dolar yatinm yapacak

AYAT Kimya bilinyesinde faaliyet gésteren

deterjan markasi Bingo, 25'inci yilinda

Tiirkiye’'de Ar-Ge merkezi kurdu. 25 y1l 6nce
deterjan igiyle baglayan Hayat Kimya'min bugiin
birgok sektorde, birgok ilkede, liretim ve dagitim
yatinmlan olan bir girket haline geldigini belirten
Hayat Kimya Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcis: ve
fcra Kurulu Bagkam Avni Kignh, “Ozellikle Turquality
projesi, diinya markasi olma yolculugumuzdaki en
biiyiik desteklerden birisi oldu. $u anda girketin
toplam cirosu 2 milyar dolann tizerinde. 8 bin 400
kigilik istihdamimz var. Hayat Holding 6niimiizdeki
5 yilda 2.5 milyar dolarhik yeni yatinm yaparak
biiytimesini hizlandiracak. Tataristan’da temizlik’
kagidi yatinm yapacagiz. Yeni ve farkh bolgelere
yayilmay1 hedefliyoruz” diye konugtu. Kiglh, actiklan
Ar-Ge merkezimizde doktor, mithendis, yiiksek
miihendis, miihendis, kimyager ve teknisyen olmak
lizere 74 kisinin ¢aligacagim sézlerine ekledi.

Doniim noktasi oldu

Avni Kignh, Bingo ve Hayat Kimya'min 1987
yilinda Yenibosna’'da kurulan deterjan tesisleri ile
ilk yatinmim yaptigim belirterek, sunlan séyledi:
“Bingo igin déniim noktasi Demir Perde iilkelerinin
dagilmasiyla baglayan Rusya ve Orta
satiglanndir. Daha sonra ihracat piyasalanna daha
yakin olmak igin ilk yurtdig: tesisimizi Bulgaristan’'da
kurduk. Sonrasinda Ukrayna ile devam ettik. 1997
yilinda ¢ocuk bezi ve hijyenik pedlerin bulundugu
kigisel bakim sektériine adim attik. 1999 yalinda
su anda bulundugumuz fzmit kompleksinin ilk
yatirim olan deterjan tesislerimizin temellerini
attik. Bu yatinmimizi 2000 yalinda liman yatinm
takip etti. 2001 yilinda fkitelli hijyen fabrikamizda
yagadifimiz yangindan sonra, yine burada 2003
yilinda yepyeni bir tesis kurduk. Hijyen fabrikamz,
2005 ynlinda kurdugumuz Cezayir deterjan fabrikasi,
2006 yilinda temizlik kagidi sektoriine girmemiz,
2007 yihinda Cezayir'de kurdugumuz hijyen tesisleri,
Bosna Hersek'de yaptifamuz seliiloz ve ¢gimento
kagidr yatinm, iran hijyen fabrikasi, yiiksek depo
yatinmi, Misir hijyen yatinmu ile iran temizlik kagadi
yatinmlan izledi.”

Resim: 2.1 Ar-Ge Haberi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 08.04.2012
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Arcelik'e ISO
_ 50001 belgesi

RETIM ve yonetim faaliyetlerindeki
l ' enerji verimliligi uygulamalanyla dikkat

ceken Arcelik A.S., ISO 50001 sertifikasim
almaya hak kazandi. Arcelik aciklamasina gore,
British Standards Institution (BSI) tarafindan
yapilan denetimlerden basanyla gecen Arcelik
AS, Tiirkiye'de kendi sektoriinde, faaliyetler
kapsaminda tiiketilen enerjinin stirdiirilebilir
bir sekilde verimli kullanilmasi esasina dayanan
ISO 50001 Enerji Yonetim Sistemi sertifikasina
sahipilk sirket oldu. Kuruluslann enerji
politikalanni belirlemesi, enerji tiikketimini
yonetmesi ve enerji yonetim sisteminin
performansini degerlendirerek iyilegtirmelerin
saglanmasina dayanan ISO 50001 Enerji Yonetim
Sistemi, cevrenin korunmasi, kaynaklann etkin
kullanim ve enerji politikalarinin resmiyet

1 kazanmasi gibi hedefler tagiyor.

-

Resim:2.2 Alinan Belge-Yetki Haberi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 08.11.2012
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Teknosa’ya 2.3 kat talep

28 W a2

geldi, halka arz biiyiklugu
98.4 milyon lira oldu

ECEN hafta 9-10-11 Mayis’ta
halka arzicin talep

toplayan Teknosa'da,
toplam 12 milyon 650 bin
lirallk nominal degerli pay
halka arz edilirken, halka arz
biiytikliigii 98.4 milyon lira
olarak gerceklesti. Teknosa'nin 2.3 ;
kat talep gelmesi iizerine ek satig Hal
hakkini da kullandig halka arzda
fiyat 7.75 lira olarak belirlendi. Ek satigla Teknosa'nin
yiizde 11.5 hissesi 17 Mayis 2012'de borsada islem
gormeye baglayacak. Yurtici bireysel yatinmcilardan
10 bin 74 kisi, yurti¢i kurumsal yatinmcilardan 40 kisi,
yurtdisi kurumsal yatinmcilardan 14 kisi olmak iizere
toplam 10 bin 128 kisi ve kurum talepte bulunurken,
halka arzda yurtici bireysel yatinmciya 6 milyon 957
bin 500 adet, yurtici kurumsal yatinmaya 1 milyon
897 bin 500 adet, yurtdis: kurumsal yatinmaya 3
milyon 795 bin adet hisse senedinin dagitildi. Satiga
sunulan paylann yiizde 5'inden fazlasim Ingiltere’de
faaliyet gosteren Universities Superannuation
Scheme Limited’in aldig1 agiklandi. Sabanc Holding
Perakende ve Sigorta Grup Bagkani Haluk Dinger,
2011’den beri hazirhklanm stirdirdiikleri Teknosa
halka arz1 calismalannin karsihigin yogun yatinma
ilgisiyle aldiklanm soyleyerek, “Teknosa’nin baganl
performansini hisse senedi piyasalaninda da
siirdiirecegine inamyoruz” dedi. Teknosa Genel Miidiirii
Mehmet Nane de, “Henedi piyasalanndaki durgunluga
ragmen gelen bu yiiksek talep bizleri mutlu etti” dedi.

[\ o
Dinger

Resim:2.3 Halka Arz Haberi-I
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 15.05. 2012
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Golden, halka arz oluyor

AKMAN Holding biinyesindeki Golden Meyve Suyu ve

Guida Sanayi, yiizde 26’sim halka arz etmeye hazirlaniyor. Firma
halka arz sonrasinda sermayesini 11 milyondan 15 milyon lira-
ya cikaracak. Elde edilen gelir ise isletme sermayesi ihtiyacim
gidermek icin kullamlacak. 2010°da Tiirkiye’de bir ilk olan pet
ambalajda aseptik dolum hattini kuran firma, mayis ay1 basin-
da bu hatta dolumu yapilacak yeni iiriinleri yurtici ve
yurtdisinda piyasaya siirecek. Golden’in yeni yati-
nmlarindan biri de Afyon’da kurdugu salca tesi-
si. Giinliik 400 ton domates isleme kapasite-
li tesiste 2012 domates sezonunda 3 bin ton
domates islenmesi planlanyor.

seftali

Resim:2.4 Halka Arz Haberi-11
Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 18.04.2012

ING Emekiilik, ISKUR ve Kadir Has Universitesi
sbirligiyle hayata gegirilen ‘Istihdam Projesi’ ile
hayat sigortast ve bireysel emeklilik tirtinlerinin

~ satginda uzmanlasmak isteyen kisilere egitim,

~ staj ve istihdam olanag sunuluyor. Proje

* kapsaminda, katihmcilara iki hafta boyunca

- sigortacilik egitimi verilecek. ING Emeklilik,

* vapilacak sinavda basanh olan katitmcilara ekipli

* acentelerinde staj ve istihdam olanagi sunacak.

- Projenin acihs programinda konusma yapan

- ING Emeklilik Genel Miidiirii Jetse de Vries;

- ING EmeKlilik olarak yil sonuna kadar acente

* kanalinda 1000 kisilik bir sats ekibine sahip
olmak istediklerini belirtti. Istihdam Projesi
ING EmeXlilik'in biiyiime politikalarin
desteklerken genc is giiciine, biiyiiyen ve gelisen
bir sektérde yeni is firsatlan yaratiyor” dedi.

Resim: 2.5 istihdam Haberi-I
Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 09.07.2012
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Koc Holding'ten 6.5 milyarlik
vatirim. 4 bin kisilik istindam

Koc Holding, sirketlerinin guclu buyumesiyle 2 milyar lira kar elde etti. CEO
Durak, bu yil 6.5 milyar lira yatirim yaparak, 4 bin kisiye is vereceklerini soyledi.

KOC Holding enerji ve otomotiv istirakle-
rindeki giiclii bilytimenin katkistyla
2011'de yaklagik yiizde 23 artigla 2.12
milyar lira konsolide net kr elde etti, Bu
y16.5 milyar liralik yatinm ve 4 bin kigi-
lik yeni istihdam hedefleyen Holding,
topluluk sirketlerinde satin alma ve dzel-
legtirme firsatlanni yakindan izlemeyi
kararlagtirds, 2011'de satig gelirleri yiizde
43 artigla 69.8 milyar lira olarak gercek-
legen Kog Holding'in CEO'su Turgay
Durak, Ko Toplulugu'nun 2012 icin de
giclii hedefleri oldugunu soyledi. Bu
yilki biiyiime hedefleriyle ilgili de bilgi
veren Turgay Durak, konsolide cirolanm
80 milyar liranin {izerine tagiyarak yiizde
9'luk bilyiime ve ihracat gelirlerinde ise
yiizde 6 artig hedeflediklerini vurguladi,

Siki risk yonetimine devam

Durak “2012 yihinda da toplam yati-
nmlanmizt iki katina qkarmayn hedefler-
ken, Koc Toplulugu olarak ihtiyath biiyii-
me stratejimiz, yiiksek getirili yaunmlan-
muz ve giicli ihracat performansimuz ile
Tiirkiye ekonomisi icin deger yaratmaya
devam ediyoruz” dedi, Tim girketlerinde
uyguladiklan stk risk yonetimi politika ve
onlemlerini 2012 y1inda da uygulamaya
devam edeceklerini vurgulayan Durak,
satin almave ozellegtirmelerle ilgili
Tiirkiye ve diinyadaki farkli firsatlan da
yakindan takip edeceklerini soyledi.
Durak, Kog Toplulugu sirketlerinin 2012
yatrim biltcelerinin toplam kombine 6.5
milyar TL seviyesinde bulundugunu belir-

:v

Turga_y__Durak

[

a4

1

‘Callsan sayIs1 80 bi.n 987 kisive ulasti

Koc oldingin konsolidasyona tabi sirketlerinde 2011'de y0zde 11 artisla 80 bin 987 kisilik istihdama ulastikda-
rini ifade eden Durak, 2012de 4 bin Istihdam yaratacaklarini soyledi. Kot Sirketlerinin Torkiye ihracatinin
yzde 11'Ini yaptigini belirten Durak, yurtdisi gelierin yOzde 34 artisla 17.9 milyar dolar oldugunu soyledL.

terek “Bunun icinde en biiyiik pay,
Tiprag'mn fuel-oil doniigiim projesine ait.
Oniimiiz-deki yillarda devreye girecek yeni
arag projeleri devam eden Ford Otosan,
Tiiprag'tan sonra en yiiksek yatrm biitge-
sine sahip sirketimiz, Arelik, Tofag,
Otokog ve Yapi Kredi Bankas ise en yiiksek
tutarda yatmm harcamast planlayan diger
sirketlerimiz. Bunlann yam sira heniiz

biitcelemedigimiz ancak izerinde calig-
makta oldugumuz elektrik iiretimi ve
beyaz esya alanlannda farkl agilimlar ve
dzellestirme projeleri de meveut. Nakit
pozisyonumuzu Tiirkiye ekonomisinin
biiyiimesinde onemli rol oynayacak proje-
lerde degerlendirmek amaciyla qaligmala-
nmiza araliksiz devam ediyoruz” geklinde
Konugtu, wEKONOMI SERVISI

Resim:3.6 Istihdam Haberi-11
Kaynak: Star Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 10.03.2012
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Turk Telekom
calisanlarina
iklim
degisikligi
egitimi
Tark Telekom
Akademi, sirketin alke
genelindeki 24 bin
calisanina iklim degisikligi
farkindalik egitimi verdi.
Tark Telekom’dan
yapilan agiklamada:
“lklim degisikliginin
nedenleri, sonuglari,
yapilabilecekler
konularinda bilgilerin
aktanldig: ‘Iklim
Degisikligi Farkindahk
Egitim Programy’,
Tark Telekom galisanlarinin
surdaralebilirlik sareglerini
bilincli ve kararh sekilde

yonetmelerini saglamayi
hedefliyor” denildi.

Resim:2.7 insan Kaynaklar1 Uygulama Haberi
Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 27.02.2012

Sur Yapr'dan 20. yil kampanyasi
20. yihina giren Sur Yapi, yeni bir kampanya bas-
latiyor. Firma, kampanya kapsaminda yiizde 30
pesinati olana Sur Yapi biinyesinde 84 ay vade;
yiizde 50 pesinati olana 60 ay 0 faizli 6deme
sartlar1 ve tamami pesin 6demelerde ytizde 12+2
indirim seceneklerinin yaminda yiizde 5 pesinat-
la 120 aya kadar yiizde 1,03 aylik kredi oraniyla
banka kredisi imkanlarn sunuyor.

Resim:2.8 Kampanya Haberi-I
Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 28.02.2012
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' T)acia'dan simdi al
yaza ode kampanyasi

Dacia, tiim modellerinde Mart
ayinda gecgerli olacak iki kampanya
baslatti. Marka, diizenledigi
kampanyalar kapsaminda dosya
masrafl almiyor ya da simdi
otomobil alacaklar i¢in 6demeyi
Temmuz’da baslatiyor. TEB Cetelem
ile alinan krediler i¢in gecerli dosya
masrafsiz kampanya kapsaminda,
3-12 ay ytuizde 1.35, 13-24 ay ytizde 1.38,
25-36 ay ylizde 1.42 ve 37-48 ay
ylizde 1.43 faiz sunuluyor. Mart
ayinda Duster 32 bin 900 liradan,
Sandero 22 bin 550 liradan, Sandero
Stepway ise 27 bin 900 liradan
baslayan fiyatlarla sunuluyor.

Resim: 2.9 Kampanya Haberi-I1

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 13.03.2012

THY’den 44 liraya erken
rezervasyon kampanyasi

Yogun yaz sezonunun ardindan kampanya dénemini baslatan THY, aralik-mayis
ddéneminde ugulabilecek biletleri, eyliil ayi sonuna kadar 44 liradan satisa sundu

Gokhan ARTAN / AHT e Kobe Bryant,
5 o yeni reklam
Turk Hava Yollan, —~ i
erken rezervasyon 3 gg\::le I:;Z
yaptiran yolcularina - bisk ett o:uyl 5
yurtici her sey dahil 44 oynuyor.

liraya u¢ma firsat
sunuyor. Tek yon .
internet fiyat1 olarak \
duyurulan

kampanyanin sinirh \
sayida koltuk icin ki
gecerli oldugu

bildirildi.

Kampanyadan

faydalanmak isteyen yolcular,
24 Eylul-30 Eyliil 2012 tarihleri
arasinda yapacaklari biletleme
islemi ile ucuslarin 1 Aralik
2012 - 31 Mayis 2013 tarihleri

"

arasinda gerceklestirebilecek.
Ote yandan gecen hafta
Tirkiye'ye gelen diinyaca
inlii basketbolcu Kobe
Bryant’in Tirk Hava Yollar:
(THY) icin hazirlanan reklam

filminin
Turkiye'de yapilan
cekimlerine ait
fotograflar1 basina
dagitildi. Arjantinli
inli futbolcu
Lionel Messi'nin
de yer alacagi

film icin
Tirkiye’ye gelen
ve THY nin
kiresel marka
tanitim elcisi de
olan Los Angeles
Lakersli oyuncu

Bryant’in rol aldigi reklam
filminin Istanbul’daki
cekimlerine ait fotograflari,
THY tarafindan basin
kuruluslarina gonderildi.

Resim: 2.10 Kampanya Haberi-111

Kaynak: Habertiirk Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 25.09.2012
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Yapi Kredi'den
2,3 milyar lira net kar

Yap1 Kredi, 31 Arahk 2011 tarihli mali tablola-

ninda konsolide bazda 2 milyar 291 milyon TL
net kar acikladi. Bir 6nceki yila gore net kanm yiizde
2 artiran bankanuin, son ¢eyrek net kan da bir nceki
ceyrege kiyasla ylizde 16 artarak 639 milyon TL ola-
rak gerceklesti. Ozel bankalar arasinda yuzde 21,7
ile en yliksek ortalama 6zsermaye karhhg seviye-
lerinden birine sahip olan Yap: Kredi’nin konsolide
aktif biiyiikliigii ise ylizde 27 artisla 117 milyar 450
milyon TL’ye yiikseldi.

