Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal of International Social Research
Cilt: 8 Sayi: 40 Volume: 8 Issue: 40
Ekim 2015 October 2015

www.sosyalarastirmalar.com Issn: 1307-9581

ISVEREN MARKASI YONETIM SURECINDE STRATEJI VE UYGULAMALARIN INCELENMESI:
TURKIYE'DEKI SIRKETLERIN INSAN KAYNAKLARI YONETICILERINE YONELIK BIR
ARASTIRMA
INVESTIGATION OF STRATEGIES AND APPLICATIONS IN EMPLOYER BRAND MANAGEMENT
PROCESS: A STUDY ORIENTED HUMAN RESOURCES MANAGERS IN THE TURKEY COMPANIES
Gonca DOGRU*
Sinem YEYGEL CAKIR**

Oz

Insan kaynaklarinin yasadigi yapisal degisim; sirketlerin yonetimsel stireclerine de sigramustir.  Simrlarmi asarak,
geleneksellesmis soylem ve algisinda adeta bir devrim yasayan insan kaynaklari; isveren markas: yonetim olgusunu farkl: boyutlari ile
glindeme tasimistir. Isveren markasi bugiin sirket yonetimlerinde baskin bir rol kazanmus; tirtin ve hizmetlerinin yan sira sirketlerin
kendilerini markalastirmalarim saglayan; marka kisiligini olusturan ve imajlarinin, arzulanan 6l¢iide yaratilmasina katkida bulunan bir
amag ve araca doniismiistiir. Bu calismada; teorik anlamda tizerinde oldukca durulan isveren markasi yonetimi yaklasimi en gozde
sirketlerin penceresinden ele almmustir. S6z konusu sirketlerin; isveren markas1 yonetimi farkindalik diizeyleri, bu baglamdaki
stratejileri ile sirket icinde ve disinda ytiriittiikleri isveren markas: uygulamalarma iliskin sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticilerine
nitel arastirma yontemi olan derinlemesine goriisme teknigi uygulanmustir. Arastirmada; bireysel tecriibelere yonelmesi gerekgesiyle
nitel arastirma perspektiflerinden Olgubilim (Fenomenoloji) yaklasimi/deseni baz alimmustir. Elde edilen verilerin analizi igin ise
betimsel sistematik analiz yontemi kullanilmistir. Arastirma sonunda; en gozde sirketlerin isveren markas: farkindalik diizeylerinin
yiiksek oldugu; isveren markas: yonetimi stratejileri ve uygulamalarmi sistematik bir sekilde ytriittiikleri elde edilen bulgular
arasindadir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Isveren Markasi, isveren Markas: Yonetimi, isveren Markas: Uygulamalari.

Abstrack

Structural changes in the human resources has spread to administrative processes of companies. Surpassing the limits, human
resources, seeing almost a revolution on the own traditional discource and perception, bring up employer brand management
phenomenon with different sizes. Today , employer brand which has gained a dominant role in company management, in addition to
the company's products and services, transformed to end and mean which brand the companies themselves, create a brand personality,
and contribute to creation of company’s image at extend desire. In this study, dwell on theoritically, employer brand management
approach has been considered from perspective of the most popular companies. In-depth interview technique with a qualitative
research method was used to human resource managers of companies related to employer brand management awareness levels of
aforementoned companies and priority strategies in this context and carrying out employer brand applications inside and outside of
companies. In the research, one of the qualitative research perspectives Fhenomenology aprooach/ design had been based due to the
orientation of individual experience. The descriptive systematic analysis method had been used to analyze the resulting data. At the end
of study, it had seen that, employer brand awareness levels of the most popular companies are high and that companies carry out
employer brand strategies and application systematically.

Keywords: Brand, Employer Brand, Employer Brand Management, Employer Brand Applications.

1. Giris

Tiiketim olgusunun ve rekabetin had sathada oldugu giiniimiiz pazarlama diinyasy; ¢ok eksenli ve
karmagik bir hal almistir. Cok katmanli bir pazar arenasinda; ytizyilin en dikkat cekici sembolleri ise
kuskusuz markalardir. Ytuizyillar once tilkeler arasinda yasanan savaslar artik cagimizda, markalar arasinda
yasanmaktadir. Tum diinyay1 tesiri altina alan, tiretim ve tiiketim aginin merkezinde bulunan markalar;
tuiketicinin pazardaki oncelikli tercihlerden biri olabilmek igin kiyasiya bir rekabet icindedirler. Giiglti bir
tiiketici markasi yaratmak, markanin stirdiiriilebilirliligini saglamak ve tiiketiciler nezdinde her daim tercih
edilen bir marka olmak, markanin ayirt ediciligi ile dogru orantilidir. S6z konusu bu ayirt edicilik faktorii;
yalnizca markal: tirtin ve hizmetler igin degil; marka sehirler, marka kisiler ve hatta marka isletmeler igin de
gecerlilik arz etmektedir. Ozellikle hedef kitleler tarafindan her daim tercih edilen bir isletme olmak
isletmelerin markalasmalarm1  zorunlu kilmaktadir. Bunun igin ise isletmelerin insan kaynag:
fonksiyonunun, iletisim ve pazarlama roliinii iistlenmesi ve stratejik bir kimlik kazanmas: gerekmektedir.
Bu noktada insan kaynaginin farklilasmasi, deger yaratmasi ve yarattig1 degeri net bir sekilde tanimlamasi
isletmeler igin ka¢inilmaz bir hal almistir. Bu durum geleneksel insan kaynaklar1 yaklasimlariin yetersiz

* Ogr.Gér.,DokuZ Eyliil Universitesi, Bergama Meslek Yiiksekokulu, 15 Saglig: ve Giivenligi Programi.
** Do¢.Dr.,Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik Anabilim Dali, Reklamcilik Bolimii.

- 674 -



kalmasma neden olmus ve dolayisiyla stratejik yeni baz1 yaklagimlara olan ihtiyaci tetiklemistir. S6z konusu
yaklasim ise hi¢ stiphesiz isveren markasidir. Isveren markasy; glinimiizde yerel ve global isletmeleri
yakindan ilgilendirmektedir. Isletmelerin itibarinin en onemli unsuru haline gelen isveren markasinin
isletmelerdeki izdiisimii insan kaynaklari uygulamalarinda can bulmaktadir. Ozellikle son yillarda is
diinyasinda ve akademik platformda oldukga tartisilan isveren markasy; isletmelerde mevcut calisanlarin
performans ve sadakatinde pozitif etkisini gosterirken, potansiyel ¢alisanlarin isletmeye kazandirilmasinda
acik ara en onemli itici gii¢ olarak kabul edilmektedir. Arastirmamizda isveren markasmin kavramsal
gercevesi tizerinde durulacak ve isveren markasi uygulamalarinda gelinen son nokta ortaya c¢ikartilmaya
calisilacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda calismamizin giris kisminda isveren markasina yonelik genel bir
anlattim yapilmistir. Calismanin ilk boliimiinde isveren markasi, isveren markas: ile iligkilendirilen
kavramlar ve isveren markasi yonetimi tanimlanmaya calistlmistir. Son bolumde ise, biiyiik olgekli
isletmelerin ytriittiikleri isveren markas: strateji ve uygulamalarina yonelik bir uygulama calismasina yer
verilmistir.

2. Marka Kavrami

Acimasiz ve yogun bir rekabet igerisinde boy gostermeye calisan 21. yiizyilin pazarlama
lokomotifleri markalar; pazarlama bilesenlerinin temsilcileridir. Ge¢misten giiniimiize tizerinde gokga
durulan ve gesitli arastirmalar1 yapilan marka; bir isletmenin tirtin ve hizmetlerini diger isletmelerin tiriin ve
hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla uzun yillardan beri kullanilan bir kavramdir (Tagkin ve Akat, 2012: 2).
Urtin ve hizmetlerin daha homojen hale gelmeye baslamasi ve know-how (teknik bilgi)'nin kolaylikla
kopyalanmasiyla birlikte markalar; tiiketicilerin satin alma kararlari i¢in 6nemli farklilastirict bir faktor
olmaya baslamistir (Buttenberg, 2013: 115). Pazarlama disiplininin son derece 6nemli kavramsal altyapisini
olusturan ve esasinda bir iletisim bicimi olarak kabul edilebilecek marka kavrami hakkinda literatiirde cesitli
tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu baglamda Amerikan Pazarlama Birligi markay; bir satici veya bir
grup satici tarafindan, tirtin ve hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilmesi icin kullanilan bir isim, ifade,
tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 443; Keller, 2003: 3; Jones ve
Bonevac, 2013: 115). Bruce ve Harvey'e gore (2010: 5) marka; bir {irlinti, bir hizmeti ya da bir orgiitii
digerlerinden farkh kilan her seye verilen addir ve bir marka, miras: ve kalici gelenekleri; karakteristik
davranis tarzi ve kiiltiirti; gelisiminin siirekliligini saglayan riiyasi olmak tizere ti¢ bilesenin trtintdiir.
Aktuglu’ya gore ise (2004: 12); malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii her sey marka kavraminin
icinde yer almaktadir. Marka, tiiketiciye tirtintin 6zelligi hakkinda sinyaller veren, hem tiiketiciyi hem de
treticiyi ayn1 gibi gortinen {irtinleri satmaya kalkisacak rakiplerden koruyan bir unsurdur (Bozkurt,
2004:109). Marka kavraminin; formiile edilebilecek matematiksel bir altyapisi olmadig1 yapilan tanimlar
1s1ginda dogrulanmaktadir. Nihayetinde Borga da (2007: 104); tiiketicisine kendisini tercih etmesi igin iyi
nedenler sunan ve baglilig1 koruyacak giiglii duygusal baglar olusturan markalardan vazge¢menin kolay
olmadigini vurgulamaktadir. Marka kavramini1 daha genis bir perspektiften ele alan Bati'ya gore (2013; 44)
ise marka; bir mimarisi olan, planlanmus, stratejik bir varolusu orneklemektedir. Marka; pazar ve rekabet
analizi, tirtin ya da hizmet gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri,
miisteri bakimi, gorsel ifade tarzi, hikaye yaratimi ve genisleme politikalar: gibi unsurlar ilgilendiren bir
kavramdir. Tercihi olduk¢a duygusal olabilen, aidiyet ve kimlik gibi sosyolojik olusumlari da ilgilendiren bir
varliktir.

