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KOBVI’LERDE KURUMSAL iLETiSiM UYGULAMALARI:
ESKiSEHIR’DEKi KOBI’LERE YONELIK BiR ARASTIRMA

Berrin OZKANAL®

0z

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin (KOBI) iilke ve diinya ekonomisi ile biitiinlesmesi, varligini siir-
diirmesi, kendini yeni pazarlara tanitmasi, giintimiizde planli ve stratejik olarak gergeklestirilecek iletisim
cabalarini daha da énemli ve gerekli kilmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, Eskisehir ilinde bulunan
KOB/I’lerin gerceklestirdikleri kurumsal iletisim faaliyetlerini arastirmaktir. Bu temel amag dogrultusunda
KOB/’lerin iletisim faaliyetlerini nasil tanimladiklari, amacglari, hedef kitlelerle nasil iletisim kurduklari ve
iletisimde hangi arag ve ortamlari kullandiklari arastirilmis ve KOBI'lerin kurumsal iletisim faaliyetlerinin
genel gériiniimi degerlendirilmistir. Calisma varolan durumu saptamaya yénelik betimsel bir ¢alismadir.
Calismanin sonucunda arastirmaya katilan KOBI’lerin cogunda iletisim faaliyetlerini yiiriiten bir birimin
bulunmadidi, hedef kitlelerin dogrudan mal/hizmet satacagi mdsteriler ve finansal kurumlardan olus-
tugu, iletisim amaglarinin pazarlama oldudu, isletme ici iletisim, yiiz yiize iletisim ve satis tutundurma
faaliyetlerinin 6nemli oldugu, i¢ hedef kitlelere yénelik olarak kullanilan iletisim araglarinin yazili ve s6zlii
araglar, dis hedef kitlelere yénelik olarak kullanilan araglarin ise yiiz yiize gériismeler, basili malzemeler
ve internetten olustugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim Uygulamalari, Kurumsal iletisim Araglari, Kiigiik ve Orta Biiyiikliik-
teki isletmeler (KOBI)

INSTUTIONAL COMMUNICATION APPLICATIONS: A RESEARCH ON SME’S IN ESKISEHIR

Abstract

Small and medium-sized enterprises (SMEs) need new, planned and strategic communications capabil-
ities to compete successfully in this highly dynamic and competitive context. The main aim of this study
is to investigate the corporate communication activities of SMEs located in Eskisehir. Based on this, the
definitions of communication, the aims of small and medium-sized enterprises, how they communicate
with the target audience, and what kind of means and environments they use have been investigated.
The study is descriptive. The results suggest that: most of the sampled SMEs do not have a commu-
nications department; their target audience is mainly their customers and financial institutions from
which they get financial support; their main communication aim is to facilitate trade; written and oral
intra-business and sales promotion activities are seen as communication activities relevant to internal
target audiences; for external target audiences face to face communication, printed materials and the
internet are used.
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GIRIS

Tuim diinyada oldugu gibi tilkemizde de kiiciik ve orta bilyiikliikteki isletmeler (KOBI) ler ye-
rel, ulusal ve uluslararasi ekonomilerin vazgegilmez bir unsuru olarak ekonomik ve toplum-
sal kalkinmanin énemli itici giiclerinden birini olusturmaktadir. KOBI'ler; calistirdig1 perso-
nel sayisi ve yillik net satis hasilatina gore siniflandirilan ekonomik birimler veya girisimler
(KOSGEB Faaliyet Raporu, 2014) olarak tanimlanmaktadir. GUnimaziin kiresel ekonomik
diizeni ve yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler KOBI’leri de yerel olmanin 6tesinde
uluslararasi pazarlara agmakta, buna bagli olarak rekabet kosullari daha da artmakta ve
bu ortamda isletmeler hep bir adim 6nde olmak igin stirekli caba harcamaktadir. Bu yapi
icerisinde KOBI'lerin {ilke ve diinya ekonomisi ile biitiinlesmesi, varligini siirdiirmesi, ken-
dini yeni pazarlara tanitmasi, hedef kitlelerinde bilinirlik olusturmasi giiniimizde planh ve
stratejik olarak gerceklestirilecek iletisim ¢abalarini daha da 6nemli ve gerekli kilmaktadir.

isletmeler agisindan iletisim, endiistri devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan biyiik sirketlerin
etkili iletisim cabalari ile baslamis, gliniimiizde kiiresellesmenin ve yeni iletisim teknolo-
jilerinin etkisiyle daha da 6nem kazanmis ve isletmeler icin farkli pazarlama ve iletisim
tekniklerini uygulamak, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmak igin ¢esitli ileti-
sim modelleri kullanilmistir (Cornelissen, 2004: 36). Bu farkli modeller arasinda yer alan
kurumsal iletisim yaklasimi; kurumun ici ve dis hedef kitleye kendini ifade etmesi, ku-
rumsal kimligini gliclendirmesi, giicli icsel ve dissal iligkilerin yaratilmasi ve korunmasini
iceren, sirketlerin g¢alisanlari, musterileri, tedarikgileri ve toplum ile iliskilerini kapsayan
buttnlesik bir sire¢ (Goodman, 2000: 69-70) olarak ele alinmaktadir.

GlnUmuzde Tirkiye'de toplam isletmelerin %99,9’unu kiigiik ve orta biyuklikteki is-
letmeler olusturmaktadir (TUIK, is Kayitlarina Gére Girisim Sayilari, 2015). Kiiresellesen
diinyada gerek yonetsel gerekse ekonomik olarak ayakta kalarak, pazarda s6z sahibi
olmayr amaglayan KOBI’lerin hedeflerine ulasabilmeleri icin kurumsallasma, tanitim,
pazarlama ve marka olusturma bilinci gibi sorunlari konusunda ¢ok daha profesyonel
davranmalari gereklidir. KOBV’lerin i¢ ve dis hedef kitleleri (gevreleri) ile kuracaklari iliski,
bu iligkilerin yonetiminde kullanacaklari kurumsal iletisim yaklagimlari ve yeni iletisim
teknolojilerinin iletisim faaliyetlerinde kullanilmasi, bu isletmelerin ekonomi tzerindeki
olumlu etkilerinin artirilmasi agisindan da biiyik 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte bu
faaliyetlerin planlama, biitge, zaman ve ekip gerektirmesi, dis kaynakli olarak profesyo-
nel kuruluglardan hizmet alinmamasi nedeniyle de zor bir is olarak algilanmaktadir.

Bu calismada Eskisehir’de bulunan KOBI’lerin iletisim faaliyetlerini nasil tanimladiklari,
amaglari, hedef kitleleri ile nasil iletisim kurduklari ve kullandiklari iletisim araglari arasti-
rilmis ve kurumsal iletigsim faaliyetlerinin genel gériinimu ortaya konulmustur.

Kobi Kavrami ve Kobilerde Kurumsal iletisimin Gerekliligi

Kiciik ve orta buiyiikliikteki isletmeler olarak adlandirilan KOBI’ler giiniimiizde hem gelis-
mis hem de gelismekte olan Ulkelerde istihdam yaratarak ve Uretimi destekleyerek tlke
ekonomilerine dnemli katkilar saglayan isletmeler olarak bilinmektedir. KOBI’ler, biyiik
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isletmelerin rekabet avantajlarina sahip olmamakla birlikte, glinimiizde degisen pazar
kosullarina hizla uyum saglama esneklikleri, bliyik isletmeleri tamamlama yetenekleri,
bolgeler arasi dengeli blylimeye olan katkilari, cevre korumasina olumlu etkileri ve geli-
rin daha adil dagilimi gibi avantajlariyla ekonomik alanda énemli roller Ustlenmektedirler
(Soysal et al., 2003: 215).