2011 yil sonu bilanco-

sunu degerlendiren Yapi RAKAMLARLA
Kredi CEO’su Faik Acika- YAPI KREDI*
Iin, odaklandiklar1 “Akil-
Ii Buyiime” stratejisinin BT 881,
basarisini teyit eden giic-
lit bir performans sergi-
lediklerini soyledi. Gecti-
gimiz yihn zorlu sartlarn-
na ragmen bir onceki yila
gore karlanimi artirdiklan-
nin altim ¢izen Agikahn,
Yap1 Kredi’nin Tiirkiye'nin “en yiiksek 6z serma-
ye karlihg1” saglayan birka¢ bankadan biri oldugu-
na dikkat ¢ekti. Kredilerini yilhk yiizde 28 artirarak
toplam 69 milyar 326 milyon TL seviyesine ulagti-
ran banka, TL cinsinden kredilerde bireysel ihtiyac
kredileri (yillik %63 artis) ve KOBI kredileri (yalhk
%50 artis) ile yabana para cinsinden kredilerde ise
5,8 milyar ABD Dolan’na ulasan proje finansmani
kredileri (yalik %61 artis) ile tilke ekonomisine bii-
yiik destek sagladi. Bankanin toplam mevduati 66
milyar 187 milyon TL seviyesine ulasti. Gecen yil
39 yeni sube acarak toplamda 907 subeye ve 2.697
ATM’ye ulastiklarini kaydeden Acikalin, boylelikle
Tiirkiye’nin en genis besinci sube ve ATM agina sa-
hip bankasi konumunda olduklanm sdyledi. Yakla-
sik 2.000 kisiye yeni istihdam olusturduklarini belir-
ten Acikalin, 2012 planlannda ise 50-60 arasi yeni
sube acilis1 ve yaklasik 2 bin kisiye istihdam sagla-
mak oldugunu dile getirdi. EKONOMI SERVISI

Toplam gelirler: 6.648
Toplam aktifler: 117450
Toplam mevduat:  66.187
Toplam krediler: 69.326
Milyon TL

Resim: 2.11 Kar Aciklamasi1 Haberi
Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 24.02.2012
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TUPRAS kar, THY
zarar rekortmeni

ISTANBUL Menkul Kiymet-
ler Borsasi’'nda (IMKB) islem
goren sirketlerin 2011 yilina ait
konsolide mali tablolarini vergi
dairesine teslim etmeleri {izeri-
ne en karh girketler de ortaya
cikmaya ba‘;ladl Verilere gore
TUPRAS yllm en karh girketi
olurken, Tiirk Hava Yollar
(THY) zarar sampiyonu oldu.

2011%in kar sampiyonu 1.015
milyar TL kar agiklayan TUP-
RAS oldu. Gegtigimiz yil 728
milyon lira kar agiklayan sirke-
tin kan ytizde 28 artti. Tiprag’
695.8 milyon lira kar agiklayan
Eregli Demir Cellk izledi.

Eregli Demir‘i 632.1 milyon li-
ralik kar rakamiyla Ford oto-
san takip etti. Gegtigimiz sene
571 milyon TL kar eden girke-
tin kan ytizde 10 artti. THY 1
milyar 7 milyon 542 bin 958 li-
ra ile zarar sampiyonu oldu.

Resim: 2.12 Kar-Zarar Aciklamas1 Haberi
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 16.02.2012

Facebook lyice
gozden diisti

FACEBOOK hisseleri diigiiste.
Hisse senetleri 20 dolarin altina
inerek rekor diigtik seviyelere
geriledi. Halka arz 6ncesi hisse
senedi alan yatinmalar igin uy-
gulanan al-sat yasaginin ortadan
kalkmasiyla, 271 milyon adet
hisse senedi iglem yapilabilir ha-
le geldi. 10 ay iginde bu rakam 2
milyar adet hisseye ulagacak.

Resim:2.13 Kriz Haberi-I
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 18.08.2012
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grevinde bin
sefer iptal

LMAN hava yolu sirketi
ALuftha.nsa'da ¢alisan kabin

personelinin yann uilke ¢apinda
birgok havaalaninda diizenlemeyi
planladigl 24 saatlik grev nedeniyle
yaklasik 1000 sefer iptal edildi.
Lufthansa’nin internet sayfasinda
yapilan agiklamada, diin yaklagik
50 seferin iptal edildigi, bligin de
toplam 1800 seferden 1000’e yakimimin
yapilamayacag belirtildi. Grevin
etkisinin cumartesi giinii de siirecegi
ve o glin i¢in simdiden 13 seferin iptal
edildigi kaydedildi. Agitklamada, bu
kararlarnn, grevden sonra seferlerin
hizli bir sekilde normale donebilmesi
icin alindig bildirildi. Yiizde 5 ticret
artis1 talep eden kabin personelinin
daha 6nce Frankfurt ve Berlin-Tegel
havaalanlannda diizenledigi grevler
nedeniyle 500'den fazla ugak sefere
citkamamusti.

Resim: 2.14 Kriz Haberi-I11

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 07.09.2012

'Visa’dan iki sik sosyal

sorumluluk projesi

VISA Europe Bélge duyulan alanlarda sosyal
Genel Miidiirii Berna sorumluluk projelerini,
Ulman, Tiirkiye'deki doggru zamanlama ve
tiye bankalann destegiy- dogru is ortaklanyla ger-
le “Renkli Ufuklar” ve geklegtirmeye devam
“Paramu Yonetebiliyo- \v ediyoruz” dedi.
rum” projelerini ytiriit- QU Ulman, Tiirkiye Egitim
tiiklerini sdyledi. Berna Ulman  Goniillilleri Vakh

Sosyal sorumlulugun (TEGV) isbirligi ile 2007
Visa Europe’un is yapma killtii-  yilinda hayata gegirdikleri Renk-
riintin 6nemli bir parcasini olug-  li Ufuklar projesinin, 11-13 yag
turdugunu belirten Ulman, bu- aralifindaki ¢ocuklann kendi ki-
gtine kadar gerceklegtirilen tim  sisel 6zelliklerini kegfetmeleri;
sosyal sorumluluk projeleriyle, farkl meslekleri tanimalan ve

toplumun gelisimine katkida bu-
lunmay hedeflediklerini belirtti.

Ulman, “Bu dogrultuda, faaliyet
gosterdigimiz tilkelerde ihtiyag

karar verme becerilerinin geligti-
rilmesi amaa ile tasarlandigin:
ve 5 yilin sonunda 63 bin gocuga
ulagildiganu kaydetti.
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Resim: 2.15 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Haberi-I
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 30.03.2012




Is Bankasi
Van’a 300
Kisilik 68renci
yurdu yaptirdi

& Is Bankas1 Gru-
bu, Van depremi-
nin ardindan Yuzun-
cti Yal Universitesi’'nde
300 kisilik 6grenci yur-
du yaptirdir. Gegcen yil
Van’da yasanan dep-
rem felaketi sonrasi il-
deki uiniversite 6gren-
cilerinin bannma soru-
nunun ¢ézumiine des-
tek olmak icin hare-
kete gecen Is Bankas:
Grubu'nun, Yuzinca
Yil Universitesi OYYU)
ogrencileri icin Gniver-
site kampilsuinde yap-
tirdigy 300 kisilik yurt,
torenle acildi. Van’da
23 Ekim 2011'de mey-
dana gelen depremin
hemen ardindan ya-
pimina baslanan ve 10
ayda tamamlanarak
yeni akademik yila ye-
tistirilen 6grenci yur-
dunun acihisina is Ban-
kas: Yonetim Kuru-

lu Baskan Ersin Ozin-
ce, Van Valisi Munir
Karaloglu, Yazuncii
Yil Universitesi Rek-
toria Prof. Dr. Peya-

mi Battal, 6gretimn tye-
leri ve 6grenciler ka-
tildi. Is Bankas: Yone-
tim Kurulu Baskan Er-
sin Ozince, Van dep-
reminin ardindan dev-
letin, 6zel sektorun ve
sivil toplum orgiitleri-
nin birlik ve dayanis-
ma icinde yaralan sar-
digini, kendilerinin de
ogrencilerinin ihtiyac-
larnna cevap vermek
icin yurt yaptirdiklanm
soyledi. EKONOMI SERVISI

Resim: 2.16 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Haberi-11
Kaynak: Zaman Gazetesi, 03.11.2012
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Akdemir’e Avrupa ninEn
lyi CEO’su Odiilii’ verlldl

GSM operatorii Avea’nin
CEO’su Erkan Akdemir, glo-
bal is diinyasinin 6nde gelen
dergilerinden Ingiltere mer-
kezli World Finance Magazi-
ne tarafindan bu yil begincisi
diizenlenen ‘World Finance E. Akdemnr
Telekom Odiilleri'nde, “Yilin ereom——t
CEO’su’ segildi. Akdemir 6diile, Avea’nin
vizyon, misyon ve degerleri dogrultusunda
liderlik ettigi bagarih caligmalarinin yan si-
ra sektortin gelismesine yaptig1 katkilar ve
Avea galisanlarin stirekli yenilikgilige yon-
lendirmesi ile layik goriildii.

Motivosyonu artiriyor

Akdemir, “Bu 6diil Avea’nin operasyonel
faaliyetlerden insan kaynaklar1 yonetimine,
pazarlamadan AR-GE'ye, tiim ig birimleri-
nin bagarisimin gostergesidir. Tiirkiye'nin en
rekabetci ve oyun kurucu G5M operatorii
olarak ¢ok calisiyor, yatinmlarimizin kargili-
gin1 aldigimiz bu yolda ilerliyoruz. Ulusla-
rarasi alanda basarimizi taglandiran bu
odtiller motivasyonumuzu artirtyor” dedi.

Resim: 2.17 Marka CEO Haberi
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfalari, 26.10.2012

Giiler Sabanci diinyanin
en giicli altinci kadini

Danyanin en prestijli ekonomi
dergilerinden Fortune, ‘diinyanin en gugli
50 is kadini’ listesini acikladi. Tarkiye'den
listeye giren tek isim olan Guler Sabanci,
dunyanln altincien guclu is kadini segildi.
IIk siray1 ise Brezilyali petrol
devi Petrobras’in basina
bu yil gecen Maria Das
Gragas Foster aldi. Sabanci
Holding Yénetim Kurulu
®¥ Baskani Guler Sabanci ise
¥ gegen yil oldugu gibi bu yil
da altinci sirada yer ald.
Sabanc, Financial
Times tarafindan
J09 da ‘dinyanin
Y zirvesindeki 50 is

FTPPEl kadini’ listesinde
Tl ikinci secilmisti.

Resim:2.18 Marka Lider Haberi
Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfalari, 22.09.2012
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Eti ile Oyak arasindaki 30 yallik ortaklrk bitti
TiveOyakarasmdaki30 ~  EtiGida Samayive TicaretAS'ye  kullandi1961'de FiruzKanath'nin
yillik ortakik sona erdi. 1982 devretti. 1 Haziran'da gerceklesen  kurdugu Eti le Oyak'm ortakhigy
yilinda Eti Grubu sirketlerin- ~ dewrin Oyak'infarkhigkollanna  1980Terde giindeme geldi. Oyak,

den EtiPazarlamave Tam Gida'ya ~ odaklanma stratejisinin bir 1982'de Kanath ailes ile ortaklik
istirak eden Oyak, sahipoldugu  uzantist oldugu belirtildi. Bt kurarken, Eti'nin biskiivi ve kek
aznbk hisselerini taraflar arasin- ~ Grubu ise hakim hissedar lretimini yapan Tam Gida'nin

davanlananlagmasonucunda,  olarak oncelikli alim hakkimi yiizde 29'unu ald.

Resim: 2.19 Ortakhk Haberi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 06.06.2012

Vodafone Tiirkiye Pazarlama
IIetislnuDhjek{ Gizem Kecedi ..

Vodafone FreeZonea uluslararasi odiil

N Vodafone FreeZone, sosyal medya projeleriy-
le uluslararast Golden World Awards'ta Bii-
yik Odiil'e deger goriildii. ‘Genclik bir kere yasa-
nur, ézglirce yasa' mottosuyla yola cikan Vodafone
FreeZone'un sosyal medyadaki basansi, uluslararas
odiil getirdi. Vodafone FreeZone, uluslararas: alan-
da halkla iliskiler diinyasinin en prestijli ddiillerin-
den olan ve iletisim devlerinin diillendirildigi Gol-
den World Awards'ta ‘En lyi Sosyal Medya [letisimi’
kategorisinde Biiyiik Odiil'in sahibi oldu. 26 yas ve
altindaki genclere ayncalikh firsatlar sunmak iizere
hayata gecirilen FreeZoné, lansmamnun iizerinden
gecen 1 yili askin siire icinde yaptg sosyal medya
projeleriyle biiyiik basanya imza ath. Uluslararast
Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan 1991 y1-
lindan bu yana diinya capinda hayata gecirilen Gol-
den World Awards, 9 Kasim'da Four Seasons Hotel
Sultanahmet'te gerceklestirilecek torenle sahiplerini
bulacak. Vodafone FreeZone icin tamamen genclerin

ihtiyaclanndan yola cikilarak, GSM ve GSM dis: tek-
lifler ile lifestyle icerikleri bir araya getiren, ayru za-
manda genclerin istedikleri zaman miizik indirebil-
dikleri bir web sitesi olusturuldu. Kullarualarin'ken-
di miiziklerini ve videolann yiikleyerek paylasabil-
dikleri interaktif bir karaoke sitesi meydana getirildi.
Vodafone FreeZone ana sayfasi haricinde farkli web
sitelerinde ‘FreeZone' alanlan olusturularak, “kendi
bannerini kendin yap™ uygulamalan tasarland:. Vo-
dafone Tiirkiye Pazarlama Iletisimi Direktérii Gizem
Kecedi, “Vodafone FreeZone araciigiyla vaad ettigi-
miz, genclerin 6zgiirliiklerini dilediklerince yasama-
lanna imkan saglayacak elverisli platformu olustura-
bilmek icin‘dogru arac ve kanallarla hedef kitlemize
ulasmanuz gerekiyordu. Genglerin sesi olarak, on-
lann kalbini kazanmayr hedefledigimiz siirecte, pa-
zarlama stratejimizde genclerin giindelik hayatlannin
cok 6nemli bir kismunu ayirdiklan sosyal medya plat-
formlannu 6nceliklendirdik.” dedi. EKONOMI SERVIS|

Resim: 2.20 Odiil- Basar1 Haberi
Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 23.07.2012
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‘Alkim Kagit pazar
payini yizde 50 artirdi

Alkim Kagrt (Alka), pazar payini yizde 50
artirarak yizde 35'e yukseltti. 2010'da g
3.7 milyon lira kar eden Alka, karini 2011'de
yuzde 310 arttirarak 15.2 milyona ulastirdi.
Alka tretim kapasitesini ylzde 20 artirirken,
maliyetlerde yiizde 4 azalma sagladi. Ug yildir |
tam kapasite dretim yapan Alka, piyasadaki g
yizde 22 olan pazar payini da yizde 35'e i
yakseltti. Alkim Grubu’nun diger sirketi Alkim |
Kimya da biyamesini strdarda. Sirket, 2011'de
kérini yizde 68 artirarak 28.5 milyon kar etti. |

Resim: 2.21 Pazar Payr Haberi
Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 23.03.2012

Rus arama oru Yandex'in CEO'su Arkady Volozh, mrklv!de de
bedava mazik hlxnml sunmaya basladiklarim soyledi.

Rus Yandex,
Turkiye’de Google’a
reklamda rakip olacak

MEHMET SAKIN MOSKOVA —
N Internette reklamin pazar payr hizla blytyor.
ABD'de dijital reklam pazannn cirosu gecen yil
20 milyar dolan gecerken Tiirkiye'de de 750 milyon li-
raya ulasti. Internet reklamunin Tiirkiye'deki en biiyiik
oyuncusu ABD merkezli arama motoru Google'a,
Rus arama motoru Yandex rakip olmaya hazirlanuyor.
Google'dan 1yl dnce kurulmasina ragmen Kiril alfa-
besinin kullanildig) tilkelere odaklanin Yandex, Tiirki-
ye ofisini gecen yil agcmusti. Moskova'daki merkezine
Turkiye'den gazetecileri davet ederek ilk defa yabancr
basin mensuplann agirlayan Yandex'in CEO’su Ar-
kady Volozh, bulunduklan tlkelerde 270 bin islet-
menin Yandex'i reklam platformu olarak kullandigim
séyledi. Sirketin Asya agirlikh olmak tizere 15 tilkede
ofisi bulunuyor. Turkiye'de ¢ok yeni olmalanna rag-
men reklam alaninda olmay: hedeflediklerini vurgu-
layan Volozh, “Rusya'da hem ziyaretci trafigi, hem de
reklam yayinlama acsindan oldukcea iyi bir durumda-
yiz. Gegen yil 622 milyon dolarlik ciroya ulastik. Bu
Sene hedefimiz 1 milyar dolar. Ulkemizde reklam pa-
zannn yiizde 51'ine hikimiz. Hedefimiz, Turkiye'de
kullanicr sayinuzi hizla artirarak ayni platformu Tirk

lerine, reklam lerine de acmak.” dedi.
CEO Volozh, Tirkiye'de verdikleri sokak haritala-
nyla ilgili soru tizerine, “Sitemizde yasak veri yaymnla-
muyoruz. Turkiye'deki sokak goruntiileri yasal cerce-
vede yapilan calismalar. Gizli degil, resmi izin belge-
siyle cekim yaptik. Bize MIT ten verdigimiz hizmet-
le ilgili bir talep gelmedi.” dedi. Rusya'da verdigi be-
dava miizik dinleme hizmetini Tirkiye'ye de sunma-
ya baslayan Yandex, 170 bin yerli, 2,5 milyon yaban-
< eserle ise basladi. Zamanla sayiy1 artumay: hedef-
leyen sirket, basta MUYAP, MESAM ve MSG olmak
tizere yerli ve yabana miuzik sirketleri ve sivil top-
lum kur telif anl; lan yapt. Universal ve
Sony kataloglann: da yakinda sisteme eklemeyi plan-
hyor. Turkiye'de 100 bin kullanic: olan Ynnduc in si-
tesini gecen subat ayinda 1,2 milyon Kisi ziyaret etti.
3 bin 500 cahsan olan sirketin Turkl)v ‘deki 50 klsllik
ekibine, Moskova'dan da 100 kisi destek veriyor.

