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Kurumsal iletisim kuruluslarin tiim paydaslari arasindaki bagi kuran ve siir-
diren temel iletisim fonksiyonlarindan biri olarak agiklanmaktadir. Kurum-
sal iletisimde kullanilan farkli mecralarla kuruluslara iliskin tim mesajlarin
paydaslara ulasmasi amaclanir bu sayede kurulus paydaslarini gelismeler-
den haberdar ederek belirlenen yonde imaj olusturmayi hedefler. Kurumsal
iletisim mecralarindan biri olan kurumsal dergiler ise kurulus yoneticileri-
nin ve galisanlarinin goriislerinin aktarildigi, yeniliklerin duyuruldugu, kam-
panyalara iligkin bilgiler sunuldugu, sektdorel degerlendirmelerin yapildig
bir mecra olarak dikkat cekmektedir. Kurumsal iletisim faaliyetleri 6zellikle
Uriin bazinda ayrismanin zor oldugu sektorlerde kuruluglar rakiplerinden
one gecirecek bir unsur olarak aciklanmaktadir. Bu g¢alisma ile amaglanan
kurumsal iletisim mecrasi olan kurumsal dergilerin igeriginin hangi temel
konulardan olustugunu ortaya koymak ile farkli sayilardan hareketle do-
nemsel olarak kuruluslarin yogunlastigi alanlara iliskin betimsel bir analiz
gerceklestirmektir. Bu kapsamda uriin bazinda rakiplerinden ayrismasi gti¢
olan akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren ve kurumsal dergisi uzun yillar-
dir diizenli olarak yayimlanan Opet'in Kilometre isimli dergisinin 2012-2020
yillari arasindaki sayilari icerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Bulgular
incelendiginde Kilometre Dergisi'nin kapak temalarindaki yogunluklarin yil-
lar icerisinde &dil iceriklerinden sosyal sorumluluk iceriklerine doniistiigii-
ne ulasilmistir. igerik temalarinin lider iletisimi, ig iletisim, kurumsal sosyal
sorumluluk, sponsorluk, 6diil ve haber icerikleri gibi basliklardan olustugu-
na erisilmistir. Basliklarin ise lider katiimlari, i¢ iletisim toplantilari, farkl
sosyal sorumluluk projeleri, alinan ddiller ve kurulusa iliskin gelismelerden
olustugu soylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletigsim, Kurumsal Dergi, Paydas iletigimi, Opet.

* 20-21 Mayis 2021 tarihlerinde gergeklesen 4th International Cultural Informatics, Communication & Media
Studies konferansinda sunulan sozli bildirinin gézden gegirilmis ve genisletilmis versiyonudur.

Arastirma Makalesi
Orcid No:0000-0003-3482-5417

* Sorumlu Yazar Dr. Ogr. Uyesi - Uskiidar Universitesi Makalenin Gelig Tarihi: 21.01.2022
Iletigim Fakiiltesi - Halkla lligkiler ve Tanitim Balimi Makalenin Kabul Tarihi: 22.05.2022
sukru.guler@uskudar.edu.tr Makalenin Yayin Tarihi: 31.05.2022



SAU lletisim

Hakemli Dergi | Cilt 2| Sayi 3 | Bahar 2022 | ISSN: 2791-6464

Corporate Magazines As A Corporate Communication Tools:
A Research On Opet's Corporate Magazine Kilometre*

Siikrii GULER*

Abstract

Corporate communication is explained as the name of the whole communica-
tion process that an institution established with its stakeholders using speci-
fic channels. Through their communication activities, institutions not only aim
to create a corporate image but also give reasons to be chosen by employees,
customers, other stakeholders. In this sense, communication activities come
to the fore, especially in sectors in which the difference between products is
relatively small. This study aims to explain contents of corporate magazines,
decide themes and their intensities and also determine whether it is possible
to to describe communication strategies over the years. In this context the is-
sues of Opet’s corporate journal ‘Kilometre’ between 2012-2020 are analyzed
by content analysis method. When the findings were examined, it was found
that the intensities of the cover themes of the magazine changed from award
content to social responsibility content over the years. It has been reached
that the content themes consist of titles such as leader communication, in-
ternal communication, corporate social responsibility, sponsorship, awards
and news content. It can be said that the titles consist of leader participati-
on, internal communication meetings, different social responsibility projects,
awards received and developments related to the organization.

Keywords: Corporate Communication, Corporate Magazine, Stakeholder Communi-
cation, Opet.

* Revised and extended version of the oral presentation which presented at the 4th International Conference
on Cultural Informatics, Communication and Media Studies, 20-21 May 2021.

Research Article

Orcid No:0000-0003-3482-5417

* Corresponding Author Dr. - Uskiidar University Submitted: 21.01.2022
Faculty of Communication - Department of Public Relations Accepted: 22.05.2022
sukru.guler@uskudar.edu.tr Published: 31.05.2022

18



Kurumsal iletigim Mecrasi Olarak Kurumsal Dergiler: OPET Kilometre Dergisine Yonelik Bir inceleme
GIRiS

Kurumsal iletisim kavrami temel anlamda kurumun yaptigi tiim iletisim faaliyetlerini
kapsayan bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kurumsal iletisimde kurulusun ig
ve dis paydaslari ile olan iletisimini vurgulamaktadir. Kuruluslarin farkli mecralari kul-
lanarak paydaslari gelismelerden haberdar etmesi, bilgilendirmesi, 6nemli duyurularin
paylasilmasi amaciyla 6nem verdigi kurumsal iletisim mecralarindan biri kurumsal der-
giler olarak kabul edilmektedir. Kurumsal dergiler hem kurum c¢alisanlarina kurumda
gecirdigi siirenin olumlu algilanmasi konusunda nedenler sunmakta hem de diger pay-

daslarda olumlu kurum imaji olusturarak kurumsal itibar konusunda gelismeler kay-
detmek amaciyla kullanilmaktadir.