Farkli bakis acilari ile farkli sekillerde tanimlanan; ancak bir¢ok tanimda ortak o6zelliklerin de
rastlandigi markalarin kendi kendine ortaya cikan bir olgu olmadigini; bilingli olarak tasarlanmis ve
sembolik anlamlar barmndiran bir olgu oldugunu belirtmek miimkiindiir. Pazar dinamikleri icerisinde kalici,
anlamli ve ayirt edici gostergelerle yaratilan markalar; salt ticari bir caba olmaktan &te toplumsal ve kiilttirel
bir 6nem kazanmistir. Her ne kadar markalasan bir tirtin ya da hizmete iliskin yiiklenen sembolik anlamlar
onem arz etse de, markalarin nihai amaclari; tiiketicilerin satin alma davranislarini istenilen dogrultuda
yonlendirebilmektir.

3. Isveren Markas1

Marka kavramu ile ilgili calismalarn ilk olarak 19. ytizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢iktig1, 6zellikle 20.
yiuzyilin ikinci yarisindan itibaren gerek uygulamali gerekse akademik bir arastirma alami olarak
yayginlastig1 bilinmektedir (Tosun, 2014: 7). Ureticiden cok tiiketici igin bir anlam ifade etmekte olup, tiretici
ve tiiketici arasindaki bir iletisime isaret eden (Tosun, 2014: 3) markalar; ticari bir ara¢ olmanin yaru sira
isletmeler igin de kurumsallasan bir yapiya doniismiistiir. Degisim ve yeniliklerden makro diizeyde
etkilenen isletmeler; is diinyasini son derece dinamik ve iiretken bir yapiya doniistiirmiistiir. Gerek tiretim
ve pazarlama faaliyetlerinde gerekse yonetsel siireclerde degisim ¢agma uygun olarak yeni ve farklilagtirici
arayislara giren isletmeler; pazardaki rekabet giiclerini arttirmak icin tipki tirtin ve hizmet markalarim
markalagtirdiklar: gibi markalasmak zorunda kalmislardir. Zira giintimtizde, kurumsal kimliklerini etkili
sekilde yoneten isletmeler pazara giris, yayilim ve rakiplerinden farklilasma avantajin elde etmistir (Hatch
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ve Schultz, 2011: 19). Bu avantaji en etkin sekilde kullanabilmek i¢cin; isletmelerin, sorgusuz sualsiz en biiytiik
giicii nitelikli insan kaynagidir. Oyle ki insan kaynaklari; evrensel boyutta rekabet kosullarmna uyumu
gerektiren ve yeni teknolojilerin takibi ile finansal yapilarmi giiclendirmede benzer cabalar1 yiiriiten
isletmeler icin tiretim ve bilgi kullanimina katki saglayarak markalasmay1 kolaylastiracak faktorlerin en
basinda yer almaktadir. Isletmelerin bu noktada insan kaynaginin farklilasmasini, deger yaratmasini ve
yarattig1 degeri net bir sekilde tanimlamasini saglayan stratejik bir markalasma yaklasimina ihtiyact vardir.
Soz konusu yaklasim ise hig stiphesiz isveren markasidir. Uriin ve hizmet markalarmda oldugu gibi, isveren
markasi da isveren konumundaki isletmelerin ayirt ediciligini saglamak ve rekabet edebilirligini
giiclendirmek ve yine {irtin-hizmet markalar1 gibi hedef kitlenin smurli tercihlerinden biri olmay:
basarmaktr.

Isveren markas: kavramu ilk olarak 1990'larda yetenek savasi sirasinda ortaya c¢ikmustir (Clarke,
2009). Bu savas demografik, ekonomik, sosyo-politik, teknolojik degisimlerin isgiicti trendlerini
yonlendirmesiyle meydana gelmistir. Bu anlamda en ¢ok sikinti ¢ekilmeye baslanan trend ise isgiictiniin
kalifiye olma ozelliginin miktarinin ve etkinliginin azalmasidir. Yetenek kithig1 (shortage of talent)
problemine uzun donemli ¢oziim alternatiflerinden biri isveren markasidir. Kavraminin yaraticis1 Simon
Barrow isveren markasini; isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketi
olarak tanimlamaktadir (Mosley ve Barrow, 2007: 150-151). Kapoor” a gore (2010: 51); isveren markasi batili
bir kavramdir ve “6nde gelen isveren” (employer of choice) olabilmek icin stratejik gérevin tanimlanmasidir.
Kavramla ilgili literatiirde yapilmis diger tanimlar ve kavrama iliskin genel nitelikler ise soyledir:

e Gomes ve Neves'e gore (2010: 225) isveren markasy;, is arayan kisilerde isletme kimliginin
gelistirilmesi ile imajinin arttirilmasina dayanmaktadir.

e Ambler ve Barrow’ a gore (1996: 187) isveren markasy; isletme tarafindan belirlenen ve ise alim ile
saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biittinii olarak tanimlamaktadir.

e Bag’ a gore (2011: 29-30) isveren markasi; bir sirketin isveren olarak farklilasmasini saglayan bir
kavramdir. Isveren marka yonetiminde organizasyonun “igveren” konumlandirilmasinda temel
pazarlama tekniklerinden yararlanilir. Burada tiiketici markasindan farkli olarak, miisteri denilince
akla mevcut / potansiyel calisanlar gelir. Ayrica isveren marka yonetimi calismalarinda da temel
amag; mevcut misterileri (calisanlarr) muhafaza ederken, yeni miisterileri (adaylari) isletmeye
cekmektir. Bu baglamda tiiketici markasinda oldugu gibi isveren markasinda da, isverenin
miisterilere (mevcut / potansiyel calisanlara) sundugu duygusal ve akilc faydalarin 6n plana
ciktigini belirtmek mtimkiindiir.

e Dooley vd., gore (2007: 31-32) isveren markasy; istihdamla ilgili organizasyonun kendine 6zgii algt
yaratmasi igin organizasyonun maksatl stratejisini ifade eder. Isveren olarak belirli bir imajin
yansitilmasidir.

e Rekabetci pazarlarda faaliyet gosteren her isletme bircok agidan degerlendirilmektedir. Isletmeler
yalnizca sunduklari tirtin ve hizmetlerle degerlendirilmemekte ayrica giderek isveren markasi
olarak da degerlendirilmektedirler. Mevcut pazarda giiclii bir imaja sahip isletmeler; calismak icin
cazip bir yer olarak goriilmektedir. ( Figurska ve Matuska, 2013: 35). Rekabetci pazar stratejileri ve
bagarili liderlik icin stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin 6énemli bir parcasi olarak isveren marka
algisin1 anlamak gereklidir ( Minchington, 2013: 2-3).

e Tum orgiitler, bilingli olarak farkinda olsa da olmasa da isveren markasina sahiptir (JWT Inside,
2006: 2).

e Rosethorn (2009: 19) ise isveren markasmin kurum ve calisanlar1 arasinda iki yonlii bir anlasma
oldugunu ifade etmektedir.

e Employer Branding A No-nonsense Approach” baslikli CIPD (Chartered Institute Of Personnel and
Development) raporuna gore (2007: 3) isveren markasy; bir orgiitti farkli yapan ¢ogunlukla soyut
nitelikler biittintidiir, belirli tiirde istihdam deneyimi vaat etmektedir ve orgiitiin kiiltiirtinde en iyi
sekilde gorev yapan ve basar1 gosteren insanlara hitap etmektedir.

e Isveren markasi, isletmede calisanlar ya da calisacak olanlar araciligryla isletme ismi arasinda
saglanan etkileyici ¢agrisimlardir. Marka olarak gii¢lti bir isveren daha vasifli ve nitelikli ¢alisanlar1
isletmeye ¢ekmekte ve onlarin beklentilerine cevap vermektedir. Firma olarak farkindalik
olusturmak, sadakat ve memnuniyet saglamak ve firma ile miisteri arasinda duygusal bir bag
gelistirmek de isveren markasi kavraminin temel 6zelliklerindendir (Davies, 2008: 667-668).