Resim: 2.22 Rakip Haberi
Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 26.03.2012
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Agaodlu, en biyuk
projesi Maslak 1453'te
gelen yodun talep
Uzerine kampanya

ve resmi satislar
baslamadan

951 konutta 474
milyon 500 bin firakk
satis yapti. Bir ginde
400 satis yapilirken,

@
Uzun kuyruklar olustu

Agaoglu Sirketler Grubu'nun en

L buyik projesi Istanbul Maslak'taki
olusan 200 milyon aoplu Maslak 1453'te, kampanya
TUlik hasdat ve resmi satis baglamadan, yogun
i talep iizerine
ise bugtine kadar 500 bin TL ik satis gergeklesti, On
bir gﬂnde U!&SJ[&'W ), satisin bagladad: 16 Eylil‘de sabahin
Py ken saatlerden itibaren Agaogiu
en yUksek satrs rekoru merkez ofisi dninde olusan uzun
Joral, I edi kuyruk ve gelen yogun satis talebi
olarak kabul eds Tyor {zerine, msteriler Agaogiu'nun

diger satig ofislerine yonlendirildi.
Buna ragmen My Home Maslak, My
Towerland, My World Atagehir
ofislerinde de izdiham yagands.
Bir giinde 200 milyon TL
Apaoglu Grubu Baskan Ali
Agaoglunu ziyareti sirasinda yogun
talebe sahit olan Amerikah yazilim
firmas) Oracle'in bagkan yardumcisi
Lourent Zelmanowicz, “Dinyamn
birgok filkesini gezdim, bu kadar
yogun hamburger kuyrugu bile
gormedim. Insanlar hamburger alir
gibi ev aliyor” diye saskmbgw dile
getirdi. Proje ortafn
Emlak Gayrimenkul

projeyle igili bilgi Yatwrum Ortakhi

* Torkiye'de degl,

kaydetti. 314 donGm arsa Ozerine ina edilecek
olan Maslak 1453'0n iKinde Nisantasnin da bulundugu

ok konsept bir sehir kurduklanni belirten Ali Agaoglu, “Yalniz
il, tom dinyada 6rmek gésterilecek bir sosyal

yasam alani olacak” dedi. All A§3031u, Maslak 1453'0n ylzde
30'unu yabanalara satmay: planiadiklanni sézlerine ekledi

ve daire % (EGYO) verilerine
isteyen milsterilerin gore; bir ginde
alonmna vgradt. 400 satiy
| ” tamamlands
Ajaodlu Baskani Ali Agaoglu, Maslak Olugan 200 milyon
1453 projesinde, 4 bin 700 konut TLik hasilat
bulunduguny, ticari alanlarla birlikte A ” 6 I yA " ise bugtine kadar
Onite sayisinin S bin 300°e ulasacadini bir gitnde ulagilan en

Resim: 2.23 Satis Haberi-I

yitksek satis rekoru
olarak kabul

ediliyor.

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 23.09.2012

St 3

Facebook, fograf makinesi satisini artirdi

SABAN GINDZ ANTALYA

Toekiye'de fotopral makinest satis-

an rekor kunyor. 2010°a 800 bin
olan satss adedi, 2011 yknda 1 milyonu
st Sckidr, satss rakaming her sene yiiz
de 22-23 oraninds artyor. Pazann yiz
de 50sini profesyonel makineler oty
nuyor. Akl cep telefonlanna ragmen fo-

tograf makinesindeki bu rekor artes dik- i deeriendirmelerde bulunan Canon  yor.  Onlimeizdekd
kat cekiyor. Canon Eurasds Beyi Kanah  Eurasia Bayl Kanah Satis MOdirG Tu-  ydlarda bu byt~
Sois M0 Hall Turan'a goce fotof-  ran, sosyal paylasem siteleriyle bick-  me haann artarak
raf makinest un ba kadar actma-  te titketicinin fotograf makinesine llgi-  “devam  edocegini
strun arkassnda Facebook merak yatiyor.  sinin arttigini soyledi, Fivat bin 500 b-  dife getiron Turan, fo
Tirk hallorun Geel ginlerini, dizenledk-  raya kadar olan makinelerin daha faz-  tograf  makine-

ferd etkinkideri ve tatilerini fotopraflaya- I ilgl gOrdugdng beliten Turan, *Ka-  lerinin elektro-

rak Facebook'ta puylasigu bebrten T merah cep tedofonlan ik aktignda fo-  nik marketlorin

ran, *Sosyal paylasum siteleriné en facla
kullanan {ilkelerden biyiz. Insanlar her
gt yerde fotopraf celdp Facebook'ta
paylasyor, Sosyal paylasam sitelerindekd

bu gelisme bizi de ctkdliyor. Sabslanm
7n artmasna cddi katk sgiyor.” dedi
Turkiye, 31.2 milyon Facehook kullanc
siyla diinya genelinde 6. srada, Avrupa
lielert arasindla e ik seada yer abyor.
Tirkiye'de nifusun neredeyse yanena
yaara Facebook kullanuyer.

Fotogral makinest pazanyla il

toprafailgin biteceg) disGnidiyocdu.
Ama bu beklenti gerceldesmedi. Ak-
sine fotograf makineled satslan daha
da art. Son ckan akalls telefonlar bife

bu sabs hom kesemedi. Satslanmez
2008'den beri ber sene ditzenli olarak
artiyor.” diye konustu. Turan'in verdigh
bilgsere gove, Tarkiye fotogyaf ma-
kinesinde, Avnup'daki bircok 0l-
keden dsha huzb gelsiyor. Adet
olarak Avrupa'run gersinde, ba-
yUme agsandan tse onde yer al

en blyak ciro
kaynaklarin
dan birl oldugu-
na dikkat cekti

@an s0nra fo%0:
raf kanahnda 2.5
t bOyOme ger-
ceestirdaderini
Kaydettl
FOTOGRAS: ZANAN

Resim:2.24 Satis Haberi-11
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Kaynak: Zaman Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 15.04.2012




BIM, mobil iletisim
sektoriune girdi

FAALIYETINE 1995 y1-
Iinda 21 magazayla bas-
layan, simdi Tiirkiye
gapinda 3.350 magaza ile
hizmet veren perakende

cell’ markasi ile mobil
iletisim sektoriine girdi.
Avea altyapisini kullana-
cak olan BIMcell’de kul-
lancilar 6 saniye igin 1
kurus ddeyecek. BIMcell Tiirkiye genelin-
deki 3.350 BIM magazasinda satilyor. BIM
Icra Kurulu Uyesi ve CFO’su Haluk Dortlu-
oglu, “Mobil iletisimin BIM'cesi sloganiyla
GSM sektoriinde yeni bir hizmet sunmaya
bagladik. Hizmet anlayigimizin herkesin il-
gisini cekecegimize inaniyorum” dedi.

Haluk Dortiuoglu
ol

devlerinden BIM, ‘BiM- .

Resim: 2.25 Sektore Giris Haberi

Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi,

21.03.2012

Rixos, Atletico

Otel

sayisi 21’e
yiikselecek

]
, B YONETIM
Kurulu Bagkanhg'm
Fettah Tamince'nin
yaphtig Rixos
Hotels'in Tiirkiye'de
10, yurtdisinda ise
5 oteli bulunuyor.
Rixos, en son 15'inci
oteli olan Rixos
URKIYE'nin 6nde gelen turizm gosteriyor. Tiirk Hava Yollan'nin da The Palm Dubai'yi
zinciri Rixos Hotels, Ispanya’nin benzer sponsorluklan var. Tiim bunlar Palmiye Adas'nda
koklii futbol kuliiplerinden, aym1 zamanda Tiirkiye'nin gii¢lenen 50 milyon dolar
milli futbolcu Arda Turan’in da forma imajimin da yansimalan. Aynca, milli yatinmla agmusti.
giydigi Atletico Madrid'e forma futbolcumuz Arda Turan’in da Atletico Zincirin 2011
sponsoru oldu. Anlagma Madrid'de forma giyiyor yilinda 330 milyon
Atletico Madrid'in La olmas! bizim i¢in anlagmayr | dolara ulasan
Liga'da yaptig lig daha da sevindirici kilan cirosunun, 2012
maglarini kapsiyor. , bir nokta oldu.” yilinda 400 milyon
Anlagma geregi Atletico Anlagma, Atletico dolara gikanlmas:
Madrid, diin Getafe ile < Madrid’in resmi hedefleniyor.
kargilaghg maga, Rixos L W internet sitesinden Grubun toplam
Hotels yazih formalarla £y duyuruldu. cirosunun da
cikt1. Ispanyol ekibi, Agiklamada Rixos 1.3 milyar dolan
sezon sonuna kadar Hotels'in bugiine yakaladigi
oynayacaklan yedi kadar aldig uluslararasi belirtiliyor.
magta da Rixos Hotels yazili odiillere de yer verildi. Rixos’un su anda
formayla sahaya gikacak. . it GAg‘flamada ;6%1: d.enﬂd.i: yatinm degeri 1.5-2
52 . 0s Grubu son yillarda dinamik, ilyar dolan
Marka 318151 yuksehyor esnek ve proaktif bir stratejinin %ﬂz:x uzemdgman
Rixos Hotels Markadan Sorumlu sonucunda ¢arpia bigimde biiyiidii. projesi devam
Bagkan Yardimasi Bagak Erel, Uluslararasi iinii bulunan grup ediyor. Grubun
sponsorluk anlagmasiylailgilisunlan  diinyanin en prestijli zincirlerinden 15 olan otel sayis1
soyledi: “Atletico Madrid'le yaptigimiz  biri ve otel misafirlerinin yil sonunda 21’e
anlagma, Rixos Hotels'in diinyadaki beklentilerinin 6tesinde, yenilikci yiikselecek.
_marka algisimin ne kadar ylikseldigini  hizmet anlayisiyla dikkat ekiyor.”

Resim: 2.26 Sponsorluk Haberi-I
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 02.04.2012
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Filiz, Siiper

- Lig'in makarna
sponsoru oldu

Aydin DEMIR

ITALYAN Makarna
sirketi Barilla'min Filiz
markasi, Kultipler Birligi
Vakfi'nin resmi makarna sponso-
ru oldu. Siiper Lig’deki futbolcu-
larin dengeli beslenmesi amaciy-
la tiretilen Filiz Performans ma-
karnasinin tanutiminin yapildig,
toplantiya Kuliipler Birligi Vakfi
ve Eskigehirspor Kuliibii Bagkan
Halil Unal, Barilla Bolge Direkts-
rii Giines Karababa, Gida Zinciri
Miidiirii Murat Bozkurt, Kurum-
sal Iletisim Miidiirii Dr. Hakan
Goker ve Istanbul Tip Fakiiltesi
Spor Hekimligi Ana Bilim Dal
Bagkanu Prof. Dr. Biilent Bayrak-
tar katilarak birer sunum yapti.

Halil Unal (sagda) ile Giines Kara-

baba, Barilla ile Eskisehirli ¢iftcilerin
sozlesmeli tanm ile makarnalik bug-
day Uretmesi konusunda el sikistilar.

mastyla 6nemli bir anlagma im-
zaladiklarin ve bu 6zel makar-
nanin futbolcularin performan-
s artiracagini séyleyen Unal,
“Bu isi altyapilara indirmemiz
lazim” diye konustu.

Karababa ise, iirettikleri 6zel
tirtinle Tiirk sporuna katkida
bulunmak istediklerini belirtip,
“Dilegimiz bu tiriinle sporcu-
larimizin yaninda olmak ve on-
larin elde edecekleri bagarilara

katkida bulunabilmek” dedi.

Tiirk Futbolu i¢in Barilla fir-

Resim: 2.27 Sponsorluk Haberi-11
Kaynak: Sozcii Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 15.11.2012

Tofas’in kulagi Chrysler’den
gelecek iiretim haberinde

Tofas CEQO'su Basaran, yeni bir modelle Bursa'daki
fabrikanin kapasitesini 550 bin adede ¢ikaracaklanni A D
sdyledi. Bagaran, Chrysler karar verirse Jeep gibi bir — N
delini Tlrkiye'de basanyla { i klerini sdyledi  § .
T fas CEO'su Kamil fabrikanin, diinyamn en iyi
asaran kapasitesi yilhk  Fiat fabrikas: u nint bu yil
400 bin adede ulasmis
Bursa'daki fabrikamin

icinde gimis seviyeden, altin
seviyeye yiikselerek daha da

kapasitesinin kisa bir siirede

{retimine baglanacak yeni bir

pekistirecek olan, Bursa'daki
Tofas fabrikas: olacagim

modelle yilda 550 bin adede sOyledi. Yenilenen Fiat
cikacaiini belirtti, Bu kapasite  Linea’nin Istanbul'da
artis1 icin ¢ok uzun sire gerceklestirilen test sirQst
beklemek gerekmeyecegini etkinligi sirasinda konusan
vleyen Basaran, Fiat'in Basaran, bundan sonraki

laki en iyi fabrikasi olan rotalannin ucuz degil, talep
fas"in verileeck her tarla edilen kaliteli otomobilleri
gorevi yerine getirmeye hazir Uretmek olacaiiny

CHRYSLER ICIN EKSTRA

oldugunu dile getirdi, belirterek KA PAS'TE YA RAT' R |Z
“Fark
ARTIK ROTAMIZ UCUZ yi ‘.r acak
OTOMOBIL YAPMAK DEGIL  kosulsuz Fiat'la ortak {iretim| Son donemde ozellikle Fiat'n
Basaran, Chrysler'in masteri getirdigi verimiibgin de etkisiyle

igin Tofasi da

a5 .| Kuzey Amerika pazannda oidukca
= degerlendiriyoruz ok e

baganh iglere imza atan Chrysler
Avrupa‘da Gretim yapmak icin de
arayrsa get. Kami Basaran
Chrysler’in TUrkiye'de Uretim
yapmast konusuna iliskin ise
suntan sdyledi: “Anladigimiz
kadanyla Chrsysler Tarkiye ite igili
bir takim planlamalar da yapiyor.
Umit ediyorum ok daha somut
sonuglar ortaya gkar ve bunu da
sizerle paylasinz, Ama bizim 550
bin adetlik Uretim hedefinde
Chrysler'in Turkiye'de Gretim
yapmasina iligkin bir beklenti yok
Ama bu gerceklesirse, o arac da
Gretecek alani mutlaka yaratinz.”

Turkiye'de Gretim yapma memnuniyetini

planlar: oldugunu nasil ’

Rozlediklerini boyle bir karar saglaniz,

¢ikmas halinde bu misyonu o bi ‘.
konu” diye

konustu.

da yerine getirebilecek
yeterlilikte olduklann, artik
rotalarnimin sadece ucuz degil,
misterilerin beklentilerini
karsilayacak “en kaliteli”
otomobilleri Gretmek
oldugunu soyledi. Kamil
Basaran marka ya da model
zikretmedi ancak Jeep'in
yeniden Avrupa'da
Gretilmesine karar verilmesi
halinde, bu Gretimin
yapilmasi icin en uygun

Resim: 2.28 Uretim Haberi
Kaynak: Habertiirk Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 23.04.2012
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yatinm
tutanm
. ylizde 67

artiracak.

urk Telekom alti ayda
1 milyarlik yatirim yaptl

Tark Telekom Grubu 2012'nin ikinci Gg
ayinda (Nisan-Mayis-Haziran) 1.4 milyar
liralik kar agikladi. Grubun yatirim
tutari yilin ilk g ayina gore yazde 67 |
artarak 677 milyon TL olarak gerceklesti. -
ik Gg aylik dénemde gerceklestirilen
405 milyon TL yatinmla yilin ilk :

6 ayinda 1 milyar 81 milyon TL'lik yatirim Hakam Kanafani
rakamina ulagtiklarini soyleyen Tirk Telekom Grubu
lcra Bagkani Hakam Kanafani, 81 ilde fiber dndsimiine
hiz verdiklerini, bu yatirimlarla 1.26 milyon

hanenin fiber kapsamina alindigini belirtti.”

Resim: 2.29 Yatirim Haberi-I

Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 17.07.2012

Koc¢ 2013’te 4 milyar
dolarlik yatinnm yapacak

KOC Holding Ust Yoneticisi (CEO) Turgay Durak,
gelecek yil satin almalar haric 4 milyar dolarhik yatinm
yapacaklari soyledi. Thracat pazarlarmmn artik Dogu'ya,
Afrika’ya ve Asya’ya dogru kaydigini vurgulayan Durak,
bu cografyadaki caismalarii artiracaklarin ifade etti.
Durak, “Tiipras'ta mazot {iretimini artiracak yatirim pro-
jesi 2,5 milyar dolar civarinda. Ford Otosan icin gele-
cek yil 1 milyar 400 milyon dolarlik yatiim planhyoruz.
Tofas’ta da yeni ticari ara¢ yatinmlan var. Argelik’te de
hem Tiirkiye’de, hem de yurt disinda tiretim kapasitesi

artis yatinmlan var” dedi.