Alanyazinda KOBI’lere iliskin farkli tanimlar bulunmaktadir. KOBI, isletmenin ayni anda
hem sahibi hem de yoneticisi durumunda olan, gevresinin disina gikmamis yerel faaliyet-
lerde bulunan, yalnizca 6z kaynaklari ile finanse edilen isletmeler olarak ifade edilmek-
tedir (Baykal, 2000: 7). Bir diger tanimlamayla az sermaye kullanan ve daha ¢ok el emegi
ile faaliyette bulunan, cabuk karar verme olanagina sahip ve dislk diizeyde yonetim
giderleri ile calisan, ucuz bir Gretim gergeklestiren ekonomik tesebbisler (Simsek, 2002:
1-2) olarak tanimlanmaktadir. Ulkemizde KOBV’ler 4 Kasim 2012 tarihli ve 28457 sayili
Resmi Gazete ‘de yayinlanan “Kiigiik ve Orta Biyiikliikteki isletmelerin Tanimi, Nitelikleri
ve Siniflandiriimasi Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik” ile
ise su sekilde tanimlanmaktadir. 250 kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri 40 milyon Tirk Lirasini asmayan ve
mikro isletme, kiicUk isletme ve orta blyuklikteki isletme olarak siniflandirilan ekono-
mik birimler veya girisimlerdir. Bu tanim cercevesinde yer alan KOBI siniflandirmalari ise
soyledir: 10 kisiden az yillik ¢calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bi-
langosundan herhangi biri 1 milyon Tirk Lirasini asmayan isletmeler “mikro isletme”, 50
kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan
herhangi biri 8 milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler “kiclik isletme” ve 250 kisiden az
yillik cahisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosunda herhangi biri
40 milyon Tirk Lirasini asmayan isletmeler ise “orta buyuklikte isletmeler”dir (KOSGEB
Faaliyet Raporu, 2014).

Tiirkiye’de sadece calisan sayisi dikkate alindiginda isletmelerin %99,9’unu KOB/’ler olus-
turmaktadir. Ulkemizde toplam 1.631.082 KOBI bulunmaktadir (istihdam izleme Biilteni,
2015). Bunlar igerisinde 0-9 galisana sahip mikro isletmeler, toplamin %93,6’sin1; 10-49
calisana sahip kuclk isletmeler, toplamin %5,4’lnl ve 50-249 galisana sahip orta 6lgek-
li isletmeler ise toplamin %0,9’unu olusturmaktadir (“Turkiye Girisimcilik Stratejisi...”,
2015: 18).

Kiiglik ve Orta Buyiikliikteki isletmeleri Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi KOS-
GEB ilk kez 2003 yilinda tlkemizde faaliyet gésteren KOBI’lere yénelik “KOBI Stratejisi ve
Eylem Plani” (KSEP) hazirlamistir. Bu planda belirtilen genel amag; “kiigiik isletme ihtiyag-
larina duyarli is ortaminda, KOBI’lerin rekabet giiclerinin uluslararasi diizeyde artiriimasi
ve iilkemizin ekonomik biiyiimesinde KOBI'lerin katkisinin yiikseltiimesi” olarak belirtil-
mistir. Bu hedef dogrultusunda KOBI’lerin tespit edilen bazi sorunlari bulunmaktadir. Bun-
lar; isletmenin yonetiminde profesyonel yoneticilere olan ihtiyaglarini karsilayamamalari,
kurumsallasamamalari, teknolojik gelismeleri ve yenilikleri yakindan takip edip uygula-
yamamalari, marka olusturma biling ve kapasitesinin yerlesmemis olmasi ve tanitim ve
pazarlama konusundaki eksiklikleri ile isletme ve yonetim fonksiyonlarinin geregi gibi ye-
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rine getirilmesi konularini icermektedir (“Tirkiye Girisimcilik Stratejisi...”, 2015: 35-37).
Bu kapsamda Kuigiik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim istatistikleri 2015 verilerine gére; 2012-
2014 yillarini iceren yenilik arastirmasinda g yillik dénemde KOB/’lerin %40,5’i organizas-
yon ve pazarlama yeniligi faaliyetinde bulundugu ve KOBI’lerin %27,9’u organizasyon ye-
niligi, %33,4’l ise pazarlama yeniligi gerceklestirdigi belirtiimektedir (TUIK Verileri, 2015).

iletisim araclarinda yasanan siirekli degisim ve gelisim ve buna bagli olarak artan rekabet
kosullari KOBI’lerin iletisim araglarindan daha etkili yararlanmalarini ve teknoloji ile ilgili
yasanan gelismeleri takip ederek yeni duruma uyum saglamalarini zorunlu kilmaktadir. Yine
Kiiclik ve Orta Biyiklikteki Girisim istatistikleri, 2015 verilerine gore; girisimlerde bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasinda 10 ve daha fazla galisani olan girisimlerin %92,5’inin
internet erisimine sahip oldugu ve bu oranin KOBI’lerde %92,2 oldugu belirtiimektedir.

Arastirma kapsamindaki girisimlerin bilgisayar kullanim orani %95,2, web sayfasi sahiplik
orani ise %65,5 iken, KOBI’lerde bilgisayar kullanim orani %95, web sayfasi sahiplik orani
%64,6 olarak belirtiimektedir (TUIK Verileri, 2015).

Bu arastirmalarin yani sira KOSGEB tarafindan 2014 yilinda diizenlenen “KOBI’lerde Ku-
rumsallasma ve Markaya Yénlendirme” konulu ¢alistayda, KOBI’lerin kurumsal yénetim
becerileri ve markalagmalari stirecindeki sorunlari ve ihtiyaglari tartisilmis ve sonugta
KOBI Proje Destek Programi kapsaminda 500 isletmenin kurumsallagma ve markalagsma-
ya donik projelerinin desteklenmesi 6ngorilmustir (KOSGEB Faaliyet Raporu, 2014).

KOBI'lere iliskin pazarlama ve iletisim alanlarinda yapilan akademik calismalarda ise KO-
Bi’lerin pazarlamada yeni {riin gelistirme ve tiiketici tercihlerindeki degisiminin gerisin-
de kaldiklari ortaya cikarken (Torlak & Ugkun, 2002: 213), bir diger calismada KOBI’lerin
iletisim yonetimi stirecindeki yapisal ve algisal sorunlari (Summak, 2011) tespit edilmistir.

Bu baglamda KOB/’lerin kurumsallasmalari, taniim ve pazarlama konusundaki eksiklikle-
ri ve marka olusturma bilinci ve iletisim yonetimi gibi sorunlari nedeniyle daha profesyo-
nel ydnetim anlayisina gegmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte KOBi’lerin kiiresellesen
diinyada gerek yonetsel gerekse ekonomik olarak ayakta kalabilmek, pazarda sz sahibi
olabilmek ve amaclarina ulasmalarini saglayabilmek icin i¢c ve dis hedef kitleleri ile ku-
racaklari iliski ve bu iliskilerin yénetiminde kurumsal iletisim yaklasimlarini ve kurumsal
iletisim araclarini kullanmalari bir gereklilik olarak goriilmektedir.

Kurumsal iletisim ve Kurumsal iletisimin islevleri

Kurumsal iletisim yaklasimi; giicli icsel ve digsal iliskilerin yaratilmasi ve korunmasini
iceren, sirketlerin calisanlari, musterileri, tedarikgileri ve toplum ile iliskilerini kapsayan
bltinlesik bir sire¢ (Goodman, 2000: 69-70) olarak ele alinmaktadir. Bir baska tanimla-
mada kurumsal iletisim; kurumun planlanmis hedeflerine ulasabilmek icin gerceklestirdi-
gi iletisim faaliyetlerinin bitlinudir (Van Riel, 1995: 25). Bu iletisim faaliyetleri; kurumsal
reklamlardan sunumlara, ¢alisanlar, yatirimcilar, devlet kurumlariyla ve medya ile ileti-
simden kriz ydnetimine kadar olan siiregleri kapsamaktadir. Kurumsal iletisim, kurumun
gorismeler, mulakatlar, konusmalar, raporlar, imaj reklamlari, cevrimigi iletisim ile hedef
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kitlelerine tim mesajlarini ilettigi bir yontem olarak tanimlanmakta ve kurumun igsel ve
dissal olarak ilgili gruplara gonderdigi notlar, mektuplar, raporlar, web siteleri, elektronik
mektuplar, konusmalar, haberler vb. gibi araglar araciligiyla iletisimin bir GirlinG olarak ele
alinmaktadir (Argenti & Forman, 2002: 3-4). Ozetle kurumsal iletisim kurulusa, dernege,
kuruma veya organizasyona karsi kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan,
tim iletisim etkinliklerinin sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmasini kap-
samaktadir (Kiessling & Spanngl, 1996: 19).