Kurumsal iletisim yeniliklerin yani sira kuruluslarin temel ortaya cikis gayesini ile gele-
cekte hedefledigi yeri agiklayan kurumsal misyon ve vizyonun da paydaslara sunulmasi-
ni saglamaktadir. Bu minvalde kurumsal iletisim ile kurumsal kimlik bilgilerinin sunul-
dugu, kurumun neden var oldugu ile olmak istedikleri yere ulagmak igin atilan adimlarin
sistematik bir bicimde aktarildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir. Aktarilan bilgilerde
kurumsal kiiltiire iligkin bilgilerinin yani sira kurumun gérsel kimliginin de sunuldugunu
dolayisiyla farkindalik saglama amaciyla kullanilabilecegini séylemek de olanaklidir.

Kurumsal iletisimin 6zellikle triin bazinda farklarin az oldugu sektorlerde iletisim fa-
aliyetlerinin vurgulanmasiyla kurulusun rakiplerinden ayrismasina katki sundugu soy-
lenebilmektedir. Bu durum kurumlarin iletisim faaliyetlerine verilen 6nemin artmasina,
farkli mecralarin kullanilarak paydas iletisimine ve hatta dijital mecralarin da katkisiyla
paydas etkilesimine yonelik calismalarin gergeklesmesini saglamaktadir.

Kurumsal dergiler bir kurulusun farkli hedef kitlelere ulasmada kullanabilecekleri bir
kurumsal iletisim mecrasidir. Kurumsal dergiler, hem kurulus 6zelliklerinin hem de ku-
rulusun liderlerine, Urlinlerine, toplumsal faaliyetlerine iliskin mesajlarin aktarilma-
sinda kullanilmaktadir. Nitekim Akgay (2017) galismasinda farkli sayilardaki icerikler
Gzerinden lider profilinin nasil aktarildigini incelemekte ve dne ¢ikarilan unsurlarla ku-
rulug liderinin gok yonliliiglne iliskin nasil bir anlati olusturulabilecegini tartismakta-
dir. Koger ve Olger ise (2021) calismalarinda farkli kurumsal dergileri icerik analizleriyle
kurumsal kimlik, davranig, imaj, vatandaslik, itibar ve kiiltiir baglaminda karsilastirarak
kurumsal dergilerin islevlerini vurgulamislardir.

Kurumsal dergiler kuruluslarin iletisim stratejilerindeki 6n plana gikarmak istedigi
noktalarin yillar igindeki degisimini/déniisiimiini takip edebilmek agisindan da dnemli
bir mecradir. Bu galismada iiriin bazinda ayrismanin zor oldugu ve {riinlerinde belirli
standartlar ¢ergevesinde hareket edilebilen akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren ku-
ruluslardan Opet'in ‘Kilometre’ isimli dergisi incelenmistir. Derginin tercih edilme nedeni
ise uzun suredir dizenli olarak yayimlanmasi ve derginin kendisinin de kurulusa odil
kazandirmasidir (istanbul Marketing Awards, ty.). igerik analizi kullanilarak yapilan in-
celemede hem yayin sikligi hem de yayin temalari yillara gére siniflandirilmistir. Boy-
lelikle diizenli olarak kullanilan bir kurumsal yayinin igeriginin ne olabilecegini iliskin
cikarimlarda bulunulmustur.

Kurumsal iletisim Kavrami

Bireylerin kurumlardan beklentileri yillar gectikce degismis ve farkli talepler ortaya
cikmistir. Argenti calismasinda bir kurumdan paydas beklentilerinin 50 yil dncesinden
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cok farkli oldugunu ve bireylerin yalnizca kar odakli faaliyet gosteren kurumlara olan
gliveninin azaldigi, kurumlarin sosyal konularda da aksiyonlarinin olmasi gerektigini
vurgulamaktadir (Argenti, 2009, s. 1). Bu durum kurumlarin hem i¢ hem de dis iletigi-
minde dizenli ve koordineli bir iletisim stratejisine ihtiyaci ortaya ¢ikartmistir. Bu nok-
tada kurumsal iletisim kavrami ortaya ¢cikmaktadir. Kurumsal iletisim, bir kurumun ig ve
dis tim paydaslariyla olumlu baslangi¢ noktalari olusturmayr amaglayan tim iletisimin
olusturulmasi ve yonetilmesini de kapsayan eylemler butiini olarak agiklanmaktadir
(van Riel ve Fombrun, 2007, s. 25). Bagka bir tanimda ise kurumsal iletisim, paydaslarin
bir kurumun kimligini, imajini ve itibarini algilama siireci olarak tanimlanmaktadir (Bal-
mer ve Gray, 2000, s. 256). Kurumsal iletisimin temelde stratejik bir yapida oldugunu ve
paydaslarla sirdiriilebilir bir iletisim kurmada nemli bir isleve sahip oldugunu belirt-
mek miimkiindir. Nitekim Goodman (2000, s. 69) calismasinda kurumsal iletisimin giiglii
ve etkin iligkiler kurulmasindaki roliine vurgu yapmaktadir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri temelde bir iletisim stratejisinin gelistirilmesi, medya ilis-
kileri, kriz iletisimi, itibar yonetimi, ic iletisim, yonetim iletisimi, halkla iliskiler, konu
yonetimi gibi alanlara temas etmektedir (Goodman, 2019, s. 6). Bu temas noktalari kuru-
luslarin gelistirdikleri iletisim stratejilerinde farkli mecralari da kullanarak hedef kitleye
mesajlarini aktarmada ve olumlu tutumun olusmasini saglamada rol oynamaktadir.