Resim: 2.30 Yatirim Haberi-11
Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 02.11.2012
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Seffaf bankacilikta yeni
hizmet: Basvurum Nerede

Akbank, www.akbank.com ve Akbank
Direkt Internet’te, miisterilerinin tiriin
ve hizmet bagvurularini gergek zamanlh
olarak izlemelerini saglayacak bir
! uygulama gelistirdi. Akbank Bireysel
Bankacilik’tan Sorumlu Genel Miidiir
Yardimcis: Galip Tozge, seffaf bankacihik
anlayisiyla bu kapsamda onemli adimlar
attiklarmni belirterek, “Kredi ve kredi
kart1 bagvurularinin her asamasinda
anlik takip saglayan ‘Basvurum
| Nerede’ uygulamasiyla kredi karti
bagvurularinda internetten kurye
takibi de yapilabilecek” diye konustu.

I T T T T e L T L B Y e S N e S I O PO NS (T

Resim: 2.31 Yeni Uriin/Hizmet/Uygulama Haberi-|
Kaynak: Posta Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 29.07.2012

Otaci yeni KOZMETIK sektoriinde dogal bitki 6zlerini kul-
& S lanarak tirtinler gelistiren Otaci, portfoyiine yeni bir
urunlerini seri ekledi. Argan yaginin damga vurdugu yeni seri,
hem biiyiikler hem de bebekler icin tasarlandi. Seri-
nin en dikkat cekici triini ise cocuklarda zor tara-

goruciye
Qlkardl nan saclar1 agmak icin kullanilan spreyler.

Resim: 2.32 Yeni Uriin/ Hizmet//Uygulama Haberi-||
Kaynak: Sabah Gazetesi, Ekonomi Sayfasi, 27.10.2012
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3. BOLUM: KURUMSAL IiTIBAR YONETIMINDE EKONOMi BASININ
YERI

Kurum ve kuruluslarin itibar yonetimi g¢ercevesinde medya iligkilerine dnem
verdiklerini onceki boliimlerde belirtmistik. Bu 6nemin Olglimlenmesi konusunda
itibar olgusu cergevesinde ¢esitli arastirmalarin yapildigina deginmistik. Arastirmalar,
“ medya “nin itibar dlglimlerinde énemli bir 6l¢iit oldugunu gostermektedir. Ulusal
yazili-basili kitle iletisim araglarinda (gazeteler) markalarin yer almasi, kurumlarin
itibarlarmi1  yonetmek adina markalarca Onem arz ettigi gozlemlenmektedir.
Kurumlarin, kendileriyle ilgili bilgilerini (ekonomi igerikli olan ya da olmayan)
gazetelerin “ekonomi sayfalar1” araciligiyla tiiketiciye, sektore, rakiplerine, sosyal
paydaslarina ulastirma cabalarinda bulunduklarini sdylesek ¢ok da yanlis olmaz

saniriz.

Bu boliimde; kurumsal itibar yonetiminde ekonomi basininin yerini belirlemek
adina ulusal gazetelerin ekonomi sayfalarinda yayinlanan kurum/kurulus/marka haber

igerikleri ve genel okurun bu igerikleri takip etme durumlari irdelenmeye ¢aligilacaktir.
3.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismada, “Gazetelerin ekonomi sayfalarinda kurumlar ne tiir igerikteki
haberler ile yer almaktadir? Bu haberleri nihai tiikketici bir baska deyisle genel okur
takip ediyor mu? Gazetelerin ekonomi sayfalarinda kurum/kurulus/marka haberlerinin
yer almasin1 genel okur nasil degerlendiriyor? Medyada goriiniirliik elde etmek itibar
yonetimi ¢ergevesinde kurumlarca Onem tasirken genel okur nezdinde nasil bir
yaklasim ile karsilasmaktadir?” sorularimin yanitlari bulunmaya calisilacaktir. Bir
baska deyisle, kurumlarin 6nem verdikleri ekonomi basininin hedef kitlelerine
ulagsmada etkin bir ara¢ oldugu sdylenebilir mi? sorusu da arastirma evrenimizi

cercevelendirmektedir.

“Bir markanin tiiketicisinin o markanin, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer
alan haberini okuma orani ne diizeydedir? Ekonomi basinini nihai tiiketiciye ulagsma
kanallarindan biri olarak gorebilir miyiz? Yoksa markalar i¢cin hedef yalnizca sektorel
cevre midir?” Bu baglamda, ekonomi basininda yer alan marka haberlerinin tiiketici
tarafindan dikkat ¢cekmiyorsa bu mecranimn itibar yonetimine etkisi ne Olciidedir?”

sorular1 da ¢alismanin yontemini belirleme de temel olusturmaktadir.
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3.2 Arastirmanin Onemi

Medyanin toplumlarda 6nemli bir giice sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir.
Bu yadsinamaz giiciin kurum/kurulus/markalar i¢in de 6nemi biiyliktiir hi¢ kuskusuz.
Kurumlar is diinyas1 ve hedef miisterilerine ulagsma ve iletilerini sunma g¢abalarinda
medya kanallarmi kullanmaktadir. Iletisim stratejilerini, medyada goriiniirliik elde
etme amaciyla planlamaktadirlar. Itibar yonetiminde de, medyadan faydalanmamak
kag¢inilmaz bir gergektir kurumlar ig¢in. Dikkat edilmesi gereken konu ise, ileti
bombardimaninin sik¢a yasandigi gliniimiizde etkin olmak, algilar1 istenilen yonde

yonetebilmektir.

Sayginlik, takdir toplama ve begenilme olgularinin medya iletileri ile
desteklendigi goriilmektedir. Bu baglamda kurumlarin iletilerine uygun mecralarda
bulunmalar1 ve hedef kitlelerini etkileyecek iletiler tasarlamalari son derece onemlidir.
Ekonomi basmi da bu siirecte is diinyas1 icin énemli bir mecradir. Is diinyasmnin
aktorlerinin sikca goriildiigli, iilke ekonomisi icerisinde nasil seyir ettiine son
donemde dikkat c¢ekilmektedir. Tiiketicilerin de ekonomi basininda yer alan kurum

haberlerini takip etme diizeylerinin giderek degisim gosterdigi gézlemlenmektedir.

Ote yandan kurumlarin itibar arastirmalarinda da is diinyas1 ve tiiketici
goriislerine yer verilmektedir. Is diinyasinin ve kurumun hedef kitlesinin kurum ile
ilgili kanaatini, tutumunu ifade etmesi o kurumun medyadaki goériinme bi¢im ve
bicemlerinden yola ¢ikilarak gergeklestirilmektedir. Bu baglamda, ekonomi basininin
is diinyasinda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum genel okur ayni
zamanda tiiketici roliindeki bireylerde de gecerli midir?  Ekonomi basininda
yayinlanan kurum haberine tiiketicinin ilgi gostermemesi, tiiketici nezdinde o kurum
ile ilgili itibar olgusundan sz edilebilir mi? sorularinin yanitlari ile gerek kurumlarin,
gerekse basin diinyasinin itibara katkilarinin olup -olmadigini irdeleme olanag: ya da

bu sorunsala yonelme durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Gerek basin mensuplari, gerek kurum temsilcileri gerekse de araci
konumundaki halkla iligkiler ve medya iligkileri aktorleri bu siire¢te zaman
harcamaktadir. Ayn1 zamanda yeni is giicii ve finansal gereksinimler de ortaya
cikmaktadir. Icerik-mecra-mensup iicliisiiniin dogru se¢imi sonucunda itibara etkisinin
gercekligini kesfetmek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmanin, gelecegin itibar

olgusu konusundaki yaklagimlarina da 1s1k tutacag: diistiniilmektedir.
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3.3 Arastirmanin Yontemi, Uygulamsi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada iki yontem kullanilmistir. ilk olarak Medya Takip Merkezi’nin
(MTM) 2012 yili arsivinde yer alan tiraji en yiiksek bes ulusal gazetenin ekonomi
sayfalarinda yaymlanan haberlerin icerikleri incelenmistir. “Igerik ¢oziimlemesi
toplum bilimlerde yeni bir arastirma yoOntemidir. Yogun olarak kitle iletisim
araclarmin etkileri ile ilgili aragtirmalarin yapildig1 iilkelerde, verilen mesajlarin

9119 <

igeriginin ¢éziimlemesi de dnem kazanmaktadir. Coziimlemenin amaci, metinde

aktarilmak istenen bilgilerin, diislincelerin algilanmasi, anlasilmasi, anlatilmasi ve

yorumlanmasidir.”*?°

“Temel olarak metinleri analiz edilmesi amaciyla kullanilir. Klinik ve sosyal
aragtirmalarda yararlanilan miilakat-tartisma kopyalarindan, oyki, film, televizyon
programi, reklam, gazete ve dergi metinlerine kadar pek ¢ok tiirdeki yazili malzemenin
analiz edilmesinde icerik analizinden yararlanildigi gérﬁlﬁr.”121 “Igerik analizinin
temelinde, metinde yer alan igerigin Onceden belirlenmis boyutlara gore

siniflandirilmasi, kodlanmasi ve sayisal olarak Szetlenmesi yatar.”!?

Bu baglamda
MTM tarafindan gazete igerik verilerini onceden igerik konularini, igerigin hedef
kitlesini ve “Fortune Dergisi itibar Olgiitleri” kapsaminda siniflandirilan kodlarla

degerlendirme yapilmaya calisilmistir.

Itibar yonetimi c¢er¢evesinde kurumlarin énem verdikleri haber igeriklerini,
icerigin hedef kitlesini ve itibar Olgiitlerince igeriklerin degerlendirilmesi bu
yontemdeki amacimizi ¢ercevelemektedir. Ayni zamanda sektore yonelik bu
incelemede diger kurum ve kuruluslara basinda goriiniirlik elde etmek i¢in hangi
iceriklere yonelmeleri gerektigine iliskin Onerilerde bulunmak, igeriklerin itibar
yonetimlerinde ne denli yere sahip oldugunu ortaya koymak calismanin hedeflerini

olusturmaktadir.

“Gorgiil arastirmalarda, birinci elden veri toplanmasi amaclanan aragtirmalarda
en ¢ok kullanilan teknik “sormaca” (anket) teknigidir. Bu teknik, kitle iletisim

araclarinin  etkilerini  saptamakta glinlimiiz  gelismis toplumlarinda siirekli

19 Bkz.: Aziz, A. “Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri” (Ankara, Nobel Yay., 2008), 136.

29 Bkz.: Zeybek, I., “Topluluga Seslenme”, istanbul, ID Kitap, 2004, 43.

121 Bkz.: Mcnamara,j. “Media Content Analysis:its Uses; Benefits and Best practice Methodology”, ( Asia
Pasific Public Relatioans Journal, 6(1), 2005) 1-34.

122 Bkz.: Weber, R.P., “Basic Content Analysis”’( California: Sage publications, 1996) 12.
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kullaniimaktadir.”*?* Bu baglamda ikinci yontemi, rastlantisal 6rnekleme yonetimine
gore Istanbul ve Eskisehir’de yasayan genel gazete okurlar1 ayni zamanda nihai
tilkketiciler ve is diinyasinda yer alan bireylere uygulanan anket olusturmaktadir.
Sormaca, kapali ve yar1 agik 11 sorudan olusturulmustur. 253 kisi ile yiiz yiize
gerceklestirilen sormacadan elde edilen veriler 6ncelikle denetlendikten sonra veri
girisinin daha kolay yapilabilmesi amaciyla kodlanmistir. Daha sonra sormacadan elde

edilen ve kodlanan verilerin girigleri gergeklestirilmistir.

Veri tamamlandiktan sonra verilerin incelenmesinin  gergeklestirilmesi
amaciyla tablolar olusturulmustur. Elde edilen tiim veriler, frekans tablolar1 (birebir
dagilimlar) ile verilmistir. Elde edilen bulgular itibar ydnetimi ¢ergevesinde

degerlendirilmeye ¢alisilmistir.
3.4 Arastirma Bulgulan

3.4.1 Ulusal Gazetelerin Ekonomi Sayfalarmn Iceriginin

incelenmesi
2012 YILI TiRAJI EN YUKSEK BES ULUSAL GAZETE
Siralama Adi Tiirii | Sayfa Adi :élgg?* Tiraj Aﬂig?:*
1 Zaman Ulusal Ekonomi 5-6 1.095.776 4.104
2 Posta Ulusal  Ekonomi 4-5 441,551 9.580
3 Hiirriyet  Ulusal  Ekonomi 7-6 385.060  6:254
4 Sabah Ulusal  Ekonomi 4-5 319.186 6458
5 Sozcii Ulusal  Ekonomi 4-5 287.313  ©.963
Toplam 32.359
* Ekonomi Sayfa sayisi ~ ** Ekonomi sayfalarinda yayinlanan haber adedi

Tablo: 3.1 Gazete Genel Bilgiler

Medya Takip Merkezi’nin 2012 yil1 verilerine gore, tiraji en yiiksek bes ulusal
gazete siralamasi Tablo 3.1°de de goriildiigli lizere Zaman, Posta, Hiirriyet, Sabah ve

Sozcii gazeteleri bicimindedir. Ulusal yaym yapan bu gazetelerin genel sayfa sayisi

122 Bkz.: Aziz, 82.
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igcerisinde ekonomi sayfa sayilar1 7 ile 5 arasinda degisim gostermektedir. 2012 yilinda
ekonomi sayfalarinda Zaman 4.104; Posta 9.580; Hiirriyet 6.254; Sabah 6.458 ve
Sozcili 5.963 adet haber yayinlanmistir. Toplamda 32.359 adet haber ekonomi
sayfalarinda yer almistir. Arastirmanin igerik inceleme ¢alismasina Once haber
basliklar1 incelenerek degerlendirilmeye calisilmistir. Toplam 32.359 adet haber
basliginda kurum/marka/kurulus/STK/sirket/holding/firma/6rgiit/federasyon...adlarina

yer verilen haberler igerik analizine dahil edilmistir.

Baslikta marka lideri/sozciisii/yoneticisi adini tasiyan haberler icerik analizine
dahil edilmistir. Marka ile biitiinlesen kampanya adi, uygulama/hizmet/iiriin adi1 ve
slogan1 bulunan haber basliklar da icerik analizinde degerlendirmeye alinmstir. igerik

analizi i¢in degerlendirmeye alinan haber sayisi asagida tablo:3.2°de gdsterilmektedir.

HABER BASLIKLARI
Gazete Toplam Haber Adedi Icerik Bashklar:
Zaman 4.104 859
Posta 9.580 1.095
Hiirriyet 6.254 726
Sabah 6.458 1.216
Sozcii 5.963 929
Toplam 32.359 4.825

Tablo:3.2 Icerik Analizine Dahil Edilen Haber Adedi

Haber basliklar1 incelemesi sonucunda 5 gazetenin toplam 4.825 adet haberde
kurumu dogrudan belirten basliklara sahip oldugu goriilmektedir. Kurumu ifade eden
sdylemlere sahip olan basliklarin icerik analizi ise 3 asamada degerlendirilmistir. Ilk
olarak 4.825 haberin igerigi okunmus konusu belirlenmeye calisilmistir. Onceden
hazirlanan igerik konular1 gruplandirilmis ve kodlar verilmistir. icerik konular1 ve

kodlar1 tablo 3.3’de yer almaktadir.

84



ICERIK KONULARI

Icerik Kod
Marka kampanya haberi i1
Marka iirtin/hizmet/tiiketici/miisteri haberi 2
Marka istindam/atama/IK uygulamalar1 haberi i3
Marka kar/zarar/satig/ortaklik/yatirim/tiretim haberi i4
Marka tarihsel/kurumsal/dis iliskiler/lider/s6zcii/tanitim haberi Is
Marka sosyal sorumluluk/sponsorluk haberi i6
Marka kriz haberi 7
Markanin bulundugu sektor/pazar payi/pazara giris/proje/rakip haberi I8
Marka Odiil/Basari/Alinan Belge haberi 9
Marka Ar-ge / Ur-ge haberleri i10
Markanin halka arz haberi i1
Markanin diger haberi i12

Tablo:3.3 icerik Simflandirmasi

Ikinci asamada haber igerik konusunun ilgili hedef Kkitlesi belirlenmeye

calisilmistir. Bu baglamda haber igeriginin hedef kitlesinin siniflandirmasi da tablo

3.4’de verilmistir.

HEDEF KIiTLE
Grup | Kod
Nihai tiiketici H1
Sektor ve Cevresi H2

Tablo: 3.4 Hedef Kitle Siniflandirmasi

Ugiincii asamada “Fortune Dergisi Itibar Kriterleri” c¢ercevesinde haber

iceriginin hangi kriter (Olgiit) alanina girdigi bulgulamaya calisilmistir. Kriterler
(Olctitler) ise tablo 3.5’deki gibi kodlanmustir.
FORTUNE'IN iTIBAR KRITERLERI (OLCUTLERI)
Kriterler \ Kod

Y onetim kalitesi F1
Uriin ve hizmet kalitesi F2
Finansal dinginlik ve saglamlik F3
Uzun vadeli yatirim degeri F4
Kurumsal kaynaklarin kullanimi FS
Yaraticilik ve gelisim F6
Insan kaynaklari kalitesi ve siirekliligi F7
Sosyal sorumluluk (topluma ve ¢evreye karsi) F8
Global vizyon ve uluslararasi pazarlara entegrasyon F9

Tablo: 3.5 Itibar Olgiitleri

Bir haber igerigi li¢ ayr1 koda sahiptir. MTM verilerinden elde edilen haberlerin

icerikleri incelendikten sonra SPSS’e kodlari girilmistir. 4.825 adet haberin kod

85



girisleri yapildiktan sonra frekans dagilimlarim1 gosteren tablolar halinde
yorumlanmaya calisilmistir. Igerik tablo basliklari Zaman Gazetesi (ZG), Posta
Gazetesi (PG), Hiirriyet Gazetesi (HG), Sabah Gazetesi (SG) ve Sozcii Gazetesi
(SOG) parantez igerisindeki kisaltmalarla belirtilmistir. Tablolarda oran1 en yiiksek
degerler kalin (bold) fontta gosterilmistir.