Kurumsal iletisim kurumun fonksiyonlarina bagli olarak farkh yapilarda incelenmektedir.
Kurumsal iletisimin islevleri ve alanlar farkli arastirmacilar tarafindan farkl siniflandir-
malarla ifade edilmektedir. Bu arastirmacilardan Van Riel (1995) kurumsal iletisimi; yo-
netimsel iletisim, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisim olarak U¢ temel baslikta ele alr.
Glocker ise kurumsal iletisim alanlarini kurum igi iletisim, kurumsal reklamcilik, halkla
iliskiler, kurumsal satis tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk, sergi ve fuarlar
olarak belirtir (Gl6cker, 1995). Argenti ve Barnes (2009)’a gore kurumsal iletisim; kimlik,
imaj, itibar, kurumsal reklamcilik ve savunuculuk, medya iliskileri, pazarlama iletisimi, ig
iletisim/calisanlarla iletisim, yatinmci iliskileri, topluluklarla iliskiler ve kurumsal vatan-
dashk/sosyal sorumluluk, hilkiimetle iliskiler, sorun yonetimi ve kriz iletisimi alanlarinda
toplamaktadir. Goodman (2006) ise, Argenti (2002)'nin ifade ettigi fonksiyonlara, halkla
iliskiler, itibar yonetimi, yonetim iletisimi basliklarini da ilave etmektedir.

Kurumsal iletisimin alanlarindan birini olusturan yonetimsel iletisim; temel olarak ku-
rumlarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in gerekli olan etkinliklerin planlanmasi, organizas-
yonu, yonetilmesi ve kontroluni icerir (Jackson & Musselman, 1987: 82). Bunlara bagli
olarak yonetim pek ¢ok hedef kitle ile iletisim icerisindedir ve yonetim iletisiminin; cali-
sanlarin motivasyonunu saglamak, gliven ortami olusturmak, kurumun paylasilan vizyo-
nunu gelistirmek, iyi bir yonetim ekibi olusturmak, siire¢ degisimi baslatmak ve yonet-
mek gibi islevleri s6z konusudur (Van Riel, 1995: 9) Yonetim iletisimi, kurumsal iletisimin
hedefledigi kurum imaji ve kurum itibari icin vazgecilmez bir unsur olarak gérilmektedir.

Ust yénetimin amag ve hedeflerinin i¢sel paydaglarla iletisimini tistlenen yénetimsel ile-
tisim, kurumdaki kilit kaynaklarin edinimi ve elde tutulmasi lzerinde yetkisi olan tim
¢alisanlari diger bir deyisle kurumdaki gesitli birimleri ve birim yoneticilerini de kapsar.
Kurumlar yonetimsel iletisimlerini desteklemek icin, pazarlama iletisimi ve 6rgitsel ileti-
sim alanindaki uzmanlardan destek alirlar (Uztug & Senel, 2012: 5).

Kurumesal iletisimin bir diger alani olan pazarlama iletisimi ise 6zellikle Uriin, hizmetler
ve markalarin satisini destekleyen reklamcilik, sponsorluk, satis promosyonu, dogrudan
satig gibi iletisim bigimlerinden olugsmaktadir. Pazarlama iletisimi kurum ve kuruluslarin
Urlin ve hizmetlerini, satislarini ve kurumsal imajlarini artirmak igin hedef kitlelerin bek-
lentilerinin saptanmasindan, rekabet kosullarinin arastiriimasina, kurum kimligi imaji
olusturmadan, tutundurma kampanyalarina ve dagitim kanallarina kadar olan tim pa-
zarlama karmasinda (reklam, sponsorluk, satis gelistirme v.b) yer alan pazarlama iletisim
¢abalarini ve bunlarin hangi yontem ve araglarla yapilacagini, planlanacagini ve uygula-
nacagini kapsayan bir bitiindiir (Uniisan & Sezgin, 2005:7).
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Kurumsal iletisim icerisinde yer alan orgutsel iletisim ise bir kurumun belirledigi amacla-
ra ulasabilmek icin hedef kitleleri ile gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri olarak tanimlan-
maktadir. Orgiitsel iletisim halkla iliskiler, yatirnmcilarla iliskiler, cevreyle iliskiler, kurum-
sal reklam ve i¢sel iletisim gibi faaliyetleri icermektedir (Van Riel, 1995:2).

Bu tanimlamalar dogrultusunda kurumsal iletisim, KOBI’ler acisindan ¢alisanlar, misteri-
ler, istirakciler, medya, sivil toplum kuruluslari, kamu kurumlari, yerel yénetimler, finan-
sal kuruluslar ve potansiyel sponsorlardan olusan tim hedef kitlelerle iletisimi icerir ve
bu iletisimde kurum igi iletisim, halkla iliskiler, reklamcilik, satis tutundurma, dogrudan
pazarlama, sponsorluk ve sergi ve fuarlar gergeklestirilen iletisim faaliyetlerini olusturur.

Kurumsal iletisim Araglari

Bir kurumda iletisimin isleyisi gerek i¢ gerekse dis hedef kitlelerin belli arag ve ortamlari
kullanmalariyla gergeklesmektedir. Kurum hem galisanlari hem de diger hedef kitleleri
ile bilgi akisi saglamak, ikna etmek, Uriin ve hizmetlerin taniimini yapmak icin bazi arag-
lara gereksinim duyar. Bu araglar kurumsal iletisimde kullanilan geleneksel araglar yazil,
sozli ve gorsel araglar olarak tge ayrilirken, son dénemde gelisen yeni iletisim teknoloji-
lerinden internet ve araglari da iletisimde 6nemli roller Gstlenmektedir.

Kurum igi iletisimde kullanilan yazili araglar; ¢alisanin el kitabi, kurum brosird, dergi
ve gazeteler gibi kurum igi sireli yayinlar, bilgilendirici mektuplar, bilgilendirici kurum
ici yazilar, calisma raporlari, yillik raporlar olarak ele alinmaktadir. Kurum igi iletisimde
kullanilan s6zIU iletisim araglari ise isletme toplantilari, calisma gruplari, ¢alisanlarla go-
rismeler, yonetici konugmalari, bolim toplantilari, kisisel gdriisme, kurslar, konferanslar
seminerler, hizmet ici egitim, acik kapi glinlerinden olusur. Radyo, televizyon, tanitim
filmleri, afisler, sergiler, dia gosterileri, gorsel-isitsel gosteriler kurum igi iletisimde kulla-
nilan gorsel iletisim araglari olarak belirtilirken, glinimiizde e-posta, sohbet odalari, cev-
rimigi bilten gibi intranet ig iletisimde kullanilan internet araglaridir (Yilmaz, 2013: 118).

Kurum disindaki hedef kitlelere yonelik olarak kullanilan iletisim araglarina baktigimizda
ise, radyo, televizyon, tanitim filmleri, dergi ve gazeteler gibi sireli yayinlar, mektuplar,
afisler ve duyuru panolari, brosdr, bilten ve el kitaplari gibi kurumu tanitici ve bilgilendi-
rici yayinlar, web siteleri, e-posta, sosyal aglar gibi internet araclari, agikhava mecralari,
ylz ylze gorismeler, konferans ve seminerler, fuarlar, sergiler gibi sozll, yazili ve gor-
sel-isitsel araglar 6nem tasimaktadir (Yilmaz, 2013: 123-124)

Bu geleneksel araglarin yani sira ginimizde dogrudan hedef kitleyle bulusma, dlgiimle-
nebilme, az maliyetle blylk geri donlsler saglama gibi 6nemli avantajlar internet tabanl
araclarin kullanimina olan ilgiyi artirmistir (Yilmaz, 2012: 110). Yeni iletisim teknolojileri-
ne bagl olarak ortaya ¢ikan bu araclar; web siteleri, e-posta, sosyal medya, bloglar’dan
olusmaktadir. Bu araglar gerek kurum ici gerekse kurum disi iletisim agisindan; kurumlar
ve calisanlar arasinda iletisim kurmak hem de faaliyetlerini, calismalarini, organizasyon-
larini, hizmetlerini, Grinlerini tanitmak, bilgi paylasimi gerceklestirmek ve sosyallesmek
amaciyla kullanilmaktadir.
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AMAC VE YONTEM
Amag