Cornellissen (2014), global bir ig diinyasinda kurumlarin varliklarini sirdiirebilmelerin-
deki temel etkenlerden birinin paydaslarinin kuruma olan algilari, inanglari oldugunu
vurgular. Bu durum kurumun uzun donemli pozitif algisina isaret eden kurum itibarinin
onemini ortaya c¢ikarir. Bu noktada kurumsal iletisim devreye girer. Kurumsal iletisimin
en temel gorevi itibar olusturmak, itibar1 yonetmek ve korumak olarak tanimlanir (Cor-
nellisen, 2014, s. 3). Kurumsal itibar, uzun dénemde olusmakta olan ve kurumun pozitif
algilanmasini saglayan, marka ederini artiran bir kavram olarak agiklanabilir. Boylelikle
kuruluglarin degerleri yalnizca sahip olduklari maddi varliklar {izerinden degil paydas-
larinin da kuruluglara verdikleri deger, kurulusun paydaslarda olusturduklari anlamlar
tizerinden olugmaktadir. Fombrun ve Rindova (1996) kurumsal itibari tanimlarken kuru-
mun ge¢cmis aksiyonlarina ve bu aksiyonlarin sonuglarindan hareketle kurumun gele-
cekteki is yapabilme yetenegine vurgu yaparak kurumsal itibari tanimlar (akt. Fombrun
ve van Riel, 1997, s. 10). Belirtilen bicimde kurum aksiyonlarinin ve kurumun ig yapabil-
me yeteneginin gelecekte de siirdiiriilebileceginin aktarilmasinda ise kurumsal iletisim
onemli role sahiptir.

Kurumsal iletisim ¢alismalari incelendiginde kavramin ii¢c ana bilesene ayrildigi dik-
kat cekmektedir. Bu bilesenler su sekilde agiklanmaktadir: yonetim iletisimi, pazarla-
ma iletisimi, orgiitsel iletisim (van Riel ve Fombrun, 2007, s. 14). Yonetim iletisimi, ku-
rumun imaj ve itibar olusturabilmek igin vizyonu ile misyonunu aktarim siireci olarak
aciklanmaktadir (Olins, 1989'dan akt. Melewar, 2003, s. 200). Kurulusun temel felsefesi
olarak da vurgulanabilecek olan kavramlarin aktarimi kurulusun var olus amacinin ve
hedeflerinin paydaslarda karsilik bulmasi adina énemlidir. Tosun’a (2003)’a gore orglit-
sel iletisim kurumun paydaslarinda imaj olusturma ve/veya mevcut imaji korumaya yo-
nelik iletisim faaliyetleri olarak belirtiimektedir (Tosun, 2003, s. 178). Bu noktada kurulug
amacinin iletilen mesajlar vasitasiyla paydaslarda benzer karsiliklari ortaya ¢ikarma
oldugunu soylenebilmektedir. Kurumsal iletisim basliginda yer alan bir diger unsur ise
pazarlama iletisimi olarak belirtilmektedir. Van Riel'e (1995) gore pazarlama iletisimi,
drunlerin tanitilmasinda ve urdnlerin satislarinin artirilmasinda, konumlandirmasinda
bagvurulan iletisim faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir (van Riel, 1995'ten akt. Me-
lewar, 2003, s. 200).
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Kurumsal iletisimin fonksiyonlari incelendiginde ise farkli paydaslarin zihninde kuru-
ma yonelik farkli/benzer algilari vurgulayan kurumsaj imaj ile kurumun temel degerleri
olan vizyon ve misyonu, kisileri, Giriinlerini vurgulayan kurumsal kimlik ilk fonksiyonlar
olarak agiklanmaktadir. Kurumsal iletisimin diger fonksiyonlari ise; kurumun irinleri
yerine kendisinin 6n planda oldugu kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, me-
dia iliskileri, kurum imaji ile dogrudan iliskili oldugundan pazarlama iletisimi, ic iletisim,
yatirimci iliskileri, devlet ile olan iliskiler, kriz yonetimi olarak belirtilmektedir (Argenti,
2009, ss. 53-62).

Dijital mecralarla kurumlarin iletisimde oldugu paydaslarin bir diyalogu ve/veya konu-
yu baslatabilmesi durumu kurumun kontrold disinda bir iletisim siirecini yonetmek zo-
runda kalmasina neden olabilmektedir. Bu durum kurumlarin iletisim departmanlarinin
oneminin artmasina yol agmaktadir. Kurumsal iletisim departmanlari da olusturulacak
iletisimin temelinde paydaslarin ilgisine yonelik iceriklerle iki yonlu bir iletisim kurgu-
sunun kullanilmasina, paydaslarin konuyla ilgili fikirlerinin 6grenilmesine ve kurumun
hedefleri ile aksiyonlarina iliskin bilgi aktarilmasina odaklanmaktadir (Seitel, 2000, s.
123). Kurum paydaslarinin giiglenmesi bu paydaslarin karar alma hiyerarsisinde kurum
yoneticilerinin de dniine gegebilmesini saglayabilmektedir. Kurulugun alacagi kararlar-
da ve uygulamalarda paydaslarin davranislari etkili olmaktadir ¢iinki itibarin olustu-
rulmasi ve korunmasinda en énemli unsur paydaslardir (Argenti ve Barnes, 2009, s. 1).