Zaman Gazetesi Icerik Konulari

1000 859
800
600
139
200 36 5 g2 455 I19 1517 26 44g 52 s 35 1z Sk "
0 m_ — - - —_— — - -_ o - —_— | .
N O R R I TR
X@\"’\\‘?&\\@-\\\\-&\é&\
&

8 ZG-ICERIK KONULARI Frekans ~ ® ZG-ICERIK KONULARI %

Tablo:3.6 Zaman i¢erik Konular
Toplam 859 adet haber igeriginin incelendigi Zaman Gazetesi icerik konulari
frekans dagilimlar1 Tablo:3.6’da gosterilmektedir. %39,9’luk dilim ile markanin Kar,
zarar agiklamalari, yeni ortaklik girisimleri, liretim kapasitesine iligkin bilgileri, ulusal
ve uluslararasi yatirim faaliyetlerine yer verdigi igerikler en ¢ok yayimlanan konular
olusturmaktadir. En az yaymlanan igerik ise, %1,3 ile markalarin halka arz

girisimlerini aktaran konular olusturmaktadir.

Zaman Gazetesi I¢erik Kitlesi
1000 859
800
602
600
400 257
200 100
H1 H2 Toplam
m ZG-ICERIK KITLESI Frekans
m ZG-ICERIK KITLESI 26

Tablo: 3.7 Zaman icerik Kitlesi
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Zaman gazetesi ekonomi sayfalarinda yayinlanan, basliginda markayr belirten
sOylemlerin bulundugu haber igeriklerinin %70,1°1 sektdr g¢evresinin; %29,9°u, ise

genel okurun baska bir deyisle tiiketicinin ilgisine sunuldugu goriilmektedir.

Zaman Gazetesi Icerik Itibar Kriter Alan
1000 89

200 163 218 g 173
54 0.1 5 A7 34 00
o w0 P s S s g e )
Fl F2 F3 F F5 TF6 F1 F8 TF9 Toplam

® ZG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI Frekans
# ZG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI %

Tablo: 3.8 Zaman Icerik itibar Kriteri Iliskisi

Fortune Dergisi’nin itibar Olgiitleri ¢ergevesinde, Zaman Gazetesi’nde
yayimlanan marka haber konusu oranlari Tablo:3.8°de gosterilmektedir. Uriin ve
hizmet kalitesi olgiitiinii destekleyen igerik oran1  %25,4’diir. Haber igeriklerinin en
¢ok firmanin {irlin ve hizmet kalitesini belirten iletilerden olusturuldugu
goriilmektedir. En az yaymlanan igerigin Olgiitii ise %1,5 oramiyla kurumsal

kaynaklarin kullanim 6l¢utidiir.

Posta Gazetesi-icerik Konular
1500
1000

500 243 318
; 32,212%7 53,8 29 131@,5 383 11,6 561 792 11 11 D5 L0

1095

3 . . X 3 o A\ P : Q
AR AR R R SR R R SN
&

B PG-ICERIK KONULARI Frekans B PG-ICERIK KONULARI %

Tablo: 3.9 Posta icerik Konular
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Toplam 1095 adet haber igeriginin incelendigi Posta Gazetesi icerik konulari
frekans dagilimlar1 Tablo:3.9’da gosterilmektedir. %29,0’luk dilim ile markanin Kar,
zarar agiklamalari, yeni ortaklik girigsimleri, iiretim kapasitesine iligkin bilgileri, ulusal
ve uluslararasi yatirim faaliyetlerine yer verdigi igerikler en ¢ok yayinlanan konulari
olusturmaktadir. En az yayinlanan igerigi ise %0,1 ile markalarin arastirma-gelistirme

ve iirlin gelistirme bilgilerini aktaran konular olusturmaktadir.

Posta Gazetesi Icerik Kitlesi
1200 1095
1000
800 718
600
377
400
200 344 65,6 100
Hl H2 Toplam
® PG-ICERIK KITLESI Frekans
® PG-ICERIK KITLESI %

Tablo: 3.10 Posta icerik Kitlesi
Posta gazetesi ekonomi sayfalarinda yayinlanan, bagliginda markay1 belirten
sOylemlerin bulundugu haber igeriklerinin %65,6’s1 sektdr ¢evresinin %34,4’1 ise

genel okurun bagka bir deyisle tiiketicinin ilgisine sunuldugu goriilmektedir.

Posta Gazetesi-Igerik itibar Kriter Alani

1500 1095
1000

380
50025 0

B P31 Bha 807 109 549 206 %6
0 - — . __ m_ — — - —_— —— -
FIF F F FS F6 F] F8 F9 Toplam

u PG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI Frekans
w PG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI %

Tablo: 3.11 Posta icerik itibar Kriteri liskisi
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Fortune Dergisi’nin itibar dl¢iitleri ¢cercevesinde Posta Gazetesi’nde yayinlanan
marka haber konusu oranlari Tablo:3.11’de gosterilmektedir. “Uriin ve hizmet
kalitesi” oOlgiitiinii destekleyen igerik oram1  %35,3’diir. Haber igeriklerinin en g¢ok
firmanin {iriin ve hizmet kalitesini belirten iletilerden olusturuldugu goriilmektedir. En

az yaymlanan igerigin Olciitii ise, %0,7 oramiyla “kurumsal kaynaklarin kullanimi”

Olcutidiir.
Hiirriyet Gazetesi- icerik Konulari
800 726
600
400 295
200 129 96 00
257 935 343 I0,6 g7 19 459 132232 203 w6 ||
0 m_ H_ = - - = m_ —_ -7

. N . . b‘ " . . - .
N R T T RO B
&

#HG-ICERIK KONULARI Frekans ~ ®mHG-ICERIK KONULARI %

Tablo:3.12 Hiirriyet icerik Konulari
Toplam 726 adet haber iceriginin incelendigi Hiirriyet Gazetesi igerik konulari
frekans dagilimlari Tablo:3.12°de gosterilmektedir. %40,6’lik dilim ile “markanin
kar, zarar agiklamalari, yeni ortaklik girisimleri, tiretim kapasitesine iligkin bilgileri,
ulusal ve uluslararas: yatirim faaliyetlerine yer verdigi igerikler” en ¢ok yayimlanan
konular1 olusturmaktadir. En az yaymnlanan igerigi ise, %0,3 ile “markalarin

arastirma-gelistirme ve tirtin gelistirme bilgilerini aktaran konular” olusturmaktadir.

Hirriyet Gazetesi-Igerik Kitlesi
800 726
661
600
400
200 65 o1 100
o
0 [
HI1 H2 Toplam
m HG-ICERIK KIiTLESI Frekans
= HG-ICERIK KIiTLESI 26

Tablo: 3.13 Hiirriyet Iicerik Kitlesi
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Hiirriyet Gazetesi ekonomi sayfalarinda yayinlanan, bashginda markayi
belirten sdylemlerin bulundugu haber igeriklerinin %91,0’i “sektor c¢evresinin®,
%9,0’u ise “genel okurun bagska bir deyisle tiiketicinin” ilgisine sunuldugu

gorilmektedir.

Hiirriyet Gazetesi- I¢erik itibar Kriter Alam
300 726

600

400 242 151
133 00
200 I61 84116 gs3 g8 101 71 35 811 Y6
— - — .
FI  F2

0
F3 F4 F5 Fo6 F7 F§ F9 Toplam

= HG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI Frekans
= HG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI %

Tablo: 3.14 Hiirriyet Icerik Itibar Kriteri Iliskisi
Fortune Dergisi’nin itibar Olgiitleri ¢ergevesinde Hiirriyet Gazetesi’nde
yayinlanan marka haber konusu oranlari Tablo:3.14’de gosterilmektedir. “Yonetim
kalitesi” ol¢iitiinii destekleyen igerik orani %36,1°dir. Haber igeriklerinin en ¢ok
firmanin {iriin ve hizmet kalitesini belirten iletilerden olusturuldugu goriilmektedir. En

az yayimnlanan igerigin Olciitii ise %0,1 oramyla “kurumsal kaynaklarin kullanimi”

Olcutidiir.
Sabah Gazetesi-icerik Konulari
1500 1216
1000
558
500 268
217 g2 483 I59 489 20,1 437 534 TE1 185 121 S34 00
0 —_— —_— —— — —_— — — — - [ |
QQ’Q’\X"\“’Q@QQ‘:’\\\Q\@
&

» SG-ICERIK KONULARI Frekans  ® SG-ICERIK KONULARI %

Tablo: 3.15 Sabah i¢erik Konular

Toplam 1216 adet haber igeriginin incelendigi Sabah Gazetesi igerik konulari
frekans dagilimlar1 Tablo:3.15de gosterilmektedir. %45,9’luk dilim ile markanin Kar,

zarar agiklamalari, yeni ortaklik girisimleri, iiretim kapasitesine iligkin bilgileri, ulusal
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ve uluslararasi1 yatirim faaliyetlerine yer verdigi icerikler en ¢ok yayinlanan konulari

olusturmaktadir. En az yaymlanan icerik ise %1,0 ile markalarin halka arz

girisimlerini aktaran konular olusturmaktadir.

Sabah Gazetesi-Icerik Kitlesi
1400 1216
1200
1000 936
800
600
400 280
200 . 23 77 100
0 —_— [ ||
HI H2 Toplam
= SG-ICERIK KITLESI Frekans
» SG-ICERIK KITLESI %

Tablo: 3.16 Sabah icerik Kitlesi

Sabah gazetesi ekonomi sayfalarinda yayinlanan, basliginda markay1 belirten

sOylemlerin bulundugu haber iceriklerinin %77,0’si sektor ¢evresinin %23,0°l ise

genel okurun bagka bir deyisle tiiketicinin ilgisine sunuldugu gérilmektedir.

Sabah Gazetesi-icerik Itibar Kriter Alani

1500
1000
500 267 287 343
2 @36 lﬂ’s,ﬁ B82 605 907 4B5 201 463 8 00
0 — — — — P e — — —
FI F F3 F4 F5 F6 F7  FS

» SG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI Frekans
» SG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI %

1216

F9 Toplam

Tablo:3.17 Sabah icerik itibar Kriteri iliskisi
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Fortune Dergisi’nin itibar Olgiitleri ¢ercevesinde Sabah Gazetesi’nde
yayinlanan marka haber konusu oranlar1 Tablo:3.17’°de gosterilmektedir. Uzun vadeli
yatirim degeri Olciitiinii destekleyen igerik oran1  %28,2°dir. Haber igeriklerinin en
¢ok firmanin {irlin ve hizmet kalitesini belirten iletilerden olusturuldugu
gorlilmektedir. En az yaymlanan igerigin Olgiitii ise %0,5 oraniyla kurumsal

kaynaklarin kullanimi 6l¢iitiidiir.

Sozcii Gazetesi-icerik Konular
1000 929
800
600 344
400 213
200 6%8 369 %4 I37 829 116 43 731 5%4 303 134 02 MO0
0 . - . - — —_— - _ -, — — —
. . - b‘ . . - R .
\"Q’Q’\x‘)\bﬁ\{b\qx@\\\\,\q’\g
&
u SOG-ICERIK KONULARI Frekans = SOG-ICERIK KONULARI %

Tablo: 3.18 Sozcii I¢erik Konulari
Toplam 929 adet haber igeriginin incelendigi Sozcii Gazetesi igerik konulari
frekans dagilimlar1 Tablo:3.18’de gosterilmektedir. %37,0’lik dilim ile markanin Kar,
zarar agiklamalari, yeni ortaklik girisimleri, iiretim kapasitesine iligkin bilgileri, ulusal
ve uluslararasi yatirim faaliyetlerine yer verdigi igerikler en ¢ok yaymlanan konular
olusturmaktadir. En az yayinlanan igerigin ise, %0,2 ile markalarin siiflandirilan

konu iceriklerine girmeyen haberlerini olusturmaktadir.

Sézcii Gazetesi-Igerik Kitlesi

1000 40 929

800

600

400

200 89 90,4 100

o  mm P 1 o

H1 H2 Toplam
m SOG-ICERIK KITLESI Frekans
m SOG-ICERIK KITLESI %

Tablo: 3.19 Sozcii Icerik Kitlesi
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Sozcii gazetesi ekonomi sayfalarinda yayinlanan, basliginda markay1 belirten
sOylemlerin bulundugu haber iceriklerinin %90,4’li sektor ¢cevresinin %9,6’s1 ise genel
okurun bagka bir deyisle tiiketicinin ilgisine sunuldugu goriilmektedir.

Sozcii Gazetesi-Igerik Itibar Kriter Alani

1000 929
385
500 213
s 9302 5o 229 708 6267 112 1516 100
0 — - N . T -— T T ]

Fl F2 F3 F4 F6 F7 F8 F9  Toplam

» SOG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI Frekans
» SOG-ICERIK ITIBAR KRITER ALANI %

Tablo:3.20 Sézcii Icerik Itibar Kriteri Iliskisi
Fortune Dergisi’nin itibar Olgiitleri ¢ergevesinde Sozcli  Gazetesi’nde
yayinlanan marka haber konusu oranlart Tablo:3.20’de gosterilmektedir. “Yonetim
kalitesi ” olgiitiinii destekleyen icerik oram1  %41,4’diir. Haber igeriklerinin en gok
firmanin iiriin ve hizmet kalitesini belirten iletilerden olusturuldugu goriilmektedir.
Ayrica, “Kurumsal kaynaklarin kullanimi” 6lgitiinii  destekleyen hicbir igerigin

yaymlanmadig1 da gozlemlenmektedir.
3.4.2 Genel Okurun Ekonomi Basinina Ilgilisi ile Tlgili Sormaca Bulgular

Sormacaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagida yer almaktadir. Cinsiyet,

yas, egitim ve meslek ozelliklerine deginilmistir.

Cinsiyet Dagilimi1
300
253
250
200
150 125 128
100
100
49.4 50,6
50 . [
0
Kadin Erkek Toplam
m Cinsiyet Dagilinu Frekans = Cinsiyet Dagilinm %o

Tablo: 3.21 Cinsiyet

Tablo 3.21°de goriildiigii ilizere sormacaya katilan 253 kisiden 128’1 erkek,
125’1 kadindir.
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Yas Dagilimi
300
253
250
200
150
100
100 87 78
50 36 34,4 30.8 23 29 I
142 9.1 11,5
18-23 24-29 30-35 36-41 41veUzeri  Toplam
® Yas Dagilimu Frekans  ® Yas Dagilinu %

Tablo: 3.22 Yas

Sormacaya yanit veren 253 kisinin yaslan tlirdes degildir. %34,4°l 24-29 yas
araliginda, %30,8’1 30-35 yas araliginda yer almaktadir. 18-23 yas araligi ise
%14,2°dir. %11,5’1ik dilim ise 41 yas ve iizeri, en diigik yas aralig1 ise 36-41 yas

araligindaki dilim %9,1°dir. Sormacaya katilanlarin %50’sinden fazlasi yetiskin

niifustur.
Egitim Durumu
300 253
200
71 890 100
1000 1143 2079 81 2707 32 2495 1143 []
0 — - | - | - —
& 5 &P & & > & &
& &5 W & Gl ¥ N Nl
o & Y W R 3 &R
-&vo O -'OQ Q
m Egitim Durumu Frekans  m Egitim Durumu %o

Tablo: 3.23 Egitim Durumu

Katilimeilarin egitim diizeyleri incelediginde %35,2’°lik dilimi lisans 6grencisi
ve mezunu olusturmaktadir. %28,1 oranla ikinci sirada gelen lise mezunlar1 yer
almaktadir. Katilimcilarin, %10,7°si 6n lisans, %9,5’1 yiiksek lisans derecesine
sahiptir. %7,9’u ortadgretim mezunu, %4,3’ti de ilkdgretim mezunudur. Doktora
Ogrencisi ve mezunu oran ise %4,3’tiir. Rastlantisal secilen katilimcilarin yogun olarak

lisans ve lise derecesine sahip oldugu goriilmektedir.
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Mesleki Konum

Toplam e—

Danisman

Orta Diizey Y 6netici
Memur

Ev Haminu

Miisteri Temsilcisi
Bankaci

Istatistikei

Tekniker
Mimar/Igmimar
Muhasebeci

Halkla fliskiler
Psikolog

Ust Diizey Y énetici
Emlakgi

Barmen

Diger (Softr, Temiz Gérevlisi...)
Serbest Meslek
Akademisyen

© rrrrr*—r—rr'*"rr‘"r“'*'r*r‘rr"'r

n
(=]

100 150 200 250 300

m Mesleki Konum %  mMesleki Konum Frekans

Tablo: 3.24 Mesleki Konum

Tablo 3.4.2.4’de goriildigii tlizere, yamit vermeyen ve issiz katilimcilar
haricinde 34 meslek tiiriine rastlanilmaktadir. 253 kisi katilimcinin, 32’si
ogrencilerden, 21’1 serbest meslek sahibinden, 18’i de iscilerden olusmaktadir. Isciler
meslek grubu fabrika ve kamu kuruluslarinda isci sifatiyla calisanlardan olugmaktadir.
14 isletmeci, 13 miihendis, 13 akademisyen, 13 diger calisan grubu, 12 muhasebeci,
11 emekli, 11 ev hanimi, 10 miisteri temsilcisi ve 10 tekniker katilim gdsteren yogun
meslek adlaridir. 9 kisi meslegini belirtmezken, 9 kisi issiz oldugunu belirtmistir. 7 iist
diizey yonetici, 7 memur katilimcilar arasinda yer almaktadir. 4 Mimar/i¢ mimar, 4
gazeteci, 4 asistan/sekreter, 3 orta diizey yonetici, 3 6gretmen ve 3 yonetmen katilimci
meslek tiirleri arasindadir. Danisman, avukat, bankaci, e-ticaret uzmani, halkla iligkiler

uzmani, insan kaynaklar1 uzmani, psikolog ve kiitliphaneci meslek sahiplerinden 2’ser
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kisi sormacaya yanit vermistir. Katilimcilar arasinda, hemsire, istatistik¢i, polis, metin

yazari, emlak¢1 ve barmen mesleklerinden 1’er kisi yer almaktadir.