Kuclik ve orta buyuklukteki isletmeler igin kurumsal iletisim uygulamalari; isletmelere
glvenilir ve saygin bir imaj kazandirmak, sirket kiltlrinQ goriiniir hale getirerek hedef
kitlelere aktarmak, calisanlarla iletisimde verimliligi artirmak gibi cok dnemli avantajlar
saglamaktadir. Bu nedenle, KOBI’lerde gergeklestirilecek iletisim ¢abalari ve profesyonel
yonetim anlayisi ile saglanacak kurumsallasma ve hedef kitleler ile saglikl bir iletisim
platformu olusturma, KOBV’lerin rekabet kosullarini artirabilecegi gibi, ayni zamanda ye-
rel, ulusal ve uluslararasi alanda onlarin s6z sahibi olmalarini da olanakli hale getirecektir.
Bu yaklasimdan hareketle gergeklestirilen ¢alisma Eskisehir ilinde faaliyet gdsteren KO-
Bi’lerin kurumsal iletisim faaliyetlerinin genel gériinimiinii ortaya koymayi amaglamak-
tadir. Bu amacla; Eskisehir ilinde faaliyet gésteren KOBI’lerde;

1. Hangiiletisim faaliyetlerinin gergeklestirildigi?

2. iletisim faaliyetlerinin hangi amag/amaclara iliskin yapildig

3. Kullanilan iletisim araglari ve bu araclarin nasil tanimlandigi?

4. Hedef kitlelere yonelik iletisim faaliyeti uygulamalarinin neler oldugu?

5. Uygulanan iletisim faaliyetlerinin yeterli olup olmadigi sorularina yanit aranmistir.
Yontem

CGalisma varolan durumu saptamaya yonelik betimsel bir ¢alismadir. Betimsel ¢alismalar
var olan bir durumu imkanlar dahilinde tam ve dikkatli bir bicimde tanimlamay! ve ortaya
koymayi amaglamaktadir (Buyukoztirk et al., 2009). Calismada Eskisehir ilinde bulunan
kiicuk ve orta blylklikteki isletmelerin iletisim faaliyetlerini nasil tanimladiklari, amag-
lari, hedef kitleleri ile nasil iletisim kurduklari ve kullandiklari iletisim araglarina iliskin
veriler anket teknigi kullanilarak elde edilmistir.

Calismanin ana kitlesini Eskisehir ili sinirlarinda faaliyet gésteren 538 KOBI olusturmak-
tadir (Eskisehir Sanayi Odasi Verileri, 2015). Calismada veri toplama araci olarak kulla-
nilan anket formu, uygulamaya gecilmeden 3 kisilik uzman grubu tarafindan incelenmis
ve 4 isletme ile ylzylize gorlismeler yapilarak son sekli verilmistir. Anketin glivenirligi
Cronbach Alfa katsayisi ile hesaplanmis ve alfa degeri .972 bulunmustur. Bu anlamda an-
ket formundaki 6lgek niteligindeki degiskenlerin glvenirlik katsayilarinin uygun oldugu
ifade edilebilir.

Hazirlanan anket formu tiim isletmelere elektronik ortamda gonderilmis ve 92 isletme-
den geri donis saglanmistir. Anket formunda yer alan sorularin hazirlanmasinda kiigtk
ve orta Olcekli isletmeler ve kurumsal iletisime iliskin literatir taranmis ve daha 6nce
yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucunda arastirmaya uygun olan sorular belirlen-
mevye calisilmistir. KOBI’lerin iletisim amaclarinin ve iletisim kanallarinin belirlenmesine
yonelik olarak hazirlanan anket sorulari Varey (1997: 59-69) tarafindan ingiltere’de faa-
liyet gbsteren organizasyonlarda uygulanan kurumsal iletisim faaliyetlerinin amaclarinin
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belirlendigi arastirmadan ve Oliver & Riley (1996: 18) tarafindan organizasyonlarda ku-
rumsal iletisim uygulamalarinin belirlenmesine yonelik yapilan calismadan yararlanilarak
hazirlanmistir.

Anketin ilk béliminde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve isletmedeki pozis-
yon olmak lzere demografik 6zellikleri ve isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, faaliyet
yili ve galisan sayisi olmak lzere isletmeye iliskin 6zellikler ile ikinci bolimde isletmelerin
iletisim faaliyetleri, iletisim amaclari, hedef kitleleri, kullandiklari iletisim araglari ve ile-
tisim faaliyetlerinin yeterli olup olmadigina iliskin sorular yer almaktadir. Anket sorulari
likert 6lcegine gére hazirlanmis ve sorular 1-Hi¢ Onemli Degil, 2-Az Onemli 3-Orta Dere-
cede Onemli, 4-Onemli ve 5-Cok Onemli ve 1-Hig¢ 2-Az 3-Orta, 4-Sik ve 5-Cok Sik seklin-
deki gorusleri ifade etmektedir.

Verilerin toplanma siirecinde anket formu, 15 Aralik 2015-20 Aralik 2015 tarihleri ara-
sinda 538 isletmenin e-postalarina URL adresinin linki ile gonderilmistir. Gelen yanitlarin
az olmasi nedeniyle anket yanit gelmeyen isletmelere 21 Ocak 2016 tarihinde bir kez
daha gonderilmistir. Gonderim sonrasinda geri donlisi saglamaya yonelik telefonlardan
yararlanilmistir. Bu sliregte toplam 92 katilimcidan yanit alinmistir. Anket formuna ulasip
dolduranlarin yanitlari otomatik olarak veri tabanina kaydedilmistir. Veri tabanina kayde-
dilen veriler SPSS programina aktariimis ve analizi yapiimistir. Calismada tanimlayici veri
analizi kullanilmis ve frekans, ylizde ve ¢apraz tablo analizlerinden yararlaniimistir.

Sinirhiliklar

Bu galisma, Eskisehir ilinde 2015 yilinda faaliyet gosteren kiiglik ve orta boy isletmeler
(Eskisehir Sanayi Odasi Verileri, 2015) ile 15 Aralik 2015 -21 Ocak 2016 tarihleri arasinda
gerceklestirilen gortismeler ile sinirhidir.

BULGULAR

Anket katihmcilarinin demografik bilgileri (Tablo 1: 123). Katilimcilarin %76,1'i erkek,
%23,9’u kadindir. Yas dagilimina bakildiginda %34,8’i 31-35 yas, %21,7’si 41-45 vyas,
%17,4’1 25-30 yas, %10,9’u 46-50 yas ve 51-55 yas ve %4,3’l ise 55 ve Uzeri yas arali-
gindadir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde; fakilte mezunu olanlar %54,3,
lise mezunu olanlar %21,7, lisanslistl ve yliksekokul mezunu olanlar %10,9 ve ortaokul
mezunu olanlar ise %2,2’dir. Katihmcilarin isletmedeki pozisyonlarinin ise, %35,9’unun
isletme sahibi, %26,1'nin Ust diizey y6netici ve %17’4’Unln orta diizey yonetici %12’sinin
bolim yoneticisi ve %8,7’sinin ise farkli pozisyonlardan oldugu gérilmektedir.

KOBV’lerin sektérel dagilimlari, faaliyet yillari ve calisan sayilarina iliskin bulgular (Tablo
2: 124) soyledir. isletmelerin %21,7’si insaat, %15,2’si mobilya ve otomotiv, %12’si gida,
%10,9’u maden, %8,7’si bilisim, %7,6’s1 diger bashgi altindaki sektorlerde ve %2,2’si ise
turizm ve deri ve ayakkabi sektériinde faaliyet gdstermektedir. isletmelerin faaliyet yilla-
rina bakildiginda; %78, 3’t 11 yildan fazla, %8,7’si 1-3 yil ve %6,5’i ise 4-7 yil ve 8-10 yildir
alanlarinda faaliyet géstermektedir. KOBi’lerin calisan sayisi ise 49’dan fazla kisi calistiran
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orta o6lcekli isletme (%47,8), 10-49 kisi calistiran kiicUk oOlcekli isletme (%37) ve 1-9 kisi
calistiran ise mikro isletme (%15,2)dir. Bu bulgular dogrultusunda arastirmaya katilan
KOBI’lerin agirhigini insaat, mobilya, otomotiv, maden ve gida sektérlerinin olusturdugu,
gogunlugunun 11 yildan fazla siiredir faaliyet gésterdikleri ve katiimcilarin KOBi tanimin-
dan hareketle (“KOSGEB Faaliyet Raporu”, 2014) orta ve kiguk bayiklukte isletmeler
oldugu soylenebilir.