Kurumsal iletisim Mecrasi Olarak Kurumsal Dergiler

Kurumlar farkli mecralari kullanarak hem i¢ hem de dis paydaslarina kurumla ilgili
gelismelerden olusan iceriklerle bilgi aktarabilirler. Bu durum hem kurum g¢alisaninin
kurumla ilgili diiglincesinin olumlu yonde gelismesine katki saglamakta hem de dis pay-
daslarin kurumla ilgili bilgilerini glincel tutmasina yol agarak kurum imajina dolayisiyla
kurumsal itibara katki saglamaktadir. Kurumsal iletisimin kullanabilecegi mecralara
kurum gazeteleri, dergiler, brostirler, kurumsal reklamlar, yazismalar vs. 6rnekler gos-
terilebilir.

Kurumsal dergiler, kuruluslarin hem i¢ hem de dis hedef kitleyle iletisimin saglanmasin-
daki 6nemli mecralardan biri olarak agiklanmaktadir (Peltekoglu, 2001, s. 241). Kurumsal
dergilerin icerikleri hem lider iletisiminin hem calisan iletisiminin ve hatta musteri ileti-
siminin katkilariyla olusmaktadir. Bu nedenle farkli paydaslar kurumsal dergilerde ken-
dilere ait iceriklere ulasabilmekte ve dergilerin okunmasini saglamaktadir. Kurumsal
dergiler yalnizca bireyler igin degil kurumun giincel haberlerinin aktarilmasi nedeniyle
medya kurulusglari igin de bir haber kaynagi islevine sahiptir. Medya kuruluslari ve basin
mensuplari kurumla ilgili haber detaylarina, lider/ydnetici bilgilerine kurumsal dergi-
ler araciligiyla da ulasabilmektedir. Kurumsal dergiler, kurum gazeteleri gibi siklikla
cikmasa da bir yayin periyoduna sahip oldugundan igeriklerin daha kapsayici ve daha
detayli oldugunu soylemek miimkiindiir.

Kurumsal dergiler icerikleriyle hedef kitle ve kurum arasinda bir ortak alan olarak de-
gerlendirilmektedir. Bu ortak alanda temel amaglardan biri ise aidiyet duygusunun glig-
lendirilmesi olarak belirtilmektedir (Akinci Vural ve Bat, 2013, s. 152). Ayni kurumsal
reklamlarda oldugu gibi her kurumsal yayinin da bir imaj calismasi oldugunu sdylemek
mimkindir dolayisiyla aidiyetin yani sira farkindalik saglama ile itibara katki sunma
dergilerin temel islevleri arasinda oldugu séylenebilir.

Kurumsal dergiler periyodik ve maliyetli yayinlar olsa dahi makale ve gorseller gibi ice-
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rikleriyle, belirlenmis bir paydas grubuyla iletisim kurma hususunda etkin bir iletisim
araci olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu, 2001, s. 241). Okay ve Okay, ig iletisim ara-
ci olarak kullanilan kurumsal dergilerin igeriginin su noktalardan olusmasi gerektigini
belirtir (2001, s. 304); “kurulusun icinden haberler, kurulusun cevresi ile ilgili haberler,
eglendirici hikayeler”. Bu taslak icerik yalnizca kurumun ig iletisimine yonelik degil
ayni zamanda tiim paydaslarina yonelik hazirlanan dergilerin igerigine iliskin de ipuclari
tasimaktadir. Bu noktadan hareketle bir kurumsal dergi iceriginde g¢alisan goriislerinin,
departman sorumlulularinin beyanlarinin, lider ekipte yer alan kisilerin faaliyetlerinin,
uygulanan halkla iliskiler ¢calismalarinin, sosyal, finansali, ¢cevresel gelismelerin dergi
iceriginin temel yapisini olusturabilecegini soylemek miimkiin olmaktadir.