e Bazi arastirmacilar isveren markasini i¢ marka kavrami olarak degerlendirirler. Diger arastirmacilar
ise kavrami, psikolojik sozlesme teorisinin evrim gegirmis hali olarak tanimlamakta ve orgiitsel
iliskilerine etkisiyle birlikte degerlendirmektedirler. Kavram, etkili insan kaynaklar1 yonetimiyle de
ilgilidir ve isgorenlerin etkili bir sekilde yonetilmesi icin hedef kitle secimi, terfi gibi yontemleri de
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kullanmaktadir. Amag; gerek su anki calisanlar gerekse gelecekteki calisacak isgorenler acisindan
isletmenin diger isletmeler karsisindaki cazibesi ve cekiciligini arttirmaktir. (Kucherov ve
Zavyalova, 2012: 87).

e Giglii bir isveren markasi, daha fazla miisteriye ulasma imkani tanimakta, miisteri deneyimini
arttirmakta ve isgorenlerin isverenlere yonelik olumlu tutum kazanmalarina imkan tanimaktadir.
(Schlager vd., 2011: 497).

o lsveren marka kavrami, marka kimligi temelinde marka stratejistleri tarafindan marka DNA’sina
uygun bir yapi olarak alici (isgoren) ve verici (isveren) boyutuyla tanimlanmaktadir. Baska bir
ifadeyle isveren marka kavrami salt marka kavramindan soyutlanamamakta ve isveren isgoren
arasindaki iliskilerle 6zdeslesmektedir (Aggerholm vd., 2011: 108-109).

e Foster vd. (2010: 403) ise isveren markasi kavramini kurumsal marka ile iliskilendirmektedirler.
Kurumsal marka ve isveren markasi kavrami aymni karakteristik ©zelliklere sahiptir. Kavram,
fonksiyonel, ekonomik, psikolojik faydalar saglayan ve isveren ¢rgiitle 6zdeslesmis bir yapidir ve
miisteri (isgoren) ihtiyaclarim gozetmektedir. Isgoren ve isveren arasinda psikolojik bir bag vardir.

e Corporate Research Forum Toplant:1 Notlarinda isveren markasi deneyiminin kilit baz1 sorulari
yanitlamasina yardimci olmasi gerektigi belirtiimektedir (2005: 4). Bunlar; neden katilmaliyim?,
neden kalmalryim?, neden elimden gelenin en iyisini yapmaliyim?, neden bir isveren ve isletme
olarak orgtitti dnermeliyim?, neden yeniden katilmaliyim?. Isveren markasi stratejisinde bu
sorularin cevaplary, mevcut calisanlarin isletme igerisindeki deneyimleri ve disarida potansiyel
calisanlarin zihinlerinde yaratilan algida yatmaktadir. Icerideki deneyimler calisan baghligina,
disarida yaratilan pozitif algi ise tercih edilebilirlige katkida bulunacaktir. Oyle ki Minchinglon ve
Thome'nin (2007: 14) ifade ettigi sekilde isveren markasi gelistirmek, kisilerin en iyi performansi
gostermesini saglayan ve marka sozlerinin yerine getirilmesinde orgiitii destekleyen besleyici
kiiltiiriin olusturulmasina destek olmaktadar.

e Isveren markasi; kurumsal marka yonetimlerinin tek hedef grubu olarak mevcut ve potansiyel hedef

kitlelere odaklanmaktadir ( Kapferer, 2008).
Tablo 1: isveren Markas1 ( Rosethorn 2009: 20)

Calisan Marka Giicii
Deger Onerisi Calisan Deneyimi Dogru calisanlarin ¢ekilmesi
Calisanlara ve potansiyel Calisanin yasam dongtistintin Calisan baglilig1 ve kurumda
calisanlara yonelik kendine tiimiinde vaadin kalmasi
ozgii ve farklilastirict —|— gercekten yerine getirilmesi — Rakiplerinden farklilasmak
vaadi - Miigteri baglilig

Yukaridaki sekilde ifade edildigi gibi Rosethorn (2009: 20) isveren markasmin tanimlanmasi ve
yonetilmesinin en iyi seklinin, oneri (onaylanan anlasma) ve calisan deneyiminin (anlasmanin gercekten
yerine getirilmesi) birlesimi olarak goriilmesi oldugunu ileri stirmektedir ( Okstiz, 2012: 18).

Literatiirde pek cok isveren markast tamimminin yapildigr goriilmektedir. Bu baglamda isveren
markasinin yerel ve kiiresel ekonomik ve demografik degisikliklerle ilgili oldugu kabul edilmektedir (
Moroko and Uncles, 2008). Ozgen ve Akbayir ( 2011: 79) isveren markasim somut olarak su sekilde
ozetlemektedirler; isveren markasy;, isveren ile calisan arasindaki duygusal bir bagdir. Bu bag
kuvvetlendikce isveren markasi daha da giiglenir ve zaman icinde potansiyel ¢alisanlar agisindan da tercih
edilir hale gelir. Kurumu daha cekici hale getirir. Kavrama iliskin farkli tanimlar ve 6zellikler g6z 6ntinde
bulunduruldugunda isveren markasmin icinde barindirdigi gizli iki anahtar kelimeden s6z etmek
mimkiindir: bunlar diisiince ve duygulardir. Bu baglamda isletmelerin; hedef kitlelerinin (mevcut
calisanlar ve adaylar) diistince ve duygularimi derinden etkileyebilen ve aralarinda koparilmaz bir bag
gelistirebilen ve bunun stirekliligini saglayabilen bir isveren markasina ihtiyaclar1 vardir.

4. Isveren Markas: ile iliskilendirilmis Kavramlar: isveren Markalasmas1 ve Kurumsal Marka/

Markalasma

Isletmelerin dogrudan kimligini ve imajimi ilgilendiren isveren markasy;, yonetimsel anlamda
kapsaml stratejik bir yaklasimdir. Kavram olarak ¢ok uzun bir gegmise sahip olmamasina karsin, kavrama
iliskin farkindaligin artmasiyla teorik ve pratik calismalar her gecen giin artis gostermektedir. Isveren
markast kavrami zaman igerisinde 6zellikle kurumsal marka ile karigtirllmis hatta zaman zaman kavramlar
birbirinin yerine de kullanilmustir. Isveren markasi ve kurumsal marka/markalasma kavramlari benzer
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unsurlari barindirmasma ragmen iki kavrami birbirinden ayiran énemli bazi niianslar bulunmaktadir. Bu
baglamda calismada kurumsal marka/markalasma kavramina kisaca deginilecektir.

Kurumsal marka; temelinde tirtin markasindan faaliyet alam ve yonetim temeline gore farklilik
gostermektedir. Kurum markasi miisteriden ¢ok hissedarlara yoneliktir (Balmer ve Gray, 2003: 972). Hurt ve
Murhpy (1998: 63-64) ise kurumsal markanin isletmeler tarafindan iiriinlerine daha yiiksek bir marka degeri
saglamak adina devamli olarak kullanuldigini belirtmislerdir. Aaker (2004: 10) kurumsal markays; kurumu
temsil eden ve mirasini, varliklarini ve yeteneklerini, insanlarini, degerlerini ve onceliklerini, yerel ya da
kiiresel referans cevresini, vatandashik programlarini ve performans kayitlarin1 yansitan marka olarak
tanimlamaktadir. Isveren markasi ile kurumsal marka/markalasma arasinda temel farkliligi Edward (2010:
6) ise soyle belirtmistir: Urtin markalagmasi, iirtiniin miisterilere nasil sunulacagi; kurumsal markalasma
orgiittin gesitli dissal kitlelere nasil sunulacagini goz 6niinde bulundururken isveren markalasmasi, mevcut
ve potansiyel ¢alisanlar1 markalasmanin hedefleri olarak gormektedir. Buna paralel olarak Backhaus ve
Tikoo (2004: 501) da isveren markalarmin; iirtin ve kurumsal markalara uygun olarak gelistirildigini
belirtmislerdir. Isveren markalasmasi, hem tiiketici hem de kurumsal markalasma ile teorik temelleri
paylasmaktadir ve bircok aym paydas gruplarmi etkilemektedir (calisanlar, musterileri dagiticilar,
hissedarlar vs.). Ancak, tiiketici ve kurumsal markalasmadan farkli olarak isveren markasinin temel ilgisi ve
baslica hedef pazari, mevcut ve potansiyel calisanlardir (Moroko ve Uncles, 2008: 161).