KOBV’lerin iletisim faaliyetlerine iliskin bilgilere gére (Tablo 3: 124); KOBI’lerin %60,9’u
iletisim uygulamalarini yiiriten bir birime sahip degilken, %39,1’i ise iletisim uygulama-
larini bir birim araciligiyla yiriitmektedir. iletisim birimi bulunan KOB/i’lerde ise iletisim
uygulamalari; pazarlama (%22,8), halkla iliskiler (%13), ajans (%3,3) birimleri ylritmek-
tedir. iletisim uygulamalarini yiiriiten birimlerin faaliyet siirelerine bakildiginda ise 2-4
yildir faaliyet gosteren birimler %17,4, 8-10 yil faaliyet gésteren birimler %9,8 ve 5-7 yil
faaliyet gosteren birimler ise %8,7'dir. Bu bulgulardan hareketle, isletmelerin ¢ogunda
iletisim faaliyetlerini ylriten birim olmadig, birim olanlarda ise bu faaliyetlerin pazarla-
ma ve halkla iliskiler birimleri blinyesinde yirGtildugi ve faaliyet siresine bakildiginda
ise bu birimlerin ya yeni kurulmus birimler ya da uzun sireli hizmet veren birimler oldu-
gu soylenehbilir.

KOBI’lerin hedef kitlelerine iliskin bilgilere gére (Tablo 4: 125), isletmelerde en fazla miis-
teriler etkilenmek istenmekte (%53,3 ¢cok 6nemli ve %45,7 énemli), bunu finansal ku-
ruluslar (%45,7 6nemli ve %17,4 ¢cok 6nemli) ve galisanlar (%41,3 énemli ve %23,9 cok
dnemli) izlemektedir. isletmelerin en az hedefledigi gruplar ise medya ve sivil toplum
kuruluslari (%4,3) ile potansiyel sponsorlardir (%8,7). Bu veriler dogrultusunda arastir-
maya katilan KOBI’lerin dogrudan mal/hizmet verecegi miisterileri ve mali olarak destek
alacaklari finansal kurumlari hedefledigi sdylenebilir. Bununla birlikte isletme ¢alisanla-
rinin da KOBI'ler tarafindan énemli bir hedef kitle olarak tanimlanmasi énemli bir bulgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan medya, sivil toplum kuruluslari ve potansiyel
sponsorlarin ise KOBI’'ler tarafindan ¢ok fazla 6nemli gériilmeyen hedef kitleler arasinda
yer aldigi soylenebilir.

KOBI’lerde uygulanan iletisim faaliyetleri (Tablo 5: 125); isletme igi iletisim (%55,4 cok
onemli ve %32,6 6nemli), ylzylze iletisim (%51,1 ¢ok 6nemli ve %32,6 6nemli) ve satis
tutundurma (%46,7 ¢ok 6nemli ve %40,2 6nemli) 6n plana c¢ikan iletisim faaliyetleridir.
Acikhava mecralari (%4,3), sponsorluk (%10,7) ve sergi ve fuarlar (%15,2) ise fazla uygu-
lanmayan iletisim faaliyetleridir.

KOBI’lerin kurumsal iletisim faaliyetlerinin amaci (Tablo 6: 126) ise sdyledir; triin/hiz-
met satma (pazarlama) ve kamuoyunda olumlu bir imaj gelistirme (%69,9 ¢ok 6nemli ve
%31,5 onemli) en 6nemli iletisim faaliyeti olarak gérilirken, bunu hedef kitlelerde islet-
meye yonelik gliven olusturma (%56,5 ¢ok dnemli ve %30,4 6nemli) ve ¢alisanlarin mo-
tivasyonunu artirma (%46,7 ¢cok onemli ve %32,6 6nemli) izlemektedir. Sergi ve fuarlara
katilim (%25 hi¢ 6nemli degil) ve medyada daha fazla yer alma (%18,5 az 6nemli ve %4,3
hi¢c 6nemli degil) ve yasa yapici ve diizenleyicileri etkileme (%15,5 az 6nemli ve %4,3 hig
onemli degil) ise isletmelerin cok 6nem vermedigi iletisim faaliyeti olarak gorilmektedir.
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Bu bulgular dogrultusunda KOBI’lerin temel amacinin pazarlama oldugu ve kamuoyunda
olumlu imaj ve gliven olusturma agisinda da halkla iliskiler amacina yonelik faaliyetleri
onemli goérdiikleri sdylenebilir. Bu bulgu kurumsal iletisimin énemli bir islevi olan yone-
tim iletisiminin; calisanlarin motivasyonunu saglama, giiven ortami olusturma, kurumun
paylasilan vizyonunu gelistirme (Van Riel, 1995: 9) gorusu ile paralellik gbstermektedir.
Bununla birlikte KOBI’ler agisindan medya, sergi ve fuarlara katilim ve yasa yapicilari et-
kileme amaclarinin ise 6nemsiz gorildigi soylenebilir.

KOBV’lerin i¢c hedef kitlelerine ydnelik olarak kullandiklari iletisim araclari (Tablo 7: 127);
isletme toplantilari (%46,7 sik ve %23,9 cok sik), calisanlarla goriismeler (%42,4 sik ve
%26,1 cok sik) ve yillik raporlar ve yonetici konusmalari (%45,7 sik ve %16,3 cok sik) en
stk kullanilan iletisim araglaridir. Televizyon (%58,7 hi¢ ve %19,6 az), intranet (%47,8 hig
ve %7,4 az) radyo (%45,7 hi¢ ve %19,6 az) ve siireli yayinlar (%44,6 hic ve %17,4) ise en
az tercih edilen iletisim araglari arasinda yer almaktadir. Bu bulgulara gore; toplantilar,
ylz ylize gorismeler, yonetici konusmalari ve yillik raporlar gibi yazili ve s6zll araglar
isletmelerin i¢ hedef kitlelerle iletisim araclari olarak 6nemini korurken, gérsel ve isitsel
iletisim araclari ve 6zellikle intranetin tercih edilmeyen araglar oldugu sdylenebilir.

KOBV’lerin dis hedef kitlelerine yonelik olarak kullandiklari iletisim araglari (Tablo 8: 128);
ylizylize gdriismeler (%45,7 sik ve %32,6 cok sik), internet (%35,9 cok sik ve sik) ve basili
malzemeler (%32,6 sik ve %10,6 ¢ok sik) en ¢ok tercih edilen iletisim araglaridir. Televiz-
yon (%57,6), radyo (%55,4) ve mektuplar (%40,2) ise daha az kullanilan iletisim araglari
arasinda yer almaktadir. Bu verilerden hareketle isletmelerin geleneksel iletisim bigim-
lerinden ylizylize goriismeler ve basili malzemeler ile gliniimuz iletisim bigimlerinden
interneti dis hedef kitlelere yonelik olarak iletisim faaliyetlerinde daha sik kullandiklari,
gorsel-isitsel araglardan televizyon ve radyonun daha az kullanilan iletisim araglari ara-
sinda yer aldigi soylenebilir.