Kurumsal dergiler basim maaliyetleri agisindan kurumlar icin harcama yapacaklari
olumsuz bir mecra gibi goriinse de dijital ortam ile hem bu maliyetlerden kurtulmak
hem de yayim siirecin hizlanmasi, arsivleme gibi konularda kolayliklara sahip olmak
miimkiindiir (Basal, 2018, s.223). Dergilerin matbu helleri tercih edilmese dahi hem ku-
rum ici personele dergiye ulasabilecekleri bir ortam yaratma, intranet kanallarindan
bilgi aktarma gibi olanaklar hem de dis paydaslara dergiye ulasabilecekleri portallara
yonlendirme olanagi kurumsal dergilerin tercih edilmesinde bir artisa neden olabilir.
Dijital ortamda kurum yayinlarina erisim kurulusla ilgili potansiyel haber durumlarinda
gazeteciler igin de bir kaynak saglamaktadir (Okay ve Okay, 2014, s.133). Bu durumla-
ra ek olarak mobil kullanimin artis gostermesi de kurumsal dergilere mobil ortamlar-
dan rahatlikla ulasilabilecek bir mecranin daha ortaya ¢ikmasini saglamistir. Wilcox vd.
(2015) calismalarinda akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil araglarin kullanimindaki
artisa dikkat cekerler ve boylelikle bireylerin bilgiyi ve etkilesimi her zaman yaninda
tasima olanaklarina sahip olduguna vurgu yaparlar.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada kurumsal iletisim stratejilerinin yansitildigi bir mecra olan kurumsal der-
gilerin kapak sayfalarindaki konularin nasil degistigi, yayin sikligi, yayin igerik temalari
akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren Opet'in Kilometre Dergisi GUzerinden incelenmek-
tedir. Calismada yontem olarak icerik analizi kullanilmistir. icerik analizi, yazili ve diger
mecralarda bulunan igerigi, bilgiyi ve sembolleri incelemede kullanilan bir yontem ola-
rak tanimlanmaktadir (Neuman, 2014, s. 49). Calismanin kapsami dijital ortamdan eri-
simi mimkdin olan sayi yillarindan 2012-2020 yillari ile sinirlandirilmistir . Arastirmanin
yanit aradigi sorular su sekildedir:

- Kilometre Dergisi'nin kapak konularindaki yogunluk hangi konulardan olusmak-
tadir?

- Kilometre Dergisi'ndeki igeriklerin temalari nelerden olusmaktadir?
- Kilometre Dergisi'ndeki icerik temalarinin yogunluklari ne diizeydedir?

Akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin triin bazinda rakiplerinden ayris-
masinin kolay olmamasi bu alanda olan kurumlarin iletisim faaliyetlerine 6nem ver-
mesini zorunlu hale getirmistir. Kilometre Dergisi Opet'in ii¢ aylik periyotlarla ¢cikardig
kurumsal gelismelerin, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, kurum haberlerinin
yer aldigi bir dergidir. Dergi yillar icerisinde diizenli olarak yayimlandigindan belirtilen
incelemeleri yapabilmek amaciyla arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin yalnizca
bir kurulusun dergisiyle sinirli olmasi hem sektdrel anlamda hem de dergilerin igerigi
anlaminda genelleme yapmayi engellese de kurumsal dergilerin kullanimina iliskin be-
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timsel bir analizi mimkin kilmaktadir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda dijital ortamda kurumsal derginin yillara gore yayim sikligi Tablo
1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Yillara Gore Ulasilan Sayilar

2012 2013 2014 2015 | 2016 2017 2018 2019 2020
Nisan Temmuz | Ocak Mayis | Nisan ilkbahar | Nisan Mart Ka- | Ocak
din Giici
Temmuz | Kasim Haziran | Eylil | Haziran | Ekim Temmuz | Mayis Nisan
Kadin
Giicl
Kasim Kasim | Aralik | Ekim Aralik Kasim Temmuz Nisan
Kadin Ozel Sayi
Giicl
Ozel Sayi
Aralik Aralik Aralik Eylal Temmuz
Kadin
Giict
Agustos
Kadin
Giicl
Aralik

Tablo Tdeki iceriklerden hareketle liger aylik periyotlarla yayimlandigi belirtilen Kilomet-
re’nin yillar icinde daha az/gok siklikla yayimlandigi gérilmektedir. Yapilan incelemede
derginin farkli zamanlarda 6zel say! icerikleriyle de yayimlandigi dikkat cekmektedir.

Dergi igeriklerinden hareketle yillar igerisindeki iletisim stratejisinin degisimine ilis-
kin en cok fikir verecek sayfalarin sayi kapaklari oldugu séylenebilir. Kurumun dncelik
verdigi konularin kapakta yer almasinin beklenmesi dogal olarak karsilanmaktadir. in-
celenen sayilardan hareketle olusturulmus kapak icerikleri Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Sektorii (2014c)
(2015c¢)
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2017 2018 2019 2020
Tiirkiye'nin Hiz Kesmeden
Sektdriin = En Sevilen| Kadin Giicti . Biiyiiyoruz — 2019
< St
Ez Yéniinii é Markasi § (2019a) g Pazar Pay1 Artist
é Belirleyen (2018a) (2020a)
=
é Yildiz Opet N Kadin Tarihe S Her Gegen Giin Daha
= - arihe Saygi
— (2017a) E Giicii = g Da Giigleniyoruz —
£ é‘ (2019b) 2
& (2018b) “ Kadin Giicii (2020b)
Akillh
Istasyon
Anlat Troya
Reklam Ata Kadin < he § 23 |
Tarihe Sayg1 Nisan Kutlama
:E Demirer + E Giicii E Bel }llg § (20200)
< =] elgese o= C
= Metin < (2018¢c) | 2 £ “
(2019¢)
Akpinar
(2017b)
Her Yilin
Basi
Yasam ) . .
> ) e Givenlik — _ Kadmn 5 Istasyonda Once
= Kemeri — = . = E
i = Yeni Yil = Giicli(2019d), g Saglik (2020d)
< Kss (2017¢) < &
Kutlamast
(2018d)
Opet Gilinden Giine
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w2
‘z Daha Da Biiylyor,
;cﬂo Renkleniyor. Kadin
Giicti (2020e)
2 Opet’ten Troyaya Etno
i.‘ Koy — KSS (2020f)