5. Isveren Markas1 Yonetimi

Tarihin higcbir déneminde bu kadar konusulan bir kavram olmayan marka; bugiin kimsenin es
gecemedigi, bireysel ve toplumsal hayatin oldugu kadar ticaretin tam da merkez noktasinda yer alan bir
giice sahip olmustur. Tabiat1 geregi tireten ve tiiketen bir varlik olan insanoglu igin markalar ne kadar
vazgecilmez ise; ekonomik ¢ikarlarin1 korumak ve stirdiirebilmek amaciyla pazarda kiyasiya miicadele eden
isletmeler icin de markalar son derece degerli ve vazgecilmez bir hal almistir. Kokli degisimlerin ivme
kazanmas ile pazarlarda kesintisiz kar akisini saglayarak varligini 6liimstizlestirmek isteyen isletmeler icin
markalarin yonetilmesi ise kacinilmaz olmustur. Bu baglamda bir markanin y6netilmesindeki temel amag;
marka farkindalig1 yaratarak marka bilinirligini saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde
ederek pazar ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir ( Aktuglu, 2008: 52-
53). Ancak soz konusu degisim cag1 ile marka yonetimi de bazi dontistimlere maruz kalmistir. Marka
yonetimindeki kritik rollerin ayni kalmasina karsin, dolayli ve dolaysiz bazi degiskenler (pazar kosullari,
tiiketici vb.) marka yonetiminin daha genis perspektifli bir yapiya dontismesini zorunlu kilmistir. Isveren
markast yonetimi de siiphesiz bu baglamda degerlendirilmedir. Isveren markasi yonetimi; kurumun iginde
ve disinda kurumu bir isveren olarak farkli ve gekici yapacak net bir gortiniimii tesvik etmeyi icermektedir
(Lievens ve Chapman 2009: 138). Bas (2011: 54-57) ise isveren marka yonetimini bes temel basamaga
ayirmaktadir. Asagidaki Sekil 1'de gormek miimkiindiir.

Sekil 1: isveren Marka Yonetimi Modeli
(http:/ /www.isverenmarkasi.com/2010/05/05/isveren-marka-yonetimi-modeli/)

isveren Marka
Kimligi

isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onerisi

Uygulama

a) Isveren Marka Degerlendirmesi: Hedef kitlenin (potansiyel calisanlar, mevcut calisanlar,
etkileyiciler) zihnindeki isveren marka imajinin tanimlanmasimin yaninda isletmenin stirdtirdugi
isveren marka yonetimi faaliyetleri (bilingli/bilingsiz) ile her bir faaliyetin isveren marka imajina
etkileri incelenmektedir.
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b) Marka Kimliginin Tanimlanmasz: igletmenin ne olmak istedigiyle ilgilidir. 1§1etme, isveren marka
kimligini olusturarak nasil bir isveren olmak istedigini tanimlamaktadir. Isveren marka kimligi,
Neyi temsil ediyoruz?, Nasil algilanmak istiyoruz? sorularina cevap vererek isveren markasina yon
vermektedir.

¢) Calisan Deger Onermesi: Calisan deger onermesi, isletmenin bir igveren olarak calisanlarma vaat
ettigi duygusal ve fonksiyonel yararlari igceren bir ifadedir. Calisan deger cnermesinde yer alan tim
vaatler, isveren marka kimligi icinde gizlidir.

d) Konumlandirma: Giiglii bir isveren markasi yaratmanin 6n kosulu isletmenin isveren olarak
rakiplerinden farklilasmasini saglamaktir. Konumlandirma, hedef kitlenin zihninde marka kimligi
ile uyumlu farklhilastirict bir degerin yaratilmasi olarak goriilebilir. Konumlandirma basamaginda,
isletmeyi isveren olarak farklilastiracak temel 6zellik/ler ya da yarar/lar belirlenir.

e) Uygulama: Isveren markasi yaklasimmin temelinde, calisan deger nermesinde yer alan soz ve
vaatlerin tutulmasi yer alir. Isveren marka yonetimi siirecinin, sunulan vaatleri hayata gegirme
yetkisine sahip bir tepe yoneticisinin koordinatorliigiinde yiriitiilmesi son derece 6nemlidir. Stireci
yonetecek ekibin sirketin farkli birimlerinde gorevli yoneticilerden teskil edilmesi yararli olacaktir.

Her isletmenin bir isveren markasma sahip oldugu gerceginden hareketle; isletmelerin isveren markasi
yonetim modelinin her asamasini etkin yonetmek zorunda olduklar1 bir gercektir. Bir markay: ileriye
tasiyan, giiglii bir isveren markasi yaratmanin odaginda; isletmelerin sahip olduklari fiziksel varliklardan ote
nitelikli insan kaynagmin elde edilmesi, tutulmasi ve etkin sekilde yonetilmesi yatmaktadir. Isveren markasi
farkindalig1 artan isletmelerin; isveren markast politikalarini belirleyerek, tiim yonetsel stireglere
entegrasyonu saglanmis sistematik cabalara ihtiyaci vardir. Zira isveren markalarini1 dogru sekilde besleyen
ve yoneten isveren markalar1 biiyiiyen bir bigimde varliklarin1 devam ettirebileceklerdir.

6. Tiirkiye’deki Sirketlerin insan Kaynaklar1 Yoneticilerine Yonelik Bir Arastirma

Turkiye’de isveren markasi fikri ve uygulamalarinin son birkag yilda 6zellikle orta ve biiyiik 6lcekli
sirketlerde arttig1 ve is diinyas: liderleri nezdinde 6nem kazanmaya basladig1 gozlemlenmektedir. Biiyiik
olgekli sirketler isveren markasi uygulamalari agisindan ii¢ sekilde kategorize edilmektedir ( Bas, 2010) :

e Isveren markasimnin varligindan haberdar olmayanlar,

o Isveren markasi calismalarinin sadece reklam / tanitim boyutu ile sinirli oldugunu
diistinenler,

e Giiclii isveren markasi olusturmak icin sistematik bir caba icerisinde olanlar.

Bloomberg Businessweek Tiirkiye ve Realta Danigmanlik isbirligi ile 89 tiniversitede 18 bin 635
ogrenci ile gerceklestirilen 2014 En Gozde Sirketler Listesi (Bloomberg Businessweek Dergisi; 2014) goz
ontinde bulunduruldugunda listedeki mevcut isveren markalarinin agirlikli olarak ikinci ve tiglincii
kategoride yer aldig1 gortilmektedir. Bunlarin disinda kalan isletmelerin isveren markasina iliskin herhangi
bir faaliyet ve caba icerisinde olmadiklar1 soylenebilir.

Ancak her gecen giin degisen ve mevcut ekonomik kosullar ile yeni nesil calisanlarin farklilik
gosteren beklentilerine yaratici ¢oziim onerileri gelistirilmesi, ti¢ ayr1 kategoride yer alan tiim isletmeler igin
onemli bir ihtiyactir. Bu durum Tiirkiye’de; dzellikle ilk iki kategoride yer aldig1 bilinen sirketlerin, farkinda
olarak ya da olmayarak ytriittiikleri isveren markast uygulamalarmin analiz edilmesine olan ihtiyaci
arttirmaktadir.

2013 ve 2014 yillarinda diizenlenen Employer Brand Conference-isveren Markasi Konferansi,
Uluslararasi Isletmelerin kendi deneyim ve yaklasimlarini paylastigi bir organizasyondur. Universium
sponsorlugunda Dinamo Damismanlik isbirliginde gerceklestirilen 2014 Konferansinda Deloitte, Deutsche
Bahn, GlaxoSmithKline, Siemens, JTI; 2013 Konferansinda ise Garanti Bankasi, Ferrero, British American
Tobacco, Facebook, Ernst & Young LLP, CA Technologies insan kaynaklar1 direktérleri tarafindan “isveren
markas1” uygulamalarindan o6rnekler paylasilmistir (http://peoplemakethebrand.com/index.ph.). Bu
organizasyon uluslararasi isletmelerin son iki yilda ¢ok énemli asamalara imza attigin1 gostermektedir.

Love ve Singh (2011: 175); isveren markasinin uygulamada akademiden daha fazla ilgi gordugiinii
ve igveren markalagmasinin teorik temellerinin tam olarak gelistirilmedigini ileri siirmektedir. Ulkemizdeki
isveren markas: uygulamalarmin agirlikli olarak biiyiik 6lgekli sirketlerde yiiriitiilmesi bu goriisii destekler
niteliktedir. Ozellikle son yillarda gerek igsveren markas: kavramima ve gerekse uygulamalarma olan ilgi
sektorel bazda artis gostermektedir. Bununla birlikte farkli kuruluslar tarafindan ytirtitiilen isveren markasi
danismanliklar1 da her gecen giin ivme kazanmaktadir. Tiirkiye’de de benzer ¢alismalarin yiiriitiilmesi
sevindirici olsa da ©6zel ve kamu sektoriinde farkindaligin diisiik olmasi, isveren markasi uygulamalarini
sistematik ytiriiten sirketlerin sayica azlig1 dikkat gekmektedir.

7. Metodoloji
7.1. Arastirmanin Amaci
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Arastirmanin amaclary; tilkemizdeki isveren markasi stratejisini ve uygulamalarmi icsellestirmis
biiyiik 6lcekli isletmelerin oncelikli stratejilerinin belirlenmesi, isveren markasi uygulamalarmin analizi, s6z
konusu uygulamalarin etkin bir isveren markasi gelistirmeye dogru nasil adapte edildigi, isletme i¢inde ve
disinda yiirtitiilen isveren markasi stireglerinin ne sekilde yapilandirildigi, sonucta elde edilen kazanimlarin
neler olacaginin tespit edilmesidir.