KOBI’lerde calisan kisi sayisi ile kurumsal iletisim uygulamalarini yiriiten birim arasindaki
iliski (Tablo 9: 128) ise soyledir; mikro isletmelerin tamaminda, kiiglk 6lgekli isletmelerin
%55,9’unda ve orta Olgekliisletmelerin %52,3’lUinde iletisim uygulamalarini yiriten birim
bulunmamaktadir. Birim bulunanlardan ise orta olgekli isletmelerde iletisim uygulama-
larini pazarlama (%29,5) ve halkla iliskiler birimleri (%18,2) ve kiiglik 6lgekli isletmelerde
ise pazarlama (%23,5), halkla iliskiler (%11,8) birimi ve ajanslar (%8,8) yurtitmektedir. Bu
veriler dogrultusunda mikro 6lgekli isletmelerde profesyonel olarak kurumsal iletisim uy-
gulamalarinin gergeklesmedigi, orta ve kiiglik 6lgekli isletmelerde ise pazarlama ve halk-
la iligskiler birimlerinin bu uygulamalari gerceklestirdigi sdylenebilir. Belirtiimesi gereken
bir nokta ajanslarin (%8,8) az da olsa kuglk oOlgekli isletmeler tarafindan iletisim uygu-
lamalarinda kullaniimasidir. Bunun nedeni profesyonel bir iletisime olan gereksinimden
kaynaklandigi distinilebilir.

KOBI’lerde yeterince iletisim faaliyeti gerceklestirip gerceklestirmedigine iligkin goriislere
bakildiginda (Tablo 10: 129), KOBI'lerin %58,7’si yeterince iletisim faaliyeti gerceklestir-
medikleri gérisiindeyken, %41,3'i gerceklestirdiklerini diisiinmektedir. KOBi’lerde ileti-
sim faaliyetlerinin yetersizligine neden olan konular ise (Tablo 11: 129) yénetim anlayisi
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(%34,8 onemli ve %15,2 ¢cok 6nemli), maliyet (%20,7 6nemli ve %26,1 ¢ok 6nemli) ve
bilgi eksikligi (%30,4 6nemli ve %9,8 cok 6nemli)’dir. Bu bulgu ¢alismanin sorununu olus-
turan ve yapilan arastirmalarda da ortaya ¢ikan yonetim anlayisi ve kurumsallasamama
sorunlari ile paralellik gostermektedir.

TARTISMA VE SONUC

GUnimuzde yerel ekonomilerin dnemli itici glici ve ulusal ve uluslararasi ekonomile-
rin 6nemli bir pargasi olan KOBI’ler, kiiresel ekonomik diizen icerisinde yeni pazarlara
aciimak, hedef kitlelerinde ve hizmet ettigi alanda varligini stirdiirmek ve bilinirlik olus-
turmak igin planli ve stratejik olarak gercgeklestirilecek iletisim ¢abalarina ihtiyag duy-
maktadir. Ulkemizde KOB/'lere iliskin gerceklestirilen gesitli arastrmalarda en dnemli
sorunlarindan bazilarinin kurumsallasmamalari, taniim ve pazarlama konusundaki ek-
siklikleri ve marka olusturma bilinci (KOBI Stratejisi Eylem Plani, 2015: 35-37) olarak tes-
pit edilmistir. KOBI’ler igin kurumsal iletisim uygulamalari; isletmelere giivenilir ve saygin
bir imaj kazandirmak, sirket kiltlriini gérinir hale getirerek hedef kitlelere aktarmak,
calisanlarla iletisimde verimliligi artirmak gibi sirketlere cok 6nemli avantajlar saglamak-
tadir. Dolayisiyla KOBI’lerde gerceklestirilecek iletisim cabalari ve profesyonel yénetim
anlayisi ile saglanacak kurumsallasma ve hedef kitleler ile saglikh bir iletisim platformu
olusturma, KOBI’lerin rekabet kosullarini artirabilecegi gibi, ayni zamanda yerel, ulusal ve
uluslararasi alanda onlarin s6z sahibi olmalarini da saglayabilecektir. Bu yaklasimdan ha-
reketle gerceklestirilen arastirmada Eskisehir ilinde faaliyet gdsteren KOB/’lerin iletisim
faaliyetlerine iliskin sonuglar asagida belirtiimektedir.

Calismanin sonucunda Eskisehir’de bulunan KOBI'lerin yeterli diizeyde iletisim faaliyeti
gerceklestirmedigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya katilan KOBI’lerin ¢cogunda iletisim faa-
liyetlerini ylruten bir birimin bulunmadigi gérilmektedir. Bunun yaninda iletisim birimi
bulunan KOB/'lerde ise iletisim faaliyetleri genellikle pazarlama ve halkla iliskiler birimleri
blnyesinde yuritilmektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler birimi blnyesinde yiritilen
iletisim faaliyetleri kurumsal iletisimin sadece bir pargasidir. Oysa kurumsal iletisim; yo-
netim iletisimi, pazarlama iletigsimi ve 6rgutsel iletisim uygulamalarinin bir arada olmasi-
ni gerektiren bir yapidir (Van Riel, 1995). Bu nedenle calismaya katilan KOB/'ler icin pa-
zarlama ve halkla iliskiler birimlerinin olmasi &nemli bir unsur olarak gérilse de kurumsal
iletisim uygulamalari igin yeterli bir yapi saglamamaktadir. Bununla birlikte KOBI’lerin ile-
tisim faaliyetlerini ylirGten birimlerin faaliyet strelerine bakildiginda, bu birimlerin yeni
kurulmus birimler olmasi (Tablo 2) sirketlerin iletisim uygulamalarinin neminin bilincine
varmasi agisindan dnemli bir sonug olarak goérilmektedir.

KOBI’lerin etkilemek istedigi hedef kitleler; dogrudan mal/hizmet satacag miisteriler
ve mali olarak destek alacaklari finansal kurumlardir. KOBi’lerin pazara giriste yasadig
finansman eksikligi de (Yalgin, 1998: 39) 6nemli bir sorunu olusturmaktadir. Bununla
birlikte isletme calisanlarinin KOBI’ler tarafindan &nemli bir hedef kitle olarak tanimlan-
masi da énemli bir bulgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. KOBI’lerin &ncelikli hedef kitlesi-
nin musteriler ve finansal kurumlar olmasi dogal bir sonugtur. Diger yandan calisanla-
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rin KOBI’lerin etkilemek istedikleri hedef kitlelerden 6énemli bir kismini olusturmasi ise
kurumsal iletisimde i¢ hedef kitlelerle iletisimin gerekliligi agisindan olumlu bir sonug
goriilebilir. Bununla birlikte KOBI'lerin yiirittikleri iletisim faaliyetlerine bakildiginda da
etkilenmek istenen hedef kitlelerle, yirGtilen iletisim faaliyetlerinin uyumlu oldugu or-
taya ¢ikmaktadir.

KOBI’lerde 6nemli gériilen iletisim faaliyetlerinin; isletme igi iletisim, yiizyiize iletisim ve
satis tutundurma olmasi ve bu faaliyetlerin etkilenmek istenen hedef kitlelerle uyum-
lulugudur. Ancak sponsorluk, acik hava mecralari ve sergi ve fuarlarin iletisim faaliyeti
olarak dnemli gériilmemesi ise KOBI’lerin kurumsal iletisimde tanimlanan iletisim faa-
liyetlerinden (Gléker, 1995) bir kismini kullandiginin géstergesidir. Bu sonu¢ KOBIi’lerde
kurumsallagsma ve yonetim anlayisinin halen bir sorun oldugunun gostergesi olabilir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerinin ¢alismaya katilan KOBi’lerde hangi amaglarla yiritiil-
digine iliskin sonuglarina bakildiginda; temel amacin pazarlama oldugu, ancak kamu-
oyunda olumlu imaj ve giiven olusturmayl amaclayan halkla iliskiler faaliyetlerinin de
dnemli goriildiigi sdylenebilir. Bununla birlikte KOBI’lerin iletisim faaliyetleri (Tablo 5) ile
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerinin amaglari (Tablo 6) birbiriyle 6rtiismemektedir.
Bu durum KOBI’lerin dncelikle mal/hizmet satmayi hedeflediklerini, kamuoyunda olumlu
imaj ve glven olusturmayr 6nemsedikleri ancak bunu gergeklestirmedikleri sonucunu
ortaya koymaktadir. Bu sonug kurumsal iletisim uygulamalari agisindan olumsuz olarak
degerlendirilebilir.