Tablo 2'deki verilerden hareketle Kilometre Dergisi'nin 2012 yillarindan itibaren ddiillerin
agirlikli oldugu bir kapak sayfasi igcerigi oldugu, 6diil iceriklerinin yani sira 2016 yilinda
Arda Turan'in marka yiizii oldugu bir reklam icerigi, 2017 yilinda ise Ata Demirer ile Metin
Akpinar'in oldugu reklam icerikleri paylasilarak pazarlama iletisimiyle ilgili iceriklerin
bulundugu dikkat ¢cekmektedir. 2017 yilinin son sayisi itibariyla da kurumsal derginin
kapak iceriklerinin ¢cogunlugunun kurumsal sosyal sorumluluk projelerine ayrildigini
soylemek mimkiin olmaktadir.
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Tablo 2. Yillara Gére Kapak igerikleri

Tablo 3'te dergide yer alan kurum yoneticilerine ayrilmis sayfalara iliskin veriler sunul-
maktadir.

Tablo 3. Lider iletisimi

2012 | 2013 [ 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Dergi Onséz/ | 6 4 8 6 6 6 8 7 10
Sunus

Etkinlik 3 4 2 4 12 4 0 5
Aciklama 5 4 7 3 2 9 7

Tablo 3'te yer alan veriler incelendiginde yillik dergi sikliginin iki kati boyutunda bir dergi
sunus/onsdz iceriginin oldugunu belirtmek mimkiin olmaktadir. Bu iceriklerden énemli
gelismelerden, basarilardan, beklentilerden, durum degerlendirmelerinden olusan me-
tinler bulunmaktadir. Lider iletisiminin bir diger alt temasini ise etkinlik katilimlari olug-
turmaktadir. Kurum yodneticilerinin katiimiyla gerceklesen etkinlik katiimlarinda yillara
gore farkliliklar bulunmaktadir. Lider iletisiminin belirlenen son alt temasi ise bir konu
ya da durumla ilgili yonetici diizeyinde kisilerin yaptigi aciklamalara ayrilmis sayfalar
olusturmaktadir.

Calismanin literatiir kisminda agiklandigi gibi kurumsal dergilerin igeriginde ig iletisime
ait sayfalarin olmasi beklenmektedir. Kilometre Dergisi'nin incelenen yillardaki sayila-
rinde yer alan ig iletisim temasindaki icerikler Tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4. ig iletigim

2012 | 2013 [ 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Toplanti 4 2 3 3 14 16 10 12
Egitim 5 1 2 2 2 1 1 1 1

Basari/ Odil/ |5 3 7 3 23 (14 15 10 18
Etkinlik

Gezi 4 12 2 2 6 2
Bayi/ Calisan 8 30 |50 60
Gorusleri

Tablo 4'te yer alan veriler incelendiginde ig iletisime iliskin alt temalarin yillar igindeki
dagiimlarinda farkliliklar gériilmektedir. ig iletisim toplantilarina iliskin ayrilmis sayfa-
larin 2016 yili itibariyla artis gostermesi dikkat cekmektedir. inceleme kapsaminda 2012-
2016 yillari arasinda yer alan gezi iceriklerinin sikliklarinin diiglis gosterdigini soylemek
mimkin olmaktadir. Egitim icerikleri diizenli ve benzer sikliklarla yillar igerisinde da-
gilim géstermektedir. ¢ iletisime temasina iliskin en cok tercih edilen alt temanin ba-
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sari/odiil/etkinlik icerikleri ile bayi / calisan goriisleri oldugunu séylemek miimkiindiir.
Basari/Odiil/Etkinlik temalarinin yillar igerisinde artis gosterdigi, bu igeriklerin ¢alisan-
larin dahil oldugu ya da bizzat kendilerinin diizenledigi etkinlikler oldugunu sdylemek
miimkiin olmaktadir. Bayi/Calisan alt temasinin ise 6zellikle Kadin Giici sosyal sorum-
luluk projesiyle artis gosterdigi, proje kapsaminda kurumda galismaya baslayan kisiler
ile bayi sahiplerinin projeye iliskin goriislerinin aktarildigi igeriklerden olustugunu soy-
lemek mimkundur.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin yalnizca karlililk amaciyla var oldu-
gunu degil ayni zamanda toplumsal konularda duyarli oldugunu, yasadigi toplumun bir
parcasi oldugunu gdsteren temel etkenlerden biridir. Opet'in kurumsal sosyal sorumlu-
luk projelerine iligkin Kilometre Dergisi’'nde yer alan igeriklerinin yillara gére dagilimlari
Tablo 5'te belirtilmektedir.

Tablo 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018 | 2019 | 2020
Temiz Tuvalet 5 3 2 6 5 1 3
Tarihe Saygi 3 2 6 13 19 10
Kadin Gicu 19 25 20
Trafik Dedektifleri 1 17 1 7 5 9 3
Yasam Kemeri 7 6 2 2
Ornek Koy
Diger (Kisa Siireli |3 2 4 2
Kampanyalar)

Elde edilen verilerden hareketle kurumun bir¢cok kurumsal sosyal sorumluluk projesi-
nin devam ettigi sonucuna ulasmak mimkiin olmaktadir. Son donemde artis gdsteren
Kadin Giici ile Tarihe Saygi projelerinin sikliklarinin fazla olmasinin sebebi projelere
yeni baslama ya da proje etabinin sonlanmasi nedeniyle verilerin paylasimidir. En eski
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindan biri olan Temiz Tuvalet kampanyasi-
na iligkin de veriler yer almaya devam etmektedir. Yillar bakimindan en diizenli igerige
sahip proje ise Trafik Dedektifleri olarak belirlenmistir. Ozel sayilardan yer alan Kadin
Glicl projesine iliskin kurumsal yayincilik kategorisinde aldigi bir Altin Pusula éddlii de
bulunmaktadir (Opet, t.y.).