7.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama tekniklerinin kullanildig;, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekgi ve biittinciil bir bicimde
ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlamak nitel arastirma (Yildirim ve
Simsek, 2008: 39) sosyal bilimlerde her gecen giin daha ¢ok tercih edilen arastirma yontemlerinden biridir.
Disiplinler arasi biitlinctil bir bakis agisii ele alarak, arastirma problemini yorumlayicit bir yaklasimla
incelemeyi benimseyen bir yontemdir. Uzerinde aragtirma yapilan olaylar ve olgular baglaminda ele
aliarak, insanlarin onlara yiikledikleri anlamlar agisindan yorumlamir ( Altunisik vd., 2010: 302). Bu
baglamda sirketlerin isveren markasi yonetim siireglerinde strateji ve uygulamalarin belirlenmesine iliskin
arastirma icin en ideal arastirma yonteminin nitel arastirma olmas: uygun gorilmiistiir; ¢tinkii aragtirmanin
kapsamy, sirketlerin gizlilik politikalar ile dogrudan iliskilidir. Kisilerin konuya iliskin bakis acilarina dair
verilerin toplanmaya calisiimasi sirketlerle giivene dayali iliskiler gelistirmeyi gerektirmektedir ki nitel
arastirma yontemi de bu baglamda detayli veri elde etmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica arastirmada nitel
arastirma perspektiflerinden Olgubilim (Fenomenoloji) yaklasimi/deseni baz alinmistir. Fenomenolojik
arastirma yapmak, bilinmek istenen hakkinda ayrintili bilgi toplamay: icermektedir (Erdogan, 2012: 158).
Olgubilim olarak da adlandirilan fenomenoloji “Gergcek nedir?” sorusuna cevap arayan bir yontemdir.
Fenomenoloji yaklasimin temelini bireysel tecriibeler olusturmaktadir. Bu yaklasimda arastirmact
katilimcinin kisisel (6znel) tecriibeleri ile ilgilenmekte, bireyin algilamalar: ve olaylara ytikledikleri anlamlar1
incelemektedir. Fenomenoloji tanimlayici bir aragtirmadir. Bu baglamda genelleme yapmak degil, olgular:
tanimlamak 6nemlidir (Bas ve Akturan, 2008: 83-84- 88). Bu baglamda arastirmanin saglikli ytirtitiilebilmesi
icin; aragtirmay1 birey ekseninde yiirtiten, konuya iliskin ayrintili bilgi toplama imkan saglayan olgubilim
ekseni tercih edilmistir.

7.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada nitel veri toplama tekniklerinden gériisme yontemi kullanilmistir. Fenomenolojik
arastirma; olgularin temelinde yatan nedenleri tanimlamak amaciyla yapilan bir arastirma olmasi nedeniyle
veri toplama arastirma stirecinin en énemli asamasidir. Fenomenolojik arastirmada veri toplama siireci {ig
asamada gerceklesmektedir: Derinlemesine goriismeler (yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis), yazilh
dokiimanlar ve gozlem. (https://prezi.com/8vudzdicldgu/fenomenoloji-olgu-bilim-deseni/ ). Bu
baglamda konu ile ilgili kapsaml bilgi edinmenin amaglanmasi nedeniyle en uygun veri toplama tekniginin
derinlemesine goriisme olmasina karar verilmistir. Bir veri toplama teknigi olarak goriisme; goriisiilenlerin
anlam diinyalarini, duygu ve diisiincelerini anlamak amaciyla yapilan, yiizeysellik yerine derin bilgi
edinmenin esas oldugu veri toplama yontemidir (Kus, 2012: 87). Sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticilerinin
isveren markast politika ve uygulamalarina iliskin arastirmada; veri toplama araci olan gériisme formu
arastirmaci tarafindan 6nceden hazirlanmistir. Goriismenin akisina gore soru formunda esneklik taninmasi
nedeniyle arastirma Yar: Yapilandirilmis Derinlemesine Goriigme olarak belirlenmistir.

Nitel arastirmada en sik kullanilan veri toplama yontemlerinin gortisme ve gdzlem olmasi nedeniyle
buyiik bir 6rneklem grubuyla calismak hem zaman, hem de maliyet agisindan miimkiin olamamaktadir
(Karatas, 2015: 70). Gortisme yapilacak bireylerin seciminde, evreni temsil etme giiclerinden ¢ok, arastirma
konusuyla dogrudan ilgili olup olmadig goz 6niinde bulundurularak (Neuman, 2012: 320; Yildirim ve
Simsek, 2008: 107); orneklem grubunun biiyiik olmamasina dikkat etmek gerekmektedir. Bu baglamda
sirketlerin insan kaynaklari yoneticileri ile yapilacak arastirmada Tesadiifi Olmayan Ornekleme
Yontemleri'nden Kararsal (ya da Amagsal) Ornekleme kullanilmistir. Ornekleme dahil olacak sirketlerin ve
bireylerin belirli amaglar dogrultusunda secildigi kararsal 6rnekleme yonteminde bazi kriterler baz alinarak
orneklem olusturulmustur.

Arastirmada; Bloomberg Businessweek tarafindan gergeklestirilen 2015 En Gozde Sirketler
Listesinde yer alan sirketler hedeflenmistir. Sirketlerin sektorel dagilimina goére; Bankacilik/Finans
sektoriinden; Finansbank, Is Bankas: ve Garanti Bankast ile, Dayanikhi Tiiketim / Elektronik sektoriinde;
Arcelik, Samsung, Sony ve Vestel ile Denetim sektoriinden Deloitte ile, Hizli Tiiketim sektoriinden;
Unilever, P&G, Coco Cola Company, L'Oreal ve Ulker ile, Ilac sektériinden Pfizer, Novartis ve GSK
(GlaxoSmithKline) ile Otomotiv sektoriinden Mercedes Benz Tiirk, Ford Otosan ve Tofas-Fiat ile telefon ve
e-mail araciligtyla toplam on dokuz sirketin insan kaynaklar: birimi ile iletisime gecilmeye calisilmistir.
Ancak sirketlerin bazilarindan gizlilik politikalar: geregi ret yamiti gelirken; bazi sirketlerden olumlu-
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olumsuz bir geribildirim de alinamamuistir. Iletisime gecilen on dokuz sirketten olumlu geribildirim alinarak
goriismelerin yapildig: sirketler asagida listelenmistir.

Tablo 2: Goriisme Yapilan Sirketler

Kategori Sirket Ad1 Goriigiilen Goriisme Siiresi

HR Leadership

Hizli Tuketim . Development Team- .

Kategorisinde Birinci Unilever Employer Brand Specialist 40 dakika
Cesy Seritcioglu

ilag Kategorisinde Birinci Pfizer AR Busmes:.; I"artner 37 dakika
Zeynep Sepici

Dayanikli Tiiketim/ ﬁuman Ré:?;)urzes Assistant

Elektronik Kategorisinde Samsung anager LUer Ay, 40 dakika

ikinci Internal Communications
Manager Sibel Hiir

Dayanikl: Tiiketim/ Employer Branding

Elektronik Kategorisinde Vestel Specialist 35 dakika

besinci Tuba Ucar Dogru

Calisma kapsaminda s6z konusu sirketlerin ¢rnekleme dahil olmalarinin gerekgelerinden biri en
gozde sirketler listesinde yer almalaridir. Ayrica s6z konusu sirketlerin isveren markas: strateji ve
uygulamalar1 ile ilgili kapsamli faaliyetler ytrtutmeleridir. Arastirma konusunun dogrudan insan
kaynaklarim ilgilendirmesi gerekgesiyle sirketlerin ilgili birim yoneticileri/sorumlulart 6rnekleme dahil
edilmistir. Bu siirecte onemli noktalardan biri sirketlerin merkez ofislerinin Istanbul’da bulunmasi,
sirketlerin 6nemli ve oldukga yogun pozisyonlarinda bulunan insan kaynaklar1 yoneticileri/sorumlularinin
zamanlarinin kisith olmasi gibi etkenleri arastirmanin kisiti olarak gormek miimkiindiir. S6z konusu
goriismeler 07.06.2015-10.09.2015 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Gortismeler; goriisiilenlerin izniyle
ses kaydina alinmistir. Ses kayitlari ise verilerin analiz edilebilmesi amaciyla yaziya dokiilmiistiir.

7.4. Verilerin Analizi

Nitel verilerin analizinde belli basl teknikler kullanilmaktadir. Ik olarak, elde edilen verilerin ozgin
sekline miimkiin oldugunca bagli kalinarak ve gerektiginde katilimcilarin ifadelerinden dogrudan alinti
yapilarak betimsel bir yaklagimla verilerin sunulmasidir. Tkinci yolda ise, veriler betimsel bir yaklagimla
sunulmakla birlikte bazi temalar belirlenerek temalar arasinda iliskiler de kurulur. Uciincii olarak
arastirmaci betimleme ve tematik analizin yaninda kendi yorumlarini da kullanarak verileri analiz eder.
Ayni arastirmada bu ti¢ yaklasim bir arada kullanilarak da veri analizi yapilabilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2008: 221). Bu baglamda isveren markas: yonetiminin teorik manada sistematigi belirlenmis bir
yapiya sahip olmasi gerekcesiyle arastirma icin betimsel sistematik analiz yontemi tercih edilmistir. 56z
konusu analiz yontemi ile betimlenen veriler okuyucu tarafindan rahatlikla anlagilabilmektedir. Ayrica bu
analiz yontemi (Berkup B., 2015: 233) verilerin degerlendirilmesi siirecinde etkinligi arttirmak, hipotezin
dogrulugunu veya yanlishgimi belirtebilmek tizere goriismelerden dogrudan alintilara yer verilmesi gibi
imkanlar da tanimaktadir.