KOBI’lerde i¢ ve dis hedef kitlelere ydnelik olarak kullanilan iletisim araglari yazili ve sézlii
araclar olarak geleneksel iletisim araglarindan olusmakta ve ig iletisimi saglayan intranet
‘inise kullanilmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Dig hedef kitlelere yonelik olarak kullanilan arag-
lara bakildiginda ise geleneksel iletisim bicimlerinden ylzylize gériigmeler ve basili mal-
zemeler ile gliniimiz iletisim bigimlerinden internetin iletisim faaliyetlerinde daha sik
kullanildigi gérilmektedir. Kurum igi iletisimde internetin kullanimi kurum digina oran-
la daha disuktir. Oysa yeni iletisim teknolojilerinin isletmenin tim iletisim slreglerine
entegre edilmesi oldukga dnemlidir. Gorsel-isitsel araglarin ise hemen hemen iki hedef
kitle icin de tercih edilmemesi calismaya katilan KOBI’lerin maliyet acisindan bu araglari
kullanmayi tercih etmediklerinin géstergesi olabilir.

KOBI’lerin tiirii ile tercih edilen iletisim faaliyeti arasinda capraz tablo ile elde edilen so-
nuglara gore; mikro 6lgekli isletmelerde iletisim uygulamalarini gergeklestiren bir birim
bulunmadigl, orta ve kiiglk 6lgekli isletmelerde ise pazarlama ve halkla iligkiler birimle-
rinin iletisim uygulamalarini gerceklestirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug mikro 6lgekli fir-
malar igin dogal kabul edilebilir ve bu durum, mikro isletmelerin daha az sayida personel
istihdam etmeleri ve sermayelerinin az olmasindan kaynaklanabilir. Ancak arastirmanin
bir diger ilging sonucu iletisim birimi bulunan kigik isletmelerde ¢ok az da olsa iletisim
faaliyetlerinin ajanslar (%8.8) tarafindan yirutilmesidir. Bunun nedeni profesyonel bir
iletisime olan gereksinimden kaynaklanabilir.

KOBI’lerde yeterli diizeyde iletisim faaliyetinin uygulanmadig ise alismada ortaya cikan
bir baska sonuctur. KOBI’lerde iletisim faaliyetlerinin yetersizligine neden olan konular;
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yonetim anlayisi, maliyet ve bilgi eksikligidir. Dolayisiyla arastirma verilerine gére KO-
Bi’ler yeterli diizeyde iletisim faaliyeti gerceklestirmemekte ve bu durumun KOB/’lerdeki
yonetim anlayisi ve kurumsallasmama sorunlarindan kaynaklandigi séylenebilir.

Calismanin sonuclari dogrultusunda arastirmaya katilan KOBI’lere yénelik &neriler su se-
kilde siralanabilir: KOBI’lerin yerel, ulusal ve uluslararasi alanda varligini siirdiirmesi ve
rakiplerinden bir adim 6nde olabilmesi igin iletisim faaliyetlerini ylritecek bir birimin
kurulmasi kaginilmaz gériinmektedir.

KOBV’lerde kurumsal iletisimin éneminin farkina varilmasi igin &ncelikle isletme sahibi
olan kisilerin ve yoneticilerin egitilmesi sarttir. Bu dogrultuda 6ncelikle yoneticiler igin
bu alana iliskin sertifika programlari agilmahdir. Bunun ardindan sirket galisanlari igin ise
uzaktan egitim yontemiyle verilecek hizmet igi programlarla personelin egitimi saglana-
bilir.

KOBI’lerin medyadan, 6zellikle yerel basindan yararlanmalari gerekmektedir. Bununla
birlikte KOBI’lerde iletisim uygulamalarinda vazgegilmez bir nemi olan internet ve yeni
iletisim teknolojilerinin stratejik olarak ele alinmasi ve degerlendiriimesi de kaginiimaz-
dir.

KOBI’lerde sadece kisisel satisin ve miisteri odakli yaklasimin yani pazarlama iletisiminin
kullaniimasi, kurumsal iletisimin diger unsurlarini olugturan yonetim iletisimi ve orgitsel
iletisim calismalarinin da mutlaka yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. KOBi’lerde
stratejik olarak planlanacak kurumsal iletisim uygulamalari KOBi’'lerin varligina ve reka-
bet giiciine dnemli katkilar saglayacaktir. Bundan sonra yapilacak calismalarda KOBI’ler-
de yeni iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisim uygulamalarina getirebilecegi katkilar
tartisilabilir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

n %
Kadin 22 23,9
Erkek 70 76,1
Toplam 92 100
Yas
25-30 16 17,4
31-35 32 34,8
41-45 20 21,7
46-50 10 10,9
51-55 10 10,9
55 ve Uzeri 4 4,3
Toplam 92 100
Egitim durumu
Ortadgretim 2 2,2
Lise 20 21,7
Yiksekokul 10 10,9
Fakilte 50 54,3
Lisanusti 10 10,9
Toplam 92 100
isletmedeki pozisyon
Ust diizey yonetici 24 26,1
Orta dlizey yonetici 16 17,4
isletme sahibi 33 35,8
Boliim yoneticisi 11 12
Diger 8 8,7
Toplam 92 100
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Tablo 2: KOBI’lerin Sektorel Dagilimlari, Faaliyet Yillari ve Calisan Sayisi

isletmenin faaliyet gosterdigi sektor

n %
Otomotiv yan sanayi 14 15,2
Bilisim teknolojileri 8 8,7
Makina ve Elektronik 4 4,3
Deri ve ayakkabi sanayi 2 2,2
Mobilya 14 15,2
insaat 20 21,7
Maden 10 10,9
Gida 11 12
Turizm 2 2,2
Diger 7 7,6
isletmenin faaliyet yili
1-3yil 8 8,7
4-7 yil 6 6,5
8-10 yil 6 6,5
11 yildan fazla 72 78,3
isletmede calisan sayisi
1-9 kisi 14 15,2
10-49 kisi 34 37,0
49’dan fazla 44 47,8
Toplam 92 100

Tablo 3: KOBi'lerin iletisim Faaliyetlerine iliskin Bilgiler

isletmenin kurumsal iletisim uygulamalarini yiiriiten birim var mi?

Evet 36 39,1
Hayir 56 60,9
isletmenizin kurumsal iletisim uygulamalarini yiiriiten birim hangisi?

Birim yok 56 60,9
Pazarlama birimi 21 22,8
Halkla iliskiler birimi 13 13

Ajans 3 3,3
iletisim birimi kag yildir faaliyet gosteriyor?

0-1 il 3 3,3

2-4 yil 16 17,4
5-7 yil 8 8,7

8-10 yil 8 9,8

Yok 56 60,9
Toplam 92 100
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Tablo 4: KOBIi’lerde Yiiriitiilen iletisim Faaliyetlerinin Hedef Kitleleri

Hig Onemli

Orta Derecede

Kurumsal iletisim .. Az Onemli s . Onemli | Cok Onemli | Toplam
L Degil Onemli
Faaliyetinin Hedef
Kitlesi n % n % n % n % n % n | %
Calisanlar 2 2,2 8 8,7 22 23,9 38 (41,3 22 23,9
Istirakgiler 6 | 65| 10 109 21 | 22,8 | 33 359 22 | 23,9
(ortaklar)
Musterileriler - - 1 1,1 - - 42 | 45,7 | 49 53,3
Medya 12 13 15 | 16,3 39 42,4 22 | 23,9 4 4,3
Sivil Toplum
Kuruluslari 13 |14,1| 23 25 38 41,3 14 | 15,2 4 4,3 92 | 100
Hikiumet (kamu) 12 13 14 | 15,2 26 28,3 26 (28,3 | 14 15,2
Yerel Yonetimler 5 5,4 8 8,7 25 27,2 | 36 [39,1| 18 19,6
Finansal Kuruluglar 7 7,6 4 4,3 23 25 42 45,7 | 16 17,4
Potansivel 21 (228 19 |207| 34 | 37 | 10 [109]| 8 | 87
Sponsorlar
Tablo 5: KOBI’lerde Yiiriitiilen iletisim Faaliyetleri
S Hig Onemli . Orta D d . .
)(urutulen ¢ r‘\fm| Az Onemli r a" ere(ie € Onemli Cok Onemli | Toplam
iletisim Degil Onemli
Faaliyetleri n % n % n % n % n % n %
isletme igi iletisim 2 2,2 6 6,5 3 3,3 30 (32,6 51 55,4
Halkla iliskiler 2 2,2 15 | 16,3 14 15,2 34 37 27 29,3
Reklam 7 7,6 10 10,9 22 23,9 29 (315 24 26,1
Sponsorluk 19 (20,7 31 | 33,7 22 23,9 10 (10,9 10 10,9
Dogrudan 7 176| 2 | 22| 12 13 | 31 [33,7| 40 | 435
pazarlama 92 | 100
Satis tutundurma 2 2,2 4 4,3 6 6,5 37 |40,2| 43 46,7
Sergi ve fuarl
ergl ve fuariara 11| 12| 10 [109] 36 | 391 | 21 [228] 14 | 152
katihm
Acikhava mecralar | 21 [22,8| 32 | 34,8 21 22,8 14 | 15,2 4 4,3
Yizylize iletisim 2 2,2 4 4,3 9 9,8 30 (32,6 47 51,1
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Tablo 6: KOBi’lerde Yiiriitiilen iletisim Faaliyetlerinin Amaci