Sorul: Gazetelerin ekonomi sayfalarmi (basihi ya da internetten)
takip eder misiniz?

300 253
200 144
569 100
100 30 119 >l 202 I ’ 28 11,1
0 mm ] -
Her Zaman Siklikla Bazen Higbir Zaman Toplam

m Frekans =%

Tablo: 3.25 Ekonomi Sayfalar1 Takip Durumu

Rastlantisal olarak segilen katilimcilarin gazete okuru olarak sormacanin
basindan varsaydigimizi belirtmekte fayda vardir. Gazete okuru olmayan kisilerin
verdikleri yanitlar arasinda yer almamaktadir. Katilim gdsteren 253 kisi, basilt ya da

internetten gazete okumaktadir.

Sormacada gazete okurlarin ekonomi sayfalarini takip etme durumlan tablo
3.4.2.5’de goriilmektedir. Katilimcilarin %56,9’u bazen takip ettigini belirtirken,
%20,2’s1 siklikla derecesinde, %11,9 her zaman takip ettigini belirtmektedir.
Katilimeilarin %11,1°1 ise, hi¢bir zaman ekonomi sayfalarini takip etmediklerini dile

getirmislerdir.
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Soru 2: Gazetelerin ekonomi sayfalarindaki haber iceriklerinden
hangileri en ¢cok dikkatinizi ceker? ( En fazla 3 secenegi
isaretleyebilirsiniz.) Yanit-1

%o mFrekans

Toplam 100

‘|
N
N
0]

Diger

[+4]

Markalarin kriz icerikli haberi

00

Markalarin yatinm haberi

00

Markalarin istihdam haberi

m

Markalarin sektére yonelik agiklamalar

_ _
w aP NO NO NG RO

o]

Markalarin kampanya haberi

|
0

Markalarin tiiketiciye yonelik haberi  omtd3 ,

Ulke ekonomisine yonelik haberler oo 2ol

; : ; 32,8
Finansal, para ve sermaye piyasalan ile. . oo 71

23,3
Y AN i 55

Tablo: 3.26 Haber Icerigi-|

Katilimcilarin en ¢ok dikkatlerini ¢eken haber igerigini bulgulamak amaciyla
yonlendirilen 2. soruya en fazla 3 igerigi isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Bu
baglamda, en ¢ok dikkat g¢ekilen ilk igerigin %32,8 oraninda “finansal, para ve

sermaye piyasalari ile ilgili icerigin” oldugu goriilmektedir.

Ardindan katilimeilarin =~ %25,7°nin en ¢ok dikkatini c¢eken igerigin iilke
ekonomisine yonelik haberler oldugu gézlemlenmektedir. ilk sirada yer alan yanitsiz
secenegini igaretleyen birakan katilimcilarin orani ise %23,3tiir. Kurum/marka haber
iceriklerine bakildiginda, %10,3’tin dikkatini ¢eken igerigin tiiketiciye yonelik

haberlerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2.6’da yer alan “marka kampanya haberi” %3,6; “sektére yonelik
agiklama icerikli haberler” %1,6; “istihdam, yatirum, kriz icerikli haberler” ise, %0,8
oraninda dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilardan 1 kisi de diger secenegi ile doviz kuru
icerikli haberleri takip ettigini belirtmistir. Genel g¢ercevede katilimcilar, ekonomi
sayfalarinda ilk dikkatlerini ¢eken haberlerin finansal, para ve sermaye piyasalari

igerikli haberler ve {ilke ekonomisini igeren haberler oldugunu belirtmektedir.

Bu baglamda, marka/kurum haberlerinin ilk dikkat ¢ceken haber igerigi arasinda yer
almadigr ayni oranda katilimcilarin %23,3°1i de higcbir haber igeriginin kendilerinin

dikkatini ¢ekmedigini belirtmislerdir.
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Soru 2: Gazetelerin ekonomi sayfalarindaki haber iceriklerinden
hangileri en cok dikkatinizi ceker? (En fazla 3 secenegi
isaretleyebilirsiniz.) Yanit IT

m % m Frekans

T D A | o —— 225

Markalarin kriz igerikli haberi |

Markalarin yatinm haberi '.

Markalarin istihdam haberi '-

Markalarin sektdére yonelik agiklamalart g

Markalarin kampanya haberi s 1,

Markalarin tiiketiciye yonelik haberi s’ %o

23,7

Ulke ekonomisine yénelik haberler 2 4

Finansal, para ve sermaye pivasalari ile m 54
ilgili haberler .12

Y AN e 75

Tablo: 3.27 Haber Icerigi IT

Katilimeilarin  ekonomi sayfalarinda yer alan iceriklerden ikinci olarak
dikkatlerini ¢eken haberler ise Tablo 3.4.27’deki gibidir. %35,6’s1 ikinci se¢eneklerini
yanitsiz olarak belirtmistir. Ulke ekonomisine yonelik haber igerigini %23,7’si, marka
kampanya haberini %16,6’s1, tiiketiciye yonelik haber igerigini ise %10,7’si ikinci

dikkatini ¢ektigi igerik olarak belirtmistir.

Soru 2: Gazetelerin ekonomi sayfalarindaki haber iceriklerinden
hangileri en cok dikkatinizi ceker? ( En fazla 3 secenegi
isaretleyebilirsiniz.) Yanit ITI

m % mFrekans

I 100
D A o 225

Diger

Markalarin kriz icerikli haberi s o
Markalarin yatirim haberi — A

Markalarin istihdam haberi =5’7

Markalarin sektore yonelik agiklamalar:

Markalarin kampanya haberi  gf™ o
Markalarin tiilketiciyve yo6nelik haberi s

Ulke ekonomisine yonelik haberler

Yanitsiz 85

Tablo: 3.28 Haber icerigi ITI
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Haber igeriklerinden en ¢ok 3. dikkatleri ¢eken igerikler ise %39,9 oraninda
katilimcr tarafindan yanitsiz kalmistir. Katilimeilarin yarisindan fazlast ekonomi
sayfalarinda yer alan haber igeriklerinden iki igerik belirttikten sonra 3. igerigi
belirleyememistir. 3. dikkat ¢eken igerik oranlar1 ise soyledir; %11,1°1 markalarin kriz
icerikli haberlerini, yine %10,3’1i iilke ekonomisine yonelik haberleri, %9,9’u marka
yatirnm haberlerini, % 7,9’u da marka kampanya haberini incelemektedir. %6,7’si
tilkketiciye yonelik ve isttihdam haberlerini 3. dikkat ¢eken igerik olarak belirtmistir.
%5,5’1 de markalarin sektdre yonelik haberlerini belirtmistir. Diger yanitint veren 5

kisi ise, doviz kuru haberlerini 3. icerik olarak ifade etmistir.

Soru 3: Asagida Medya Takip Merkezi'nin 2012 yili
verilerine gore; tiraji en yiiksek bes gazete yer
almaktadir. Sizce, bu gazetelerden hangisi en ¢ok nihai
tiiketiciye yonelik marka haberi yayinlamaktadir?

mFrekans m %

225
100
84 o8
32 36,8 29,6 34
20 B HE Hm B II

Yanitsiz Sabah Hiirriyet Posta Sozcli Zaman Toplam

Tablo: 3.29 Okunan Gazete

Sormacaya katilanlarin %36,8°1 Hiirriyet Gazetesi’nin tiiketiciye yonelik marka
haberlerine en cok yer verdigini belirtmistir. %29,6’s1 Posta Gazetesi’ni yanit olarak
gosterirken, %15,8’1 S6zcii Gazetesi oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %14,6’s1
Sabah Gazetesi’nin en ¢ok tiiketiciye yonelik marka haberi yaptigini dile getirirken,
%2,4’1i de Zaman Gazetesi’ni yanitin1 vermistir. Katilimeilarin, %0,8°1 seceneklerde
yer alan tiraji en yiiksek bes gazetenin higbir bigimde tiiketiciye yonelik marka haberi
yapmadigini belirtmektedir.
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Soru 4: Kurumsal itibar yvonetimi cercevesinde marka
haberlerinin yvayvinlandig: mecralardan hangisi en cok
etkilidir?

m Frekans m 26

225
100
79 77
34,8 34 29 38
13,4 16,6
2 1,2

internet ™V Gazete Dergi Radvyo Toplam

Tablo: 3.30 Etkili Mecra

Kurumsal itibar yonetimi cergevesinde markalarin yer aldigi mecralardan en
cok itibar cercevesinde hangisinin etkili oldugunu yonlendirdigimiz 4. sorunun

yanitlari ise soyledir:

Katilimeilarin %34,8°1, internetin kurum itibar1 yonetiminde en etkin mecra oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin internet kullaniminin daha ¢ok oldugu
yazili basili gazetelerden c¢ok dijital ortamdaki gazeteleri okuduklari g¢ikariminda
bulunulabilir. internet yamtina yakin olarak katilimcilarin %34’ii televizyon mecrasint
belirtmektedir. Bu ¢ergevede televizyonda yayinlanan ekonomi temali programlar
sormaca katilimcilart tarafindan ilgi gordigi ifade edilebilir. %16,6’simin ise,
kurumlarmn itibarlarii yonetecekleri en etkin mecralarin basinda derginin geldigi
yoniinde bir aktarimda bulunmaktadir. %13,4’i gazete mecrasin1 etkin goriirken,
%1,2’si de radyo mecrasini itibar yonetimince etkin bir mecra olarak

nitelendirmektedir.

Soru 5: Sizce gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan
marka haberleri, kurum itibarmmi ........... Asagidaki
seceneklerden biri ile boslugu doldurunuz.

m 2% mFrekans

. . . 18,2
Hic¢bir zaman etkilemez e

Haber icerigi olumsuz ise etkiler -9’5;2

Haber igerigi olumlu yva da olumsuz pumssssm s7,7
etkiler I 134

Haber igerigi olumlu ise etkiler -_14’§1

Tablo: 3.31 Haber icerigi itibar iliskisi
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Katilimcilarin  9%57,7°s1, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka
haberlerinin, kurum itibarinin haber igerigini olumlu ya da olumsuz etkiler bigiminde

ifade etmektedir.

Katilimcilarin %18,2°si de higbir zaman bu sayfalarda yaymlanan marka
haberlerinin kurum itibarina etkisinin olmayacagmi belirtmektedir. %14,2’si de
yayinlanan icerigin olumlu olmasi sartiyla etkileyecegini ifade ederken, %9,9’u da

haberin igerigi olumsuz ise etkileyecegini yanitlarinda belirtmistir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugunun marka/kurum haberinin igerigi olumlu ya da
olumsuz olsun ekonomi sayfalarinda yer almasi itibara etkide bulunacagin
belirtmektedir. Bu baglamda ekonomi sayfalar itibar yonetimi siirecinde genel okur
nezdinde etkin bir mecra olarak gézlemlenmektedir. Ayrica bir 6nceki soruda verilen
yanitin internet mecrasinin ilk sirada degerlendirilmesi bu soru ile ¢elistigi de
dikkatleri ¢ekmektedir. Katilimcilarin ekonomi sayfalarini internet mecrasindan takip

ettikleri diistintildiigiinde ¢eliski ortadan kalkmaktadir.

Soru 6: Uriiniinii kullandiginiz ya da hizmetini
aldigimiz markayl ekonomi basinindan takip eder
misiniz?

m Frekans m %o

225
118
100
a7 51,8 418
1 45 19,8 . 23,3
, 1 0,4
[ [ | [ |

Her Siklikla Bazen Higbir Yanitsiz Toplam
zaman zaman

Tablo: 3.32 Tiiketici Takibi

Tiiketicisi oldugunu diislindiigii kurum/marka ile ilgili ekonomi basininda

c¢ikan haberleri takip etme sikligini katilimeilar soyle yanitlar vermistir:

Uriiniinii ya da hizmetini aldigi markanin ekonomi basininda bazen takip
ettigini belirten katilimct oran1 %51,8°dir. %23,3’1 ise, hicbir zaman takip etmedigini,
%19,8°1 siklikla takip ettigini, %4,7’si de her zaman takip ettigini dile getirmektedir.

Soruya yanit vermeyen ise, 1 kisidir.
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Secenekler arasindaki iligkiye bakildiginda, ekonomi basimindan tiiketicisi
oldugu markay1 takip ettigi goriilmektedir. Ekonomi basini burada gazete mecrasi
olarak belirtilmemektedir. Bu baglamda internet, dergi, TV, ve radyo mecralarinin

ekonomi temal1 yayin ve programlar1 da takip mecrasi olarak diisiiniilmektedir.

Soru 7: Gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka
haberleri, tiiketiciyi......ccc...... Boslugu, size en yaKkin olan secenek
ile doldurunuz.

m 2, mFrekans

. 100
O A o 225

Takipgisi oldugum markamn haberleri ile mm 13,5
ilgilenmiyorum I 33

Etkiler -—2;35 a7

; 11,5
Etkilemez g5,

Haberin igerigine gore etkiler va da mossss 52,2
etkilemez I 121

Tablo: 3.33 Tiiketici-Haber iliskisi

“Gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka haberleri, tiiketiciyi haber
icerigine gore etkiler ya da ekilemez” olarak yanitlayan katilimcilarin %52,2’sinin
icerige onem verdigi gorilmektedir. %22,5°1 ise, igerigine bakilmaksizin ekonomi
sayfalarinda yayinlanmasini yeterli bulup etkileyecegini belirtmektedir. Katilimcilarin
%13,8’1 takipcisi bir bagka degisle kullanicisi/tiiketicisi oldugu kurum/markanin
ekonomi basininda yayinlanan haberleri ile ilgilenmedigini belirtmektedir. %11,5’1 de,
icerigine bakilmaksizin gazetelerin ekonomi sayfalarinda yaymlanan marka/kurum

haberlerinin higbir bicimde etkilemeyecegini belirtmektedir.

Soru 8: Gazetelerin ekonomi sayfalarinda marka haberlerine
ver verilmeli midir?

m 2% m Frekans

I 100
O | o 225

: : . P H BN 13.8
Hig¢ bir zaman yer verilmemelidir . 2=

Ekonomi igerikli ise yer verilmeli. s ss.3
degilse yver verilmemelidir I 130

Marka haberleri ile ilgilenmiyvorum -122’§

Her zaman ver verilmelidir m

45

0,4

Yanitsiz | 1

Tablo: 3.34 Ekonomi Sayfalari-Marka Haberleri
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Gazetelerin ekonomi sayfalarinda marka/kurum haberlerine yer verilmesine
iligkin yanitlarda katilimcilarin %55,3’1 ekonomi igerikli ise yer verilmeli, degilse yer

verilmemeli bigiminde ifade etmektedir.

Katilimeilarin, %17,8’1 her zaman yer verilmesi gerektigini belirtirken, %13,8’1
de higbir zaman yer verilmemesi gerektigini ifade etmektedir. %12,6’s1 ise, marka
haberleri ile ilgilenmedigi yanitin1 vermistir. Katilimcilardan 1 kisi de soruyu yanitsiz

birakmustir.

Katilimcilarin, gazetelerin ekonomi sayfalarinda marka/kurum haberlerine yer

verilmesini ifade ederken, igerigin dnemine vurgu yapmaktadir.

Soru 9: Tiiketicisi oldugunuz markanin en ¢ok hangi icerikteki
haberleri dikkatinizi ceker? (Ilginizi ceken en fazla 3 secenegi
isaretleyebilirsiniz.) Yanit- 1

m % mFrekans

I 100
T e — 225

0,4

Diger |1

Rakiplerinin haberleri | 2’4

Sektordeki durumuna iliskin haberler | 2’4

Gergeklestirdigi sosyal sorumluluk yada | 1
sponsorluk haberi I3

Ortaklik, igbirligi icerikli haberleri I [2]’8

Kar, zarar, satis ve yatirim igerikli haberleri .-8’13

Indirim ve promosyon igerikli haberi -11*2 .

Yeni ¢ikardig: Griinitinin haberi =l’§5

Yeni bir kampanyasinin haberi _& o8

-2
YalslZ o 5o

Tablo: 3.35 Tiiketici-Marka Haberi Icerigi Iliskisi —I

Tablo 3.35’de de, goriildiigli iizere en fazla 3 segenegi isaretleyebilecekleri
soruya katilimcilarin = %42,7’si ilk yamtint “markanin kampanya haberi” olarak

belirtmektedir. Katilimcilarin %21,1’1 ise ilk yanitini, yanitsiz olarak vermistir.
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Indirim ve promosyon igerikli haberlerin dikkatini c¢ektigini belirtenlerin orani ise
%11,9°dur. %11,5’1 de yeni ¢ikardigi {iriliniiniin haberi dikkatini ¢ektigini

belirtmektedir.