7.5. Hipotezler
Turkiye'de isveren markasi yonetimi fikri ve uygulamalariin son birka¢ yilda o6zellikle orta ve
buiytik olcekli sirketlerde arttigi ve is diinyas: liderleri nezdinde onem kazanmaya basladig:
gozlemlenmektedir. Calismanin 6nceki bolimiinde sirketlerin, isveren markasi uygulamalarina gore
kategorize edildigine deginilmisti. Arastirma kapsaminda s6z konusu kategoride sistematik bir caba
icerisinde isveren markasi strateji ve uygulamalari yiiriiten sirketler (en gozde sirketler listesi) hedef
alinmistir. Ancak isveren markasi yonetimi strateji ve uygulamalarimin yalnizca en gozde sirketler icin degil,
her biiytikliikteki sirketler icin de gerekli ve faydali oldugu g6z ard1 edilmemelidir. Bu baglamda arastirma;
“Her sirketin isveren markasi yonetimi strateji ve uygulamalari, sirketlerin yonetsel yapilarina bagli olarak
farklilik gosterir” genel hipotezinden yola c¢ikilarak gerceklestirilmistir. Ana hipoteze bagli kalarak
arastirmanin diger bazi hipotezlerini su sekilde siralamak miimkiindiir.
e M :En gozde sirketlerin isveren markasi yonetimi stratejilerine iliskin farkindalik diizeyleri
yiiksektir.
e H):En gozde sirketlerin kurum igi ve kurum dis1 isveren markas: uygulamalarina iliskin
farkindalik diizeyleri ytiksektir.
e Hs.En gozde sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticilerinin isveren markasi yonetimi strateji ve
uygulamalarina iliskin farkindaliklar yiiksektir.
e H, En gozde sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticilerinin isveren markas: yonetiminin
faydalar ile ilgili biling diizeyleri yiiksektir.
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7.6. Bulgular

Belirlenen ¢rneklem olan En Goézde Sirketler Listesinin farkli kategori ve siralamasinda yer alan 4
sirketin insan kaynaklar1 yoneticileri / sorumlulari ile gerceklestirilen derinlemesine goériismeler sonucunda
elde edilen bulgular bu boliimde s6z konusu sirketlerin isveren markasi yonetimi stratejisine iliskin
farkindalik boyutu cercevesinde ele almacaktir. Gortismelerin baslangicinda katilimcilara arastirmanin genel
hatlariyla ilgili bilgi verilmis ve sirketlerin yonetimsel boyutu ve insan kaynaklar1 yonetici/sorumlularina
isveren markast yonetimi ile ilgili toplam 15 soru yoneltilmistir. Ancak yari yapilandirilmis goriisme
tekniginin kullanilmasinin katilimcilara esneklik tanimasi gerekgesiyle katilimcilardan derinlemesine bilgi
edinebilmek amaciyla goriismenin akisina gore sorular farkli siralamada sorulmustur. Hipotezler
baglaminda edinilen bulgular; sirketlerin yonetsel olarak isveren markasi yonetim stratejileri ile sirketlerin
insan kaynaklar1 yoneticileri/ sorumlularinin isveren markasi yonetim strateji ve uygulamalarina iliskin
farkindalik dtizeylerine iliskin olarak kategorize edilmistir. Bu baglamda literatiir arastirmalar1 ve
derinlemesine goriismeler sonucunda sirketlerin isveren markas1 yonetimi strateji ve uygulamalarina dair

temel bulgular sunlardir.
Tablo 3: En Gézde Sirketlerin isveren Markas: Yonetimi Farkindaliklarina Dair Bulgular

Isveren markasi kavrami ile ilk olarak ne zaman tanistiniz ve igveren markasi kavramini nasil tanimlarsiniz?

Sirketimizde isveren markasy; ayri bir pozisyon olarak, insan kaynaklarinin icerisinde yaklasik 6
sene once olusturuldu. Fakat cok uzun bir stiredir isveren markasi ile ilgili gesitli etkinlikler
diizenlemekteyiz. Son 5 yildir ise yalnizca isveren markasindan sorumlu bir pozisyon olusturuldu.
Ve bu kisinin esas amaci; sene boyunca bir takvim boyutunda isveren markas: yénetim stratejisini
gelistirmek ve ne gibi farkli uygulamalar yapilabilecegine iligkin planlamalar yapmaktir.. Ozetle
Unilever biinyesinde son 5-6 yilda olusturulmus bir isveren markas: biriminin bulundugunu
s6yleyebiliriz. Isveren markasmin tanimini yapmak gerekirse; biitiiniiyle esasinda hem galisanlarin
memnuniyetinin saglandigl, hem de 6grencilere (potansiyel adaylar) calismak icin de firsatlarin
sunuldugu bir ortam yaratmaktir. Aslinda buna great place to work (calismak i¢in iyi bir yer) adin1
verebiliriz. Her anlamda c¢alisanlari mutlu edebilecek ve onlarin bir aidiyet duygusu
barindirmalarini saglayacak ve aymi zamanda adaylarmn da isveren markas: algisii pozitif
anlamda etkileyecek bir yaklasimdir. Alman {icret, yapilan is, kisisel gelisim ve sosyal anlamda
calisan mutlulugunun saglanmasi isveren markasi yénetimi agisindan son derece 6nemlidir.

Unilever

Sirketimizin isveren markas: ile tamismasmna dair net bir tarih vermek miimkiin degil; fakat
ornegin; Pfizerdegelecekvar.com sitemiz 2010 yilinda kuruldu. Sirketimizin isveren markasi
farkindalig1 bu tarihin cok daha 6ncesine dayanmaktadir. isveren markasim sgyle tanimlayabiliriz;
hem igerideki mevcut ¢alisanlarin baghiligini arttirmak hem de disaridaki potansiyel adaylarin
sirkette calisma isteklerini saglamaktir. Dolayisiyla gerek iiniversite ogrencileri, gerekse mevcut
calisanlar ve aktif diger endiistrideki adaylar bizim igin mercek altinda yer almaktadir. Pfizer de
ise alim stratejimiz; poziyona gore degil; Pfizer’e ise alimdar. Ise alim siireclerimizde Pfizer'e uyum
ve igerideki kiiltiiriin sahiplenilme duygusu en énem verdigimiz fakttrlerden biridir. Pfizer olarak
aslinda icerideki kiiltiiriimiizii tanitmaya calistigimizi sdyleyebiliriz.

sveren markasi strateji ve uygulamalarinda; kurumsal iletisim ile birlikte faaliyetlerimizi
siirdiirmekteyiz. Tiim aksiyonlarimizda beraber hareket ediyoruz. Insan kaynaklarmin stratejisi ile
kurumsal iletisim stratejisi seklinde bir ayrimi dogru bulmuyoruz. Isveren markasmin bir insan
kaynag1 bir de kurumsal iletisim kolu oldugunu diistinerek; ikisini de tek bir cat1 altinda
degerlendirmekteyiz. Koordineli bir sekilde siirekli iletisim halinde ilerliyoruz. Ornegin; Insan
kaynaklar1 is ortaklarmmin farkli projeleri bulunuyor. Employer branding (isveren markast)
dedigimiz projeyi de kurumsal iletisim ile birlikte bir arkadasimiz yiiriitiiyor. Ozetle insan
kaynaklari olarak isveren markamizi ve kurumsal markamizi besliyoruz diyebilirim.

Pfizer

Isveren markast son zamanlarda cok glindemde olan bir kavram; ¢iinkii sirketler de artik
markalarin1  yonetirken insan kaynaklari tarafin1 ve insane kaynaklari uygulamalarmi da
kullaniyorlar. Bu da onlar icin itibar kazandiran seylerin basinda geliyor. Bizim bu kavramla
Samsung karsilasmamuz, ilk tanismamuz ile ilgili spesifik bir zaman vermek zor. Global bir sirket oldugumuz
i¢in; globalden bize gonderilen stratejiler var; ama biz burada ihtiyaclara gore; Tiirkiye’deki pazar
kosullarina ve galisan yapisina uygun olarak kendi stratejimizi globalden gelen isveren markalama
stratejisi etrafinda diizenliyoruz. Isveren markasi; iceride calisanlarin yasadig1 deneyim ile disarida
potansiyellerin algiladig1 imajin birbiri ile uyumudur seklinde tanimlayabiliriz.

Isveren markasi 6zellikle gectigimiz son 10 yilda insan kaynaklari profesyonellerinin 6nem verdigi
kavramlardan birisi haline geldi. Bunun en 6nemli nedeninin, kiiresel rekabetin kurumlara
yalmzca en iyi trtin ve hizmeti saglayarak hayatta kalmamadigimi gostermis olmasma
baglamaktayim. Hizla degisen teknoloji ve iletisim araglarmin gesitliligi; is hayata yeni giren,
hayalleri 6nceki nesillerden tamamen farkli yeni kusaklarin istihdami ve elde tutulabilmesi igin
yaratici ¢oztimler bulunmasini gerektirdi. Disarida aktif is arayan milyonlarca aday varken; biiyiik
sirketlerin asil ihtiya¢ duydugu ve istihdam etmek istedigi sinirli sayidaki “tistiin yeteneklere”
ulasabilmesi ve beklentileri sebebiyle, onlar1 cezbederek elde tutmas: giderek daha da zorlasti.
Vestel olarak isveren markasina; kavramin giindeme gelmesinden bu yana énem veriyor ve farkli
uygulamalar yapmaya gayret gosteriyoruz.