Kurumsal dergi iceriginin 6nemli bir b6limiini sponsorluklara ayrilmis sayfalar olus-
turmaktadir. Yillara gore sponsor olunan faaliyetlere ayrilmis sayfalar Tablo 6'da goste-
rilmektedir.

Tablo 6. Sponsorluk

2012 [2013 | 2014 |2015 |2016 |2017 |2018 |2019 |2020
9 1 4 7 10 13 1 3 6

Sakarya Universitesi lletisim FakUltesi Dergisi /Yl 2022/ Sayi 3
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Tablo é'daki verilerden hareketle kurumun sponsorluk igeriklerinin incelenen her yilda
yer aldigini séylemek miimkiin olmaktadir. Yillara gére artan/azalan sayi sikligi ile 6zel
sayilar sponsorluk igeriklerinin miktarinin farklilik géstermesine neden olmaktadir. Ki-
lometre Dergisi'nin incelemeye dahil edilen ilk yillarindaki kapak sayfalarinda adiil te-
malarinin fazla kullanildigini 6nceki bolimde belirtmistir. Kapak sayfalari disinda yillara
gore ayrilmis 6dil sayfalari ise Tablo 7'de gosterilmektedir.

Tablo 7. Yillara Gére Ayrilmis Odiil Sayfalar

2012 | 2013 [ 2014 |[2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Ll 12 26 16 20 32 30 8 25

inceleme kapsaminda yillara gére odiil icerikleri incelendiginde her yil, incelenen her
sayida odiillere iliskin gorsel ve/veya haber formatinda iceriklerin yer aldigi tespit edil-
migtir. Bu durum hem kurum calisanlarina hem de diger paydasglara kurumla ilgili olum-
lu imaj olusturma konusunda avantaj saglamaktadir.

Kilometre Dergisi'nin igerik basliklarindan biri “Opet’'ten Haberler” formatinda olsa da bu
calismada icerik olarak daha detayli bir siniflama yapilmistir. Yapilan siniflamada haber
formatinda yer alan iceriklere ait dagilim ise Tablo 8'de gosterilmektedir.

Tablo 8. Yillara Gore Ayrilmis Haber Sayfalari

2012 | 2013 | 2014 2015 [ 2016 | 2017 | 2018 |2019 | 2020
5 3 8 18 21 19 16 16 25

Haber sayfalari incelendigine yillara gore her yil yer aldigi s6ylenebilmektedir. Bu ice-
riklerin yeni bayi agilisi, yapilan is birliklerine yonelik haberler oldugunu dikkat cekmek-
tedir.

incelemenin son tema bazli siniflamasi ise diger kategorisi altinda yapilmistir. Bu kate-
goriye iliskin icerikler Tablo 9da gosterilmektedir.

Tablo 9. Diger icerikler

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
OPEDO 4 2
Kampanya/ 1 3 4 6 15 12 17 33
Ortaklk/
Yenilik
Reklam Filmi 1 3 8 2 1
Gezi Rehberi n 17 12 12 12 8
Medya 2 2 2
Yansimalari
Kiiltir Sanat 6 8 9 9 4 2 1
Rehberi
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Gelisim 4 6 6 3 9
Diger icerikler | 2 7 n 10 17 26 76

Bu kategoride yillara gére farkli iceriklerin 6n plana ¢iktigini séylemek miimkiin olmak-
tadir. incelemenin ilk yillarinda kurumsal kimlik karakteri olarak ortaya konan OPEDO
karakterine iligkin icerikler s6z konusuyken sonraki yillarda bu iceriklerin farklilastigi-
ni soylemek mumkiindir. Kampanya igeriklerinin disinda reklam filmi haberlerinin ol-
dugu icerikler, gezi rotasi 6nerileri, tiyatro-sinema rehberinin oldugu icerikler dikkat
cekmektedir. Bu kategoride de birbirinden farkli siniflandirilamayan iceriklerin oldugu
dikkat cekmektedir. Covid donemi etkinliklerine yonelik icerikler, 6nemli ve basarili ka-
dinlara iliskin biyografik icerikler, 2020 Nisan 6zel sayisinda yer alan ¢ocuk resimleri vb.
farkli iceriklerin oldugu dikkat cekmektedir.

Sonug

Kurumsal iletisim, kurumlarin yalnizca ig iletisimine 6zgu bir iletisim streci olmamak-
la birlikte tim paydaslarini kapsam igerisine alan ve uygun mesajlar ureterek kuruma
yonelik pozitif alginin alismasina katki veren, muhtemel kriz durumlarinda kuruma yo-
nelik destegin artmasina neden olacak gerekgeler sunan bir yonetim fonksiyonu olarak
aciklanabilmektedir.

Kurumsal iletisim mesajlarinin aktarilmasina yonelik gesitli mecralar bulunmaktadir.
Dijital teknolojilerin de gelismesiyle bu mecralarin her birini dijital ortam Uzerinden
yaymak hem maliyet agisindan hem de ulasilacak kisilerin kapsaminin fazla olmasi a¢i-
sindan kurumlara avantajlar saglamaktadir. Dijital ortamda aktarilabilecek kurumsal
iletisim mecralarindan biri de kurumsal dergilerdir.