“Kar, zarar, satis ve yatrim icerikli haberler ”in ilk olarak dikkatlerini
cektigini ifade edenlerin orani ise %38,7°dir. %1,2’sinin markanin gergeklestirdigi
sosyal sorumluluk ya da sponsorluk haberi oldugunu aktarmaktadir. %0,8°1 ortaklik,
isbirligi icerikli haberleri ilk dikkat ¢ekici igerik olarak belirtirken, %0,4’1 sektordeki
durumuna iligkin haberlerin ve rakip haberlerinin dikkatini g¢ektigini yanitlarinda

belirtmektedir.

Katilimcilardan 1 kisi “diger” yanit1 ile markanin tarihgesi ile ilgili haber
iceriginin dikkatini ¢ektigini ifade etmektedir. Ayrica, se¢enek yanitlarinin oranlari
karsilastirildiginda katilimeilarin %21,1°1 higbir igerigin dikkatini ¢ekmedigini dile

getirmistir.

Soru 9: Tiiketicisi oldugunuz markanin en ¢ok hangi icerikteki
haberi/haberleri dikkatinizi ceker? (Ilginizi ceken en fazla 3 se¢cenegi
isaretlevebilirsiniz.) Yanit-I1

Toplam

Markanin istihdam ve c¢alisanlan ile ilgili
haberler

Rakiplerinin haberleri
Sektérdeki durumuna iliskin haberler

Markanin sahibine iliskin haberler

Gergeklestirdigi sosyal sorumluluk ya da
sponsorluk haberi

Ortaklik, isbirligi icerikli haberleri

Kar, zarar, satis ve yatirim igerikli haberleri
Indirim ve promosyon igerikli haberi

Yeni ¢ikarchgi tirtintintin haberi

Y anitsiz

rrr'r"rr

=]

50

[y
[w]
[=]

150 200 250

m % mFrekans

Tablo: 3.36 Tiiketici-Marka Haberi Icerigi Iliskisi- 11
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Tiiketicisi oldugu markanin en ¢ok dikkatini g¢ektigi ikinci icerik ile ilgili

katilimer yanitlart soyledir:

Katilimcilarin =~ %30  “yeni ¢ikardigi iiriiniin -~ haber igerigi” olarak
belirtilmektedir. Ikinci dikkat ¢eken icerigin bulunmamasini belirtenlerin orani ise
%29,6°dir. Katilimcilarin %131 ise ikinci haber igerigi olarak “indirim ve promosyon

’

icerikli haberi” yanmtlamistir. Ortaklik, isbirligi icerikli haberlerin ikinci siradan
dikkatini c¢ekenlerin ylizdesi ise 9,9’dur. Sektordeki durumuna iliskin haber
igceriklerinin dikkatini c¢ektigini belirtenlerin yiizdesi 6,3’diir. Sosyal sorumluluk ve
sponsorluk icerikli haberlerin dikkatini ¢ektigini belirten %3,6’s1 iken kar, zarar, satis
ve yatirim igerikli haberlere ilgi gosteren %3,2°1ik dilimdir. Marka sahibine iligkin
haberlerin dikkatini ¢ektigini belirten oran %2, rakip haberleri ve marka istihdam-

calisanlar ile ilgili haber igerikleri %1,2 “dir.

Soru 9: Tiiketicisi oldugunuz markamn en ¢ok hangi
icerikteki haberleri dikkatinizi ¢ceker? (Ilginizi ¢ceken en
fazla 3 secenegi isaretleyebilirsiniz.) Yamt —III

m % mFrekans

o
o
<

T O A s S 025

Diger | ?=4
Markanin istthdam ve caliganlan ile ilgili. .ng 4
Rakiplerinin haberleri g4,
Sektordeki durumuna iliskin haberler Fmgd3:8
Markanin sahibine iliskin haberler '-3 {2
Gergeklestirdigi sosyal sorumluluk ya da. .=9 27
Ortaklik, isbirligi igerikli haberleri '. 26
Kar, zarar, satis ve yatinm igerikli haberleri '. 26
Indirim ve promosyon igerikli haberi _—253 64
Yeni gikardig: Grtintiniin haberi | ?>4
0.4

Yeni bir kampanyasinin haberi

[u—"
u

Yanitsiz s 3}12=4

Tablo: 3.37 Tiiketici-Marka Haberi icerigi Iliskisi- 111

Tiiketicisi oldugu markanin 3. Siradan ilgisini ¢ektigini diisiindiigii haber
iceriklerinin yanitlari ise soyledir:
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Katilimceilarin %32.4’1 tiglincli siradan ilgisini ¢ekebilecegi tiiketicisi oldugu
markanin higbir haber igeriginin yer almadigini belirtmektedir. %25,3’i “indirim ve
promosyon igerikli haberin” tiketicisi oldugu marka ile ilgili 3. haber igerigi olarak

belirtmektedir.

Katilimceilarin %13,8’1 sektordeki durumuna iliskin haber iceriginin dikkatini
cektigini, % 7,9’unun da marka istthdam ve ¢alisanlar ile ilgili haber igerigi ve sosyal

sorumluluk ya da sponsorluk haberleri igeriklerinin dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

Katilimcilarin 3,6’s1 “marka sahibine iliskin haber igeriklerinin”, %2’sinin
tilkketicisi oldugu “markanin kar zarar, satis ve yatirim igerikli haberlerinin” ve
“ortaklik-igbirligi icerikli haberlerinin” dikkatini c¢ektigini aktarmistir. %0,4 {iniin
liclinci sirada “kampanya ve yeni iiriin haber igeriklerinin” dikkatini ¢ektigini
yanitlarinda belirtmistir. “Diger” yanitin1 veren 1 kisi de “halka arz haber igerigi”

bi¢ciminde yanit vermistir.

Soru 10: Tiiketicisi oldugunuz markanin ekonomi basininda
cikan olumsuz bir haberi sizin o0 marka ile ilgili duygu ve
diistiincelerinizi etkiler mi?

m % mFrekans

. 100
Toplam
I 225

0,4
Yamitsiz || X

I 580
I 139

Icerigine gore degisir

. Bl s
Etkilemez —

N - 22,5
B

Tablo: 3.38 Olumsuz Haberin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Tiiketicisi oldugu markanin ekonomi basininda ¢ikan olumsuz haberin
kendisini etkiledigini sOyleyen katilimeir orami %?22,5°dir. Soruya yanit vermeyen

katilimc1 oram1  %0,4°diir. Cikan olumsuz haberin higbir bi¢imde kendisini
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etkilemeyecegini belirten katilime1 oran1 ise %18,2°dir. Cikan haberin igerigine gore

etkilenip etkilenmeyecegini belirten tiiketici oran1 %58,9’dur.

Soru 11: Bir markanin ekonomi sayfalarinda haberinin yayinlanmasi
o markanin itibarma katkida bulunur mu?

m % mFrekans

Toplam

Ekonomi sayfalarinda yayimnlanan marka
haberleri markanin bulundugu sektor ve I -
rakipleri ¢er¢cevesinde itibarna katk: saglar _ 77

Ekonomi sayfalannda yayinlanan marka
haberleri tiiketicinin ilgisini Bl 20
cekmeyeceginden itibara katkida bulunmaz _ 49

Yayinlanan haberin icerigi her ne olursa
olsun markanin itibarina katkida bulunmaz K=

Yayinlanan haber icerigine bakilmaksizin
medyada gériinmek markanin itibarina her 5o

zaman katk: saglar U
Yayimlanan haberin icerigine gére markanin
itibarina katkida bulunur - 30,4
I o

Tablo: 3.39 Ekonomi Sayfalarinin itibara Katkisi

Katilimcilarin %34,4’ti “ekonomi sayfalarinda yayinlanan marka haberleri
markanin bulundugu sektor ve rakipler cercevesinde itibarina katki saglar” yanitini

vermistir.

Katilimcilarin %30,4’1 ise bu sayfalarda yayimlanan haberin igerigine gore
markanin itibarina katki saglayacaginin yanitin1i vermistir. Katilimcilarin %20,9’u
ekonomi sayfalarinda yaymlanan marka haberlerinin tiiketicinin  ilgisini

cekmeyecegini ifade ederek, itibara katkida bulunamayacagini belirtmistir.

“Yaymnlanan haber icerigi her ne olursa olsun, markanin itibarina katkida
bulunmaz” yanitin1 veren katilimcilarin orani %8,3’diir. ““Yayinlanan haber icerigine
bakilmaksizin medyada goriinmek markanin itibarina her zaman katki saglar” yanitini

veren katilimcilarin orani ise, % 5,9°dur.

107



SONUC

Gliniimlizde hizla “Degisen tiiketici beklentileri” ve ‘“rekabet ortaminin
gereklilikleri” kurumlarin, “itibar” kavramina ne denli 6nem vermeleri gerektiginin bir
gostergesidir. Bu gostergeden yola ¢ikilarak bu calismada kurumlar1 paydaslan ile
bulusturan ekonomi basmin itibar yonetimindeki yeri ve Onemi iizerine calisma
gerceklestirilmeye calisilmistir. Her gegen giin kurumun bulundugu sektore yeni
firmalar girmekte ve bu durum beraberinde yeni yonetim anlayislarini getirmektedir
hi¢ kuskusuz. Dolayisiyla séz konusu arayislar, kurumlarin siirekli ylikselme
hedeflerini tehdit eder bir hale gelmistir. Bu baglamda, kurumlarin siirekliligi igin
“itibar yonetimi” Onemli bir farkindalik sahasi konumuna gelmistir. YOnetim
politikalariin temeline yerlesen “itibar yonetimi” olgusunun Kkurumlara gerek
finansal, gerekse calisan kalitesi gerekse de iiretim/hizmet kalitesi alanlarinda yeni

olanaklar sundugu da bilinen bir gercektir.

Pazarlama ve satis yOntemlerinin de, teknolojik ve tiliketici beklentileri
gergevesinde degisim gostermesi, kurumlarin “paydas” iliskilerine yeni yaklagimlar
kazandirmasi gerektiginin altin1 6nemle g¢izmektedir. Bu durum, “miisteri, calisan,
yatirimcl, tedarikgi, hissedar, medya, hiikiimet ve toplumda olusan algilar "1n kurumun
yonetim islevlerinde basat rol oynadigin1 géstermektedir. Bu nedenle, kurum itibarini
olusturan tiim oOgeler yeniden degerlendirilmis, glinlimiiz “kurum-paydas-toplum”

licgenine yeni boyutlar kazandirmistir.

Kurumlar, kendileri ile ilgili hedef kitlelerde olusan algilarda “devamlilig,
degisimi ve olumlu yonde yonetimi” konularinda paylasim gerceklestirebilecegi yeni
mecralari, baska bir deyisle “hedef kitlenin ilgisinde olan iletisim ara¢lari”m

kesfetmislerdir.

Kurumlar artik irettikleri ya da sunduklari hizmetlerin niteligi ve niceligi
dogrultusunda tiiketiciler tarafindan degerlendirilmemektedir. Segeneklerin giderek
arttigi hemen her kurumun ayni standartlarda iirlin/hizmet sunuyor olmasi, yaklasik
fiyat araligindaki satis yaklagimlari, rekabet cemberini daraltmig, yeni “alg: yonetimi”

ogelerine temel hazirladigi goriilmiistiir.

Kurumlarin degerlendirilme bigimleri farklilagmis, satin alma ve satin
almadaki devamlilik, kurum ile ilgili “yeni satin alma kriterleri (6l¢iitleri)” ortaya

cikmistir. Bu Olgtitler; “kurum kiiltiiriiniin hedef kitleye dogru aktarilmasi, kimligin
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tiiketici beklentileri ile giincellenmesi, imaj1 zedeleyecek olumsuzluklardan kaginilmasi
ve marka yaratim siirecinde iletisim bilesenlerinin etkin bir bicimde kullanilmasi”
biciminde degerlendirilmekte ve kisilerin tirlinlinii tiikettigi, hizmetini aldigi kurumun
tiketicisi olarak, kurum ile ilgili “her sey”in “tutarlilik ve seffaflik” ilkeleriyle
biitiinlesmis yapiy1 gérmek istemeleri s6z konusu olmaktadir. Sektoriinde “lider olma
amacini, ¢alisan davranmisini, miisteri memnuniyetindeki artisi ve kalite ile ilgili
yatirim ve arastirmalarda” bulunmast da yine c¢agimiz tiiketicisinin kurumlari
degerlendirme asamasinda g6z 6niinde bulundurdugu 6l¢iitler olarak belirtilmektedir.
Ote yandan paydas iliskilerindeki “iletisim becerileri, icinde bulundugu topluma
duyarliligi” ve “finansal ¢ergevede siirdiiriilebilir karliligr” korumasi da, tiiketicinin o
kuruma bakisini bagka bir deyisle algisini yonlendiren diger 6geleri olusturdugunu

bulguladik.

Itibar kavrami, her zaman kurumlar tarafindan etkinligi kabul edilen bir
kavram olarak degerlendirilmistir. Bu kavramin da, 6zellikle, kurumlarin karsilastig
kriz durumlarinda giindeme geldigi de bilinen bir gercektir. Bu baglamda, kriz
durumlarinda itibarin yonetilememesi, kurumun ¢okiisiine hatta yok olusuna neden
olabilmektedir. Diinya genelinde yasanan ekonomik krizler, toplum igerisinde yasanan
ve o toplumu etkisi altina alan krizler, tiiketici tarafindan ya da kurum calisanlar
tarafinda olusan krizler... vb. bir¢ok yonde gelisebilecek krizlerin, uzun bir ugras
sonucu yaratilan itibar1 bir anda yok edebilecek giice sahip oldugu yoneticiler
tarafindan gilinlimiizde kabul gérmiis ve bu anlamda olas1 krizlere kars1 kriz planlar

olusturuldugunu arastirmamizda temellendirilmeye ¢alisilmustir.

Kurumlarin itibarina iliskin sdylemleri tiiketici, teknolojinin sunmus oldugu
olanaklar sayesinde rahatlikla sektor ve diger tiiketici paydaglariyla paylasim
gosterebilmektedir. Bu noktada kurumun iletisim becerilerinin 6nem kazandigi
dikkatleri ¢ekmekte ve olusturulan stratejilerinin temelinde “yonetisim” kavramini
gerekli kilmaktadir. “YOnetisim dilinyasinda miisteri/vatandas odaklilik, siirekli

degisim ve katilimin saglanmasi siireklidir.”*?*

Bu siireklilik, “etkili iletigim”
olgusunun zorunlulugunu beraberinde getirmekte ve itibar yoOnetim siirecini

giincellemektedir.

124 Zeybek, 1. , “Yonetisimde Halkla liskilerin Yeri ve Kullandigi Teknikler” Istanbul, Arikan Yayinlari, 2005,

40.
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Etkili iletisim yonetimi, kurumun itibar1 ile ilgili tiikketici ve sektor ¢evresinde
istenilen yonde bir algi olusturulabilecegi gibi, dogru yonetilmediginde de krizlerle
kargilasmast kacinilmaz bir ger¢ek oldugunu az oOnce de dile getirmistik. Bu
baglamda, “Medya iletisimi yonetimi” son derece 6nem kazanmuis, SektOr ¢evresinin
ve nihai tiiketicinin kurum itibarina iliskin séylemlerinde “kurumun medyada yer alma

bi¢cimi ve bigeminin” basat role sahip oldugunun alti 6nemle ¢izilmektedir.

Algilarin  yonetim silirecinde kurumlar, medyanin is diinyasini igine alan
mecralarindan biri olan “ekonomi basini” ile siirekli etkilesim halinde oldugu
goriilmektedir. Iste tam bu noktada itibar yonetiminde, ekonomi basminin ne &lgiide
etkili oldugunu bulgulamaya calistigimiz arastirmamizda ekonomi basininin amaglari
ve yayin politikalar1 irdelenmeye ¢alisiimistir. Ekonomi basinin iglevlerinden biri olan
“kurum ve kuruluglarin ekonomi temelli haberlerinin seffaf bir bi¢imde kamuoyuna
sunulmas1”, “itibar yonetimi” siirecinde 6nemli bir yere sahip oldugunun algis1 yaygin
bir bicimde gozlemlenmektedir. Kurumlarin “kampanya, iiriin/hizmet, tiiketici,
miisteri, istihdam, atama, insan kaynaklar: uygulamalari, kar, satis, zarar, iiretim,
ortaklik, yatirim, tarihsel gelisim, kurumsal gelismeler, kurum liderlerine iligkin
bilgiler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, Pazar pay, proje, rakip, 6diil, basart alinan
belge, arastirma gelistirme, tiriin gelistirme, halka arz” konularinda yayinlanan
haberlerin ekonomi basininda yer aldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, bu haberlerin ulusal

gazetelerde ne kadar yogunlukta yer aldig1 dl¢iimlenmeye galisiimistir.

Ote yandan bu igeriklerin, dogrudan seslendikleri hedef Kitlesinin
smiflandirilmasi ortaya konmaya ¢alisilmistir. Ulusal gazetelerin hedef kitlesinin genel
okur olarak tanimlandigini, “ekonomi sayfalari”nin da kitlesinin genel okur olabilecegi
gibi sektoriin ve g¢evresinin baska bir deyisle kurum paydaslarinin da hedef Kkitle

icerisinde yer aldiklar1 gézlemlenmektedir.