Isveren markasim ise bir sirketin isveren olarak rakiplerinden farklilagsmasmi, tercih edilmesini
saglayan bir kavram olarak tanimlayabiliriz.

Vestel
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Isveren markas: kavramu ile ilk olarak ne zaman tanistiniz ve isveren markasi kavramimi nasil
tanimlarsiniz? sorusuna katilimcilar; iceriksel olarak benzer ifadeler kullanmiglardir. Katilimcilar; isveren
markast strateji ve uygulamalarini, sirketin 6nemli bir calisma alani olarak algilamaktadirlar. Oyle ki bu
durum Hj : “ En gozde sirketlerin isveren markasi yonetimi stratejilerine iliskin farkindalk diizeyleri
yiiksektir.” hipotezini destekler nitelikteki verilerdir. Bu noktada sirketlerin isveren markasi yonetimine

iliskin biling diizeylerinin ytiiksek oldugu ¢ikarimina varmak miimkiindiir.
Tablo 4: En Gozde Sirketlerin Isveren Markasi Yonetimi Stratejilerine Dair Bulgular

Isveren markas1 yonetimini insan kaynaklar1 perspektifinden nasil degerlendiriyorsunuz? Stratejik bir plan cercevesinde
olusturulmus bir isveren markas1 yonetimine sahip misiniz?

Isveren markasi yonetimini yalnizca bir insan kaynaklari uygulamasi olarak degerlendirmiyoruz.
Isveren markasi yapilanmasinda isveren markast uzman pozisyonu ilk olusturuldugunda basina
getirilen kisi; insan kaynaklari catis1 altinda pazarlama kokenliydi. Unilever olarak isveren markasi
biriminde uzman olarak gorevlendirilen sorumlunun biittiniiyle biitiin departmanlarin ihtiyacin
kavramasi gerekmektedir. Bu ihtiyaglar dogrultusunda uzman kisinin yetenek ajandasin
gelistirmesi, kurum icini anlamasi ve calisanlar1 memnun etmek ig¢in ne gibi faaliyetler
gelistirilebilecegini organize etmesi ve elbette disaridaki potansiyel adaylari da anlamasi
beklenmektedir. Bu nedenle isveren markasini yalnizca insan kaynaklari perspektifinden ele
Unilever almiyoruz; kurumsal iletisim, pazarlama, tedarik zinciri gibi her ekibin isveren markasi
yonetimine katkisi olmasi gerektigini diistinliyoruz. Ana sorumluluk her ne kadar insan
kaynaklarinda goriiniiyor olsa da biitiiniiyle tiim departmanlarin ve bireylerin sorumlulugunda
olmas1 gerektigini diistiniiyoruz. Isveren markasi yénetimini stratejik bir cercevede ve total olarak
ele aliyoruz. Hem kurum igine odaklanmak hem de disariya (iiniversite 6grencilerine) yonelmek
sistematik calismay1 gerektiriyor. Bu kapsamda biz i¢ iletisime de ¢ok 6nem veriyoruz. Iceride
isveren markasinin algilanmasi, sahiplenilmesi ve ondan sonra bunun disariya aksettirilmesi igin
stratejik calistyoruz. Sirket olarak hem igeride hem de disarida isveren markasi yonetimini
destekleyecek, giiclendirecek cesitli uygulamalar diizenliyoruz.

Insan kaynaklar1 ve isveren markasini net gizgilerle birbirinden ayiramayiz. isveren markasinda
verdiginiz mesajlar, yaptigimiz uygulamalar ya da yapilan her faaliyette kurum icerisinde
yarattigimiz algiyr disariya da vermeye calisiyoruz; aksi halde istediginiz marka algisin
olusturamiyorsunuz. Esasinda insan kaynaklar1 basta olmak {tizere; hicbir departmani isveren
markasindan ayristrmamak  gerektigini  diistiniiyorum; ¢linkii igerik tiretirken diger
departmanlarla birlikte calisiyoruz. Mesela pazarlama- halkla iliskiler biriminin yaptig1 bir sosyal
sorumluluk ¢alismasi dahi isveren markasi iginde isleyecegimiz bir faaliyet oluyor. Dolayisiyla
sirketimizde; insan kaynaklar1 ve isveren markasi seklinde bir ayrim soz konusu degildir. Bu
nedenle stratejilerimiz de ayrismamaktadir. Hedef kitlelere verdiginiz mesajlar1 her mecradan aym
cizgide vermeye calisiyoruz, Aym duygulari yasatmaya calisiyoruz. Tutarlilik zaten belli bir
asamadan sonra o markay1 yaratan sey oluyor. Bu baglamda da sirketimizin tiim stratejilerini
departmanlara ayirmadan birbirine entegre sekilde belirliyoruz. Sirket icerisinde gesitli anketler
yapiyoruz, bunlara yonelik de isveren markasi yonetimi stratejilerimizi belirliyoruz. Hedef
kitlelerimize yonelik uygun mesajlar, uygulamalar ile i¢ ve dis iletisimin saglanmasma yonelik
aktiviteler diizenliyoruz.

Isveren markasini insan kaynaklari ile ayrisan bir siireg olarak gérmiiyoruz. Isveren markasi
merkezde yer alan ve hakikaten insan kaynaklar ile i¢ ice ytiriitiilmesi gereken bir siireg. ise
alimdan baslayarak; egitimler, performans yonetimi , yetenek yonetimi vb. bunlarin hicbiri
birbirinden bagimsiz diisiiniilemez. Isveren markasi insan kaynaklar1 yonetimi algisi ile ayakta
duran ve bu baglamda belirlenen bir stratejidir. Markamizi tiimiiyle bu insan kaynaklar stirecleri
ile belirliyoruz. Isveren markasi strateji ve uygulamalar igin tek bir kisinin sorumlulugundan
ziyade bir ekip olarak hareket ediyoruz Sirketimizde; disartya ve iceriye yonelik projeleri farkli
kisiler takip ediyor. = Ornegin; icerideki projeleri takip ederken de egitim tarafindaki ekip
arkadasimizdan destek aliyoruz. Sirketimizde hepimiz ayni bakis agisina sahibiz. Ayni1 geminin
Samsung tayfasi oldugumuz igin uygulamalarda herkesin mutlaka bir katkisi oluyor. Isveren markasi
stratejisini; pazarlamanin, kurumsal iletisimin, {ist diizey yoneticilerin destegini alarak
yonetilebilecek bir strateji olarak degerlendiriyoruz. Biz éncelikle Samsung Kore genel merkezli
great workplace (miikemmel isyeri) adi altinda bir strateji gelistirdik. Yani en iyi calisan en iyi
isveren markasi olmak icin neler yapmamiz gerekiyor? buna yogunlastik. Biz bunu olustururken
de Samsung’'un kendi degerlerini kullanmay1 ihmal etmedik. Her yil diinya ¢apinda yapilan
Samgung Culture Index adimi verdigimiz ¢alisan baglilig1 anketimizi diizenli olarak uyguluyoruz.
Burada her sirket kendisini yerel olarak degerlendiriyor ve cikan sonuglara goére de sirket
kiilttirtinde ne gibi iyilestirmeler yapmamiz gerektigini belirliyoruz. Bu baglamda da isveren
markast stratejilerimizi ve aksiyon planlarimizi diizenlemeye calistyoruz.

Pfizer
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Artik insan kaynaklar: denildiginde akla yalniz egitim, ise alim, idari isler vb. fonksiyonlar degil;
ayni zamanda insan kaynaklarmm st yonetimin stratejik ortagi haline getirmek icin tim bu
siireclerin ana catisin1 olusturan isveren markas: da geliyor; ctinkii stirdtiriilebilir basarmin
ardinda yatanmn en liiks binalar, en son teknolojiyle iiretilmis bilgisayarlar vs. degil; onlar: ortak bir
ama¢ ugrunda yonetme ve kullanma becerisine sahip mutlu ve motivasyonu yiiksek calisanlar
oldugunu kabul etmemiz gerekiyor. Ustiin nitelikli caliganlar kazanmak ve baglliklarim
stirdiirmek, yetenek yonetimini dogru yapmak icin giiclii bir isveren markasina ihtiyag var. En ¢cok
tercih edilen, en cazip isveren olmak; ancak bu markaya uzun soluklu bir yatirim yaparak dogru
konumlandirma ile miimkiin olabiliyor.

Buna ek olarak tiim sirketlere uyacak, genel bir isveren markasi yonetimi stratejisinden bahsetmek
miimkiin degil. Her sirketin; ¢alisan profili, kurum kiiltiirii ve stratejik hedefleri farklilik gosterdigi
icin her sirket kendi parametrelerine gore isveren markalarin sekillendirmektedir. Vestel “Yetenek
nerede ise orada olmak” fikrinden yola cikarak degisim ve gelisim stratejilerini olusturmaktadur.
Hizli btytiyen bir sirket olarak; kurumun ihtiya¢ duydugu cok sayida genc yetenegi
Vestellendirmek amaciyla; 2013 yilinda “Kampiisler Vestelleniyor” isveren markasi projemizi
baslattik. Boylece dis hedef kitlede yaratmak istedigimiz algiya yonelik calismalarimizi
tiniversitelerde hizlandirmaya basladik.