Hi¢ Onemli

Orta Derecede

!(ur.uTnsaI o Degil Az Onemli Snemli Onemli Cok Onemli | Toplam
lletisim Faaliyetinin

Amaglari n % n % n % n % n % n | %
Hedef kitlelerle bilgi 4 43 ) - 14 15,2 36 391 38 |413
paylagimi

Hedef kitlelerde 4 |43 | 6 | 65| 8 | 87 | 33 |359| 41 |446
aidiyet yaratma

Kamuoyunda olumlu | 45 | ] | - | 24 | 261 64 | 696
imaj gelistirme

Sirket kilturin

hedef kitlelere 2 2,2 6 6,5 12 13 30 | 32,6 | 42 | 45,7
aktarma

potansiyel hedef 2 (22| - | - | 6 | 65 |43 [468]| 41 |4456
kitleleri etkileme

Medyadadahafazla |, |, 3| 17 |1g5| 27 | 293 | 26 |283| 18 | 196
yer alma

sergi ve fuarlara 23| 25 | - | - | 18 | 196 | 29 |315| 22 | 23,9
katilim

. . 92 | 100
Urin/hizmetsatma |y | 45 | | . | 6 | 65 | 29 [315] 56 | 699
(pazarlama)

istetmenin tanfmint |5 | 55 | | - | 10 | 109 | 30 |424| 41 |44
yapma

Yasa yapici ve

dizenleyicileri 4 4,3 14 | 15,2 20 21,7 24 26,1 30 | 326
etkileme

Hedef kitlelerde

kuruma yonelik - - - - 12 13 28 | 30,4 | 52 | 56,5
gliven olusturma

Hedef kitlelerde

tutum degisikligi 2 2,2 2 2,2 16 17,4 41 (44,6 | 31 | 33,7
yaratma

Calisanlarin

motivasyonunu 2 2,2 4 4,3 13 14,1 30 (32,6 | 43 | 46,7
saglama
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Tablo 7: KOBi’lerde i¢ Hedef Kitleye Yonelik Kullanilan iletisim Araglar

Kurumsal Hig Az Orta Sik Cok Sik Toplam
lletisimde I¢ Hedef

Kitlelere Yonelik

Kullanilan iletisim n % n % n % n % n % n %
Araglari

Televizyon 54 | 58,7 18 [ 19,6 | 14 | 15,2 6 6,5 - -

Radyo 58 63 16 (17,4 | 10 | 10,9 8 8,7 - -

Tanitim filmleri 42 |457| 18 |196| 18 |186| 8 | 87 | 6 | 65

(video)

Calisan El Kitabi 26 283 | 18 | 196 | 22 | 239 | 16 | 17,4 | 10 | 10,9

Kurum Brosuri 23 25 11 12 24 | 26,1 | 32 | 34,8 2 2,2

sirket ici siireli 41 |446| 16 |174| 18 | 196 | 12 | 13 | 4 | 43

yayinlar

Calisma raporlar 8 8,7 17 | 18,5 | 23 25 30 | 32,6 | 14 | 15,2

Yillik raporlar 10 |10,9| 15 |163| 9 | 98 | 42 457 | 15 |16,3 | 92 | 100
isletme toplantilari 2 2,7 11 12 14 | 15,2 | 43 | 46,7 | 22 | 23,9

Galisma gruplari 4 43 | 23 25 21 | 22,8 | 32 | 348 12 13
Galisanlarla 2 | 22| 11| 12| 16 |174| 39 | 424 24 | 261
gorusmeler

Yonetici 6 | 65| 5 | 54|24 26142 457 15 163
konusmalari

Konferans, seminer, | 51 | 55| 16 |17,4| 31 [337| 20 | 21,7 | 4 | 43

egitim

Intranet 44 47,8 | 16 | 17,4 | 20 | 21,7 10 | 10,9 |2 2,2
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Tablo 8: Kurumsal iletisimde Dis Hedef Kitlelere Yonelik Kullanilan iletisim Araglari

!(urumsal Hig Az Orta Sik Cok Sik Toplam
lletisimde Dig
Hedef Kitlelere
Yonelik Kullanilan n % n % n n % n % n %
iletisim Araglar
Televizyon 53 | 576 | 17 (185 | 16 | 17,4 6 6,5 - -
Radyo 51 55,4 14 | 15,2 | 17 | 185 8 8,7 2 2,2
Tanitim filmleri 32 | 348 17 |185| 24 | 261 14 [152] 5 | 54
(video)
sureli yayinlar 17 | 185| 20 |21,7| 27 | 293 | 22 |239| 6 | 65
(dergi ve gazete)
Mektuplar 37 40,2 9 9,8 26 28,3 | 18 | 19,6 2 2,2
Afisler ve duyuru | 9, 1955 | 25 | 27,2 | 25 |27,2] 24 |261| 4 | 43
panolari
Brosur, bilten, el
Kitaplar 17 18,5 14 | 15,2 | 21 |22,8| 30 (326 10 {109 | 92 100
internet (Web
siteleri, e-posta, 4 4,3 12 13 10 | 10,9 | 33 [359| 33 |359
sosyal aglar v.b)
Acikhava mecralari | 28 | 30,4 | 30 |326| 18 [ 19,6 | 16 |17,4 - -
Yuzylze Sl - | 6 | 65| 14 |152] 42 |457] 30 [326
gorusmeler
Fuarlar, Sergilerv.b | 27 | 29,3 | 32 | 34,8 9 9,8 16 [17,4| 8 8,7
Konferans ve 16 | 17,4 | 20 21,7 | 24 | 261 20 |21,7| 12 | 13
seminerler
Tablo 9: isletme Tiiriine Gore iletisim Uygulamalarini Gergeklestiren Birim
Mikro isletme Kiigiik isletme Orta Olgekli isletme Toolam
(1-9 galigan) (10-49 galisan) | (49’dan fazlagalisan) P
n % n % n % n %
Halkla lliskiler - : 4 11,8 8 18,2 12 | 13
Birimi
Pazarlama Birimi - - 8 23,5 13 29,5 21 22,8
Ajans - - 3 8,8 - - 3 3,3
Birim Yok 14 100 19 55,9 23 52,3 56 60,9
Toplam 14 100 34 100 44 100 92 100
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Tablo 10: KOBi’lerde iletisim Faaliyetlerinin Gergeklestiriime Durumu

iletisim Faaliyetlerini Gergeklestirme Durumu

n
Evet 38
Hayir 54
Toplam 92

%
41,3
58,7
100

Tablo 11: KOBI’lerde iletisim Faaliyetlerinin Yetersizliginin Nedenleri

Hig Az Orta Cok
Onemli | . | Derecede | Onemli . . Bos Toplam
.. Onemli - . Onemli

Degil Onemli

n % n % n % n % n % n % n %
Maliyet 1 (13,1 2 (22 11 12 19 (20,7 24 |26,1| 35 | 39,0
Yonetim anlayisi 5 1|54| - - 5 54 | 32 |34,8| 14 |15,2| 36 | 39,1
Bilgi eksikligi 5 (54| 4 |43] 10 |109| 28 |304| 9 | 9,8 |36 (39,1 92 |100
Bolimlerarasi 2 |22 16 |17,4| 16 |17,4] 14 |152| 8 | 87 |36 |39,1
koordinasyonsuzluk
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