Ekonomi basini i¢in 6nemli bir kaynak olusturan kurum haberlerinin genel
okur ilgisini ne denli c¢ektigini sorgulamak da c¢alismanin bir diger amacini
olusturmaktadir. Bu siiregte genel okurun ilgisinin hangi igerikteki haberlere ilgi
duydugunu, hangi haberleri takip ettigini aragtirmaya ¢alistigimiz sormacada tiiketici

ilgisinin “itibara yonetimindeki yeri” tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Kurumsal itibarin 06l¢limii konusunda uluslararast ve ulusal arastirmalara

kurumlar tarafindan 6nem verildigi yapilan aragtirmalar sonucunda agik bir bigimde
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gorilmektedir. Bu baglamda, medya tarafindan uygulanan ve yayimnlanan
aragtirmalara, belli ilgi/cikar gruplarinin yaptig1 arastirmalara, sosyal denetgiler
tarafindan uygulanan ve yayinlanan aragtirmalara deginilmistir. Aragtirmalar arasinda,
“Fortune Dergisi Itibar Olgiitleri’nin ekonomi basminda yer alan kurum haberlerinin
igerigi ile iliskilendirilmeye c¢alisilmistir. Dolayisiyla haber igerikleri, “yonetim
kalitesi, tiriin/hizmet kalitesi, finansal dinginlik ve saglamlik, uzun vadeli yatirim
degeri, kurumsal kaynaklarin kullanimi, yaraticithik ve gelisim, insan kaynaklari
kalitesi ve siirekliligi, sosyal sorumluluk ve global (kiiresel) vizyon ve uluslararasi

pazarlara entegrasyon” itibar Olgiitleri cercevesinde degerlendirilmistir.

Kurumlarin (Medya Takip Merkezi’nin 2012 yili verilerince tiraji en yiiksek)

bes ulusal gazetenin ekonomi sayfalarindaki haberleri irdelendiginde;

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda en ¢cok “kar, zarar, satis,
ortaklik, yatirim ve tiretim” 1igerikli haberlerini paylasmaktadir.

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarimin hedef Kitlesini “sektorel
paydaglart” olarak belirlemektedir.

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda itibar yonetimine iligskin en
cok “uriin/hizmet kalitesi, yonetim kalitesi ve uzun vadeli yatirim
degeri” Olgiitlerine iliskin bilgi veren haber igerikleri paylagmaktadir.

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda en az “arastirma
gelistirme ve tiriin gelistirme” igerikli haberlerini paylagmaktadir.

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda en az “nihai tiiketici”’ye
yonelik haber igerikleri paylagmaktadir.

e Kurumlar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda itibar yonetimine iligkin en
az “ kurumsal kaynaklarin kullanimi” dlciitiine iliskin bilgi veren haber

icerikleri paylagsmaktadir.
Sonuglarina ulagilmistir.

Bu noktadan bakildiginda, itibar 6l¢iitleri ger¢evesinde kurumlarin, “finansal dinginlik
ve saglamlik, yaraticilik ve gelisim, insan kaynaklar: kalitesi ve siirekliligi, sosyal
sorumluluk, global vizyon ve uluslararasi pazarlara entegrasyon” konularinda
ekonomi basmi ile paylasimda yetersiz kaldigr ve paydaslarin bu konularda bilgi
diizeyinin az oldugu goriilmektedir. Aymi zamanda kurumlarin, nihai tiiketicinin de

ekonomi basinmin kitlesi oldugunu goz ardi ettigi goériilmektedir. Bu durum nihai
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tiikketiciye yonelik haberlerin tiiketici algis1 i¢cin 6nemini kavramaya c¢aligmalarinin son
derece onemli olduguna dikkat cekilmektedir. Ote yandan ‘“ekonomi basini”
mecrasinda, kurumlar ekonomi temelli haber igerikleri ile yer almalarinin, mecray1

amaca uygun kullandigin1 gostermektedir.

Kurumlarin, ekonomi basini ile etkilesimi icerik analizi sonuglarina gore;
itibarlarma katki saglayacagimi diisiindiikleri igeriklerin paylasildigi yoniindedir.
Ekonomi basininin kurum itibarma etkisini genel okur tarafinda degerlendirmek de
son derece Onemlidir. Bu baglamda rastlantisal secilen 253 kisi ilizerinde yapilan

sormaca da, katilimcilarinin 6n plana ¢ikan yanitlar ise soyledir:

e Katilimcilar, gazetelerin ekonomi sayfalarini (basili ya da internetten) “bazen”
takip ettiklerini belirtmistir.

e Katilimcilar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yayinlanan haber iceriklerinden
en ¢ok “lilke ekonomisine yénelik ve finansal, para piyasalari ile ilgili haber
iceriklerini” takip ettiklerini dile getirmislerdir. Bu sayfalarda yayinlanan
kurum haberlerini, hig takip etmeyen katilimci orani ise oldukga yiiksektir.

e Katilimcilar, tiraji en yliksek bes gazeteden en ¢ok “Hiirriyet Gazetesi “nin
tilkketiciye yonelik haber igeriklerine yer verdigini belirtmistir.

e Katilimcilar, kurumlarin itibar yonetiminde kullandiklari en etkin mecralarin
“internet ve televizyon” oldugu goriisiindedir.

e Katilimcilar, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan “marka haberlerinin
kurum itibarini olumlu ya da olumsuz etkiledigini” belirtmektedir.

e Katilimcilar, {iriinitinii kullandig1 ya da hizmetini aldigi markayr ekonomi
basinindan “bazen ” takip ettiklerini ifade etmislerdir.

o Katilmcilar, “gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka haberlerinin
tiiketiciyi haberin igerigine gore etkiler ya da etkilemez” yoniinde goris
bildirmislerdir.

e Katilimcilarin, gazetelerin ekonomi sayfalarinda marka haberlerine” ekonomi
icerikli ise yer verilmeli, degilse yer verilmemeli” bigiminde bir
degerlendirmede bulunduklar1 gézlemlenmektedir.

o Katilimcilar, tiiketicisi oldugu markanin/kurumun en c¢ok “ kampanya ve
indirim, promosyon” icerikteki haberlerinin dikkatini ¢ektigini belirtmistir.
Diger igerikler katilimcilarin dikkatini ¢ekmemistir. Higbir marka haberinin
ilgisini ¢cekmedigini belirten katilime1 oran1 oldukga yiiksektir.
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e Katilimcilar, tiiketicisi oldugu markanin ekonomi basiminda ¢ikan olumsuz
haberinin “haberin icerigine gore” etkileyecegini belirtmistir.

e Katilimcilar, ekonomi sayfalarinda yaymlanan marka haberlerinin, “markanin
bulundugu sektor ve rakipleri cercevesinde itibarina katki saglayacagini’”

distinmektedir.

Bu baglamda, ekonomi sayfalarinda yer alan kurum haberlerinin genel okur ilgisini
¢ekmedigi yoniinde bir anlayisin egemen oldugu goriilmektedir. Kurum ile ilgili
bilgilere en ¢ok yer verilen ekonomi sayfalarina ilgi diizeyleri ise diisiiktiir. Ote
yandan ilgi duyan okurlar da, kurum haberlerini takip etmemektedir. Takip edilmeyen
kurum haber igeriklerinin kurum itibarma iligkin bir algi olusumundan s6z etmek de
dogru degildir. Genel okur igerisinde ekonomi sayfalarindaki takip ettigi kurum
kampanya, promosyon ve indirim igerikleri haberleri, tiiketime yoneliktir ve kurum
itibar1 dlgiitlerine hizmet eden iceriklere ilgi duymamaktadir. Ote yandan, kurumlarin
ekonomi sayfalarinda en ¢ok paylasimda bulundugu birincil hedef kitlesinin sektor ve
cevresi oldugu, “kar, zarar, satis, ortaklik, yatirim ve tiretim” igerikli haber
konularina nihai tiiketici tarafindan ilgi gosterilmedigi saptanmistir. Bu baglamda,
kurumsal itibar yonetimi siirecinde ekonomi basiminda kurumlarin paylasimlarda
bulunmasi yalnizca sektor ve gevresi icin 6nem tastyacaktir. Bu noktada kurumlarin
yonetim, iirlin ve hizmet kalitesini aktardiklar1 paylasimlarin yani sira diger itibar
Olclitlerine de yonelmesi gerektigi saptanmistir. Aksi halde diger itibar olciitlerine
iliskin paydas yorumlar1 yanlis, eksik, istenilmeyen yonde olusabilir, bu da itibar

6l¢iim sonuglarini olumsuz yonde etkileyebilir.

Genel okurun bu sayfalara ilgisinin g¢ekilmesi igin ise, yeni diizenlemelerin
yapilmasi 6zellikle de ekonomi basini mensuplar tarafinda giiniimiiz tiiketici profilini
yeniden betimlemesi gerektigi Onerilmektedir. Ciinkii giiniimiizde okurlarin biiyiik
cogunlugu ozellikle de “Y” kusagi, bugiiniin ve gelecegin hedef kitlesi olarak internet
ortaminda bilgi aligverisinde bulunmaktadir. Bu kusag1 tanimlamakta fayda vardir. Bu
kusak, “ozgiirliikklerine diiskiin, kendilerini seven, 6zgiivenleri yiiksek, kendilerini
onemseyen ve on planda olmay1 seven kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji
hayrani, tutkunu hatta ileri diizeyde teknoloji kullanicilart olan bu gengler, sosyal
medya ve dijitallesme sayesinde her tiirlii bilgiden, iirlinden, ¢ok ¢abuk haberdar

olmaktadirlar; kisaca onlar, iirlinler/hizmetler ve markalara iligskin bilgileri yenilikleri
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hizli bir bi¢imde izlemekte kendi yasamlarina sokmaktadirlar.”**®> Bu baglamda, yeni
“algt mecralar” tiremektedir. Bu nedenle, ekonomi sayfalarmin internet
mecrasindaki  durumunun, itibar c¢ergevesinde yeniden gdzden gecirilmesi

gerekmektedir.

Kurumlarin ekonomi basini ile gergeklestirecegi iletisim uygulamalariin hedef
kitlesi nihai tiiketici olarak belirlenmemelidir. Kimi kurumlar, itibarini etkileyecegini
diisiindiigi iletisim uygulamalarinin  bilgi aktariminda ekonomi basinini davet
etmektedir. Nihai tliketici i¢in daha uygun mecralarin se¢imi bu noktada 6nem
kazanmaktadir. Aksi halde harcanan para ve ayrilan zaman bosa gider, itibar
yonetimine herhangi bir katkidan s6z edilmez. Ote yandan kurum itibarini etkileyecek
olumsuz haberlerin ekonomi basininda yer almasi da nihai tiiketici tarafinda ¢ok fazla

yanki uyandirmayacaktir.

Ozetle, giiniimiiz okurlar1 baska bir deyisle, tiiketiciler, kendilerinin igine dahil
olabilecegi marka konularina yonelmekte ve de8isen okuma aliskanliklari
gergevesinde kurum haberlerini internet mecrasindan takip etmektedir. Bu baglamda
kurumlar, aktarimlarini hedef kitlenin yer aldig1 mecraya ve ilgi duydugu igerige gore
tasarlamalidir. Bu gergeklik goz ardi edilirse, o kurum ile ilgili herhangi bir “itibar”
degerlendirmesi nihai tiiketici tarafindan gerceklestirilmez. Bu siirecte ortaya c¢ikan

itibar yorumlarina giiven duyulamaz.

125 Bkz.: Zeybek, L., “ Liiks ve Markalama: Tiiketici Davranislarinda Liiks imgesi” Istanbul, Beta Yaymlari,
2013, 13-14.
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EK
ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlari Anabilim
Dalr’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak vyiiriitilen bu ¢alismanin amaci, “Kurumsal Itibar
Yonetiminde Ekonomi Basiminin Yeri’ni belirlemektir. Gazetelerin ekonomi sayfalarinda
yer alan kurum/marka haberlerinin genel okur ve is diinyasindaki okur iizerinde ne 6l¢iide

etkili oldugu arastirilmaktadir. Katkilariniz arastirma sonuglari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

“Markalarin, ekonomi basininda yer alan haberlerinin itibarlarina katkis1 var
midir? Ekonomi sayfalarinda yer alan marka haberlerinin sektorel cevre iizerinde etkili
oldugu diisiiniilmektedir. Aym etki nihai tiiketici icin de gecerli midir? Ekonomi
basminda goriiniirliik elde etmek itibar1 olumlu yonde etkiler mi?” Bu arastirma, temel
olarak bu sorularin cevabini aramaktadir. Ayn1 zamanda bu dogrultuda sdylenen maddelerin
onem dereceleri de arastirilmaktadir. Dogru ya da yanlis yanit yoktur. Yanitlariniz sadece
bilimsel amagl kullanilacak; kesinlikle gizli kalacak, 6zenle muhafaza edilecek ve sonuglara

toplu olarak istatistiksel analizler uygulanacaktir.

Sonuglar bireysel degil toplu olarak degerlendirileceginden liitfen formun iizerine isminizi

yazmayiniz.
Katkilariniz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla,

Yakup SAGIROGLU Dog. Dr. Isil ZEYBEK
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Cinsiyet: ........... Yas: ....... Egitim:........................ MesleK:.......cooriiiiiiiiie,

Bu anket genel gazete okurunu kapsamaktadir. Anketi yanitlayanlar dogrudan gazete
okuru olarak analize dahil edilmektedir.

SORULAR

1. Gazetelerin ekonomi sayfalarim (basili ya da internetten) takip eder misiniz?
[ Her zaman
1 Siklikla
| Bazen
1 Higbir zaman
2. Gazetelerin ekonomi sayfalarindaki haber i¢eriklerinden hangisi/hangileri en cok
dikkatinizi ¢ceker? (En fazla 3 secenegi isaretleyebilirsiniz.)
1 Finansal, Para ve Sermaye Piyasalari ile ilgili haberler
Ulke ekonomisine yonelik haberler
Markalarn tiiketiciye yonelik haberi
Markalarin kampanya haberi
Markalarin sektore yonelik agiklamalari
Markalarm istihdam haberi
Markalarin yatirim haberi
Markalarin kriz igerikli haberi
L =<
3. Asagida Medya Takip Merkezi’nin 2012 yihi verilerine gore; tiraji en yiiksek bes
gazete yer almaktadir. Sizce, bu gazetelerden hangisi en ¢ok nihai tiiketicive
yonelik marka haberi yaymlamaktadir?
] Sabah
] Hiirriyet
! Posta
1 Sozci
[l Zaman
4. Kurumsal itibar yonetimi c¢ercevesinde marka haberlerinin yaymlandig
mecralardan hangisi en ¢ok etkilidir?
] Internet
0TV
[ Gazete
1 Dergi
71 Radyo
5. Sizce, gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka haberleri, kurum
itibarini .....ccoviviiiiiiniiiiiiiiiinn. Asagidaki seceneklerden biri ile boslugu
doldurunuz.
1 Haber igerigi olumlu ise etkiler
1 Haber igerigi olumlu ya da olumsuz etkiler
1 Haber igerigi olumsuz ise etkiler
'] Higbir zaman etkilemez

NN O B A
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6. Uriiniinii kullandigimz ya da hizmetini aldiginiz markayr ekonomi_basinindan
takip eder misiniz?
[l Her zaman
1 Siklikla
| Bazen
] Hig¢bir zaman

7. “Gazetelerin ekonomi sayfalarinda yer alan marka haberleri, tiiketiciyi
.................................. ” Boslugu, size en yakin olan secenek ile doldurunuz.
] Haberin igerigine gore etkiler ya da etkilemez
1 Etkilemez
1 Etkiler

1 Takipgisi oldugum markanin haberleri ile ilgilenmiyorum
8. Gazetelerin ekonomi sayfalarinda marka haberlerine yer verilmeli midir?
1 Her zaman yer verilmelidir
1 Marka haberleri ile ilgilenmiyorum
1 Ekonomi igerikli ise yer verilmeli, degilse yer verilmemelidir
] Higbir zaman yer verilmemelidir
9. Tiiketicisi oldugunuz markanin en ¢ok hangi icerikteki haberi/haberleri
dikkatinizi ceker? (flgilinizi ceken en fazla 3 secenegi isaretleyebilirsiniz.)
1 Yeni bir kampanyasinin haberi
Yeni ¢ikardigi iiriiniiniin haberi
Indirim ve promosyon igerikli haberi
Kar, zarar, satig ve yatirim haberleri
Ortaklik, isbirligi icerikli haberleri
Gergeklestirdigi sosyal sorumluluk ya da sponsorluk haberi
Markanin sahibine iligkin haberler
Sektordeki durumuna iliskin haberleri
Rakiplerinin haberleri
Markanin istihdam ve ¢alisanlart ile ilgili haberler
L D ¥ PP
10. Tiiketicisi oldugunuz markanin ekonomi basiminda ¢ikan olumsuz bir haberi
sizin 0 marka ile ilgili duygu ve diisiincelerinizi etkiler mi?
1 Etkiler
1 Etkilemez
O lIgerigine gore degisir
11. Bir markamin ekonomi sayfalarinda haberinin yaymlanmasi o markanin
itibarma katkida bulunur mu?
1 Yayinlanan haberin igerigine gére markanin itibarina katkida bulunur
1 Yayinlanan haberin icerigine bakilmaksizin medyada goériinmek markanin
itibaria her zaman katki saglar
1 Yaymlanan haberin igerigi her ne olursa olsun markanim itibarina katkida
bulunmaz
1 Ekonomi sayfalarinda yaymlanan marka haberleri tiiketicinin ilgisini
cekmeyeceginden markanin itibarina katkida bulunmaz
1 Ekonomi sayfalarinda yayinlanan marka haberleri markanin bulundugu sektor
ve rakipleri ¢cevresinde itibarina katki saglar

N Y Y A B oy O

121