Vestel

Isveren markasi yonetimini insan kaynaklari perspektifinden nasil degerlendiriyorsunuz? Stratejik
bir plan gercevesinde olusturulmus bir isveren markas: yonetimine sahip misiniz? sorusuna katilimcilarin
tamaminin; isveren markasi yonetimini insan kaynaklarindan bagimsiz bir sekilde degerlendirmedikleri
dikkat cekmektedir. Ayrica katilimcilar; sirketlerin tiim departmanlarimin koordinasyonu ile isveren markasi
strateji ve uygulamalariin yiiriitiilmesi gerektigini savunmaktadirlar.

Tablo 5: En Gozde Sirketlerin Isveren Markast Yénetimi Uygulamalarina Dair Bulgular

Isveren markas1 yonetimi kapsaminda igveren olarak mevcut ¢alisanlara ve potansiyel adaylara ne gibi uygulamalar /
faaliyetler sunmaktasiniz?

e  Ise alimda farkli Management Trainee (yonetici aday1) programlar

o Girket icinde yaptigimiz Agile Working uygulamasi (Summer hour (yaz saati)
uygulamast)

o Ogrencilerle gergeklestirdigimiz Green Store uygulamast

e Liderlik egitimleri, ihtiyaca gore kisinin kisisel gelisimine katki saglayacak egitimler.

e “Girket Dedigin” Etkinligi ile motivasyonu arttiric1 aktiviteler.

e Acil arama hatt1

e  Kurum ici spor ve kiiltiirel kultipler.

o Universitelerde siirdiiriilebilirlik derslerine katilim.

e  Bright Future Made By You felsefesi ve bu kapsamda gesitli kurum ici ve kurum dist

Unilever e‘e.tkinlikler

e  Universitelerde IdeaTrophy is Simulasyon Yarismasi ile Londra’ya ogrencilerin
gonderilmesi

e  Ulip (Unilever Leadership Internship) Programi

. Sirket icerisinde; cafe, kuafor, masa tenisi, langirt masalari, market, spor salonu, banka
ve psikolog.

e  Kres ve dinlenme odalar1 (uzun vadeli planlar arasinda)

e Departman spesifik isveren Markas1 aktiviteleri (BizzTrip, Financial Minds,
Chainreaction)

e Odiillendirme sistemleri & Long-service awards

e  Inside Portali (calisanlara yonelik)

e Diversity & Inclusion icin yapilan aktivasyonlar

o  Kogluk, mentorluk imkanlari

e  Calisanlarimiza Flex (esnek ¢alisma) uygulamalari,

e  Pfizer'de 15 yilin1 doldurmus her calisana 3 aylik bir kariyer molas1 uygulamasi

e  Carsamba giinleri Home Office uygulamasi

e  Vitamin Grubu- Pzifer calisanlarina eglenceli bir ortam yaratmak adina calisan bir ekip.

e Farkly, eglenceli aktiviteler- En iyi Karpuz Nasil Segilir vb.

e Sabah en erken gelenlere Starbucks'dan kahve, mesaiye kalan arkadaslara enerji
icecekleri dagitimi.

Pizer e Dagcilik, Yelken kuliipleri vb.

e  Sirket iginde plazma televizyonlar

e  Pfizer'de mutfak uygulamasi

e Owning Odiilleri

e Kirmizi Elma Odiilleri- Yan Masadan Elma Odiilleri

e [sSimiilasyonu Oyunu

e  Universitelere konuk konusmaci olarak katilim

e Universite 6grencileri ile keys yarigmalar1

e  Pfizer tamitimlar:

. Spesifik, birebir iletisim kurulabilecek interaktif ortamlarla katilim
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o Universite 6grencilerine Pfizer sirket gezileri
e Fifty &Fifty (%50 %50) Uygulamas1
e  Management Trainee (yonetici aday1) calismalar:

e  CEO’nun birebir her bsltimle ve ¢alisanla bir araya geldigi aylik toplantilar,

e  Kore ve Tiirk kiiltiirtinti anlamaya yonelik hem Korelilere hem Tiirklere bir tam giinliik
egitim,

e Fun clup adim verdigimiz yemek, gezi, fotografcilik baghikl kultipler

e  Tenis, yiizme ve dalis kultipleri, goniilliiltik kultipleri

e  Calisanlara yonelik cesitli markalarla anlasmalar ve indirimler

e Best Employee The Year (Yilin En yi Calisan) Odiilii

Samsung e  2ayda bir yaymlanan e-magazin

e  Samsung Turkey People, Employer says aktiviteleri

e Universite 6grencilerine yénelik proje yarismalari,

e Kog Universitesi, Harward Business School isbirligi ile ytiriitiilen aktiviteler

¢  Management Trainee (yonetici aday1) egitimleri

e Inside &inside platformu,

e  Samsung Akademi

¢  Management Trainee (yonetici aday1) Programa,

e  Yonetici Yetistirme (MT) programlari- Birlikte MT olarak calismaya karar verdigimiz
adaylarimizi Bogazici Universitesinde aldiklari 6 ay siiren sikistirilmis bir MBA
programi ve staj programi

e  Teknoloji Akademisi

e  Vestel Teknoloji Akademisi ile makina, elektrik-elektronik, bilgisayar ve endiistri

Vestel miihendislerimize = Ozyegin = Universitesi  akademisyenlerinin ~ kurumumuzun

ihtiyaclarma gore 6zel olusturdugu yiiksek lisans ve doktora programlarinda egitim
gorme olanag1.

e  Vestel biinyesinde kurulan sosyal kuliiplere katilim: Dalis, dans kultipleri vb.

e  Sirket icerisinde Playstation ve cesitli oyun aktiviteleri

e s disindada Vestelcity biinyesinde rahatca vakit gecirebilecekler aktiviteler,

e Universitelerdeki 6grenci kuliiplerinden VestelCity ziyaretleri,

e  Kampiis aktiviteleri, Kampiislerdeki videocv konseptli elektronik tirtinlerin bulundugu
standlarda adaylara kendilerini goriintiilii olarak ifade etme sans1 vb.

Isveren markasi yonetimi kapsaminda igveren olarak mevcut calisanlara ve potansiyel adaylara ne
gibi uygulamalar / faaliyetler sunmaktasiniz? sorusuna katilimcilar; sirket icinde ve disinda ytirittiikleri
gesitli isveren markast uygulamalarindan kesitler vermislerdir. Yukaridaki tabloda s6z konusu bu
uygulamalarin maddeler halinde verilmesi, ¢alisma kapsaminda uygun goriilmiistiir. Ctinkii her sirketin
birbirine benzeyen faaliyetleri bulunmasina karsin; birbirinden farklilik gosteren uygulamalar1 da
bulunmaktadir. Her sirketin kurum iginde ve kurum disinda yiiriittigii cesitli etkinlikler; H> : “En gozde
sirketlerin kurum ici ve kurum dis1 isveren markasi uygulamalarina iliskin farkindalik diizeyleri ytiksektir.”

hipotezini destekler niteliktedir.
Tablo 6: En Gézde Sirketlerin isveren Markas1 Yénetiminin Onemine Dair Bulgular

Bir isveren olarak sizi rakiplerinizden ayristiran ozellik/ozellikler nelerdir? isveren markas1 yonetiminin; sirketinizin mevcut
ve gelecekteki varligini ne sekilde etkileyecegini diisiiniiyorsunuz?
Girket olarak en biiytik farkimiz; kurum disinda 6zellikle dgrencilerle stirekli olarak iletisim
halindeyiz. Samimi bir yaklasimla hareket ediyoruz ve bizden beklentilerine her daim kulak
veriyoruz, 6zetle disariya ¢ok acik bir sirketiz. Ayrica trendleri takip ederek, proaktif olarak
diizenleyip ihtiyaca gore aktive ediyoruz. Ornegin; Project Green store uygulamasmi okullarda
Stirdiirebilirlik kapsaminda is tistiinde 6grencilere tiniversiteler arasi bir yarisma kapsaminda satis
yaptirma konsepti ilk defa bizim sirketimiz gerceklestirdi. Pazarda lider olmak ve gerek kurum
icinde gerekse kurum disinda kurdugumuz iletisimin farki da bizi ayiran 6zelliklerden biridir.
Isveren markast yonetimi agisinda; bu stratejinin farkinda olmamiz en biiyiik avantajimiz. Yeni
Unilever jenerasyonun degisen ihtiyaclari, farkli beklentileri isveren markasinda da bazi doniistimlerin
yasanmasini beraberinde getirecektir. Buna gore de tiim sirketler yonetsel yapilanmalarim
yenilemek zorunda kalacaktir. Bu noktada sirket olarak ne yapmamiz gerekiyor? diye madde
madde bir siralama yapmak zor; fakat en iyi ¢alisan markasi olmak i¢gin farkli