Kurumsal dergilerde, belirlenen yayin amaci ve hedef kitle kapsamindan hareketle ice-
riklerin belirlenmesi durumu s6z konusudur. Kurumsal dergiler hem calisanlar ile yo6-
neticiler gibi kurumun icerisinde yer alan paydaslara hem de kurumun dis paydaslarina
kendilerini ifade etmeleri icin bir alan olarak agiklanabilir. Kurumsal dergiler kurumsal
kimligin her sayida hedef kitleye tekrar hatirlatilmasi bakimindan da 6nem tasimaktadir.
Kurum kimligine iligkin olusturulan yeni logo, slogan, karakter kullanimi giincellenen
hedefler ya da yasanan doniisiimlerin detayli bicimde aktarilabilecegi bir ortam ola-
rak dikkat cekmektedir. Kurumsal dergilerin, yasanan bu doniisiimlerin arsivlendigi bir
mecra oldugundan atilacak farkli adimlarda kurumlara gikis noktalari sunabilecegini
soylemek mumkiindur.

Kurumsal dergiler yalnizca kurumsal kimligin aktarimi agisindan degil ayni zamanda
kurumsal imaj olusturmasi acisindan da 6nemlidir. incelenen Kilometre Dergisi'nin 6zel
sayisinin bir halkla iliskiler 6dulu almasi kurumsal dergilerin iceriklerinde ddillere yer
verilmesinin yani sira bizzat sayinin tamaminin da 6diil alabilecedi sonucuna ulastir-
maktadir. Bu durum kurumsal dergilerin kullanim gerekgelerine bir baska bilesen de
ekleyebilir: Ozel sayilarla ddiillere basvurmak. Kurumsal dergilerin iceriginin gazeteye
yollanan bir basin biilteninden ¢ok daha kapsamli olabileceginden hareketle kurum y6-
neticilerine de daha detayli bilgi aktariminin yapabilecegi bir mecra olarak tanimalana-
bilir.

Kurumlar planladiklari kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalariyla igcinde bulun-
duklari topluma katki saglarlar. Bu durum kurumun toplumun bir pargasi oldugu, para
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kazanmanin yani sira toplumdaki eksikliklerden, sorunlardan etkilendigi bu sorunlarin
giderilmesi igin katki sagladigi anlamina gelmektedir. Bu projelerin yalnizca olusturul-
masi degil uygulanmasi ve sonuglarinin degerlendirilmesi de gerekmektedir. Bu nok-
tadan hareketle kurumsal dergiler, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin ve/veya
sonuglarinin duyurulabilecegi, verilerin aktarilabilecegi, sayfa kisiti olmadan igeriklerin
paylasilabilecegi bir mecradir.

Kurumsal dergilerin kapak sayfalarindan hareketle kurumun iletisim stratejilerindeki
degisikleri gozlemlemek miimkiin olmaktadir. Bu galismada yapilan incelemede kuru-
mun ddilleriyle baslayan kapak sayfalarinin son dénemde kurumsal sosyal sorumlu-
luk calismalarina yonelik igeriklerden olustugu agiklanmaktadir. Benzer sekilde iletisim
stratejilerindeki degisim kurumsal derginin yayin sikligi ve 6zel sayilari iizerinden de
aciklanabilmektedir.

Arastirmanin bulgulari incelendigine kurumsal dergi iceriklerindeki temalarin; lider ile-
tisimi, ig iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6diil, haber ile diger icerik-
ler oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu temalarin igeriklerinde ise liderlerin demecleri,
katildiklari etkinlikler, gcalisanlarla gerceklestirilen i¢ iletisim toplantilari, farkli sosyal
sorumluluk projelerine iliskin bilgiler, farkli yarismalardan kurulusun faaliyet alanlarina
ya da iletisim alanlarina iliskin odiiller, sponsor olunan etkinlikler ile kurulusla ilgili agi-
lig, yatirim gibi gelismelerin aktarildigi bilgiler 6n plana ¢ikmaktadir. Belirlenen tema-
larin yayin sikliklari ve kapsamlarinin her sayida dolayisiyla her yil farkliik gosterdigini
vurgulamak miimkiin olmaktadir. ilgili temalar bir kurumsal derginin genel yapisinin
olusmasinda bir taslak olarak dusiiniilebilir.

Bu galismada bir kurumsal dergi olan Kilometre Dergisi'nden hareketle kurumsal dergi
icerikleri incelenerek kurumsal dergilerin hangi amacglarla ve hangi temalarla kulla-
nilabilecegi irdelenmistir. Bulgulardan hareketle kurumsal dergilerin; kurulusa iliskin
gelismelerin, odillerin, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, lider goruslerinin,
toplumsal gelismelere iliskin kurulus gorislerinin aktarilabilecegi bir mecra oldugu
soylenebilmektedir.

Bu calisma akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren bir kurumun dergisinin incelenme-
siyle olusturulmus ve kurumsal dergilerin kullanimina iliskin ¢ikarimlarda bulunulmus-
tur. Kurumsal dergi gcalismalarinin kapsamini genisletmek amaciyla benzer sektorde
yer alan kurumsal dergilerin incelenmesi ve/veya farkli sektorlerde yer alan kurumlarin
dergilerinin incelenmesi, kurumsal dergilerin kullanim amaclari, dergi temalarina ilis-
kin daha kapsamli bilgilerin sunulmasini saglayacaktir.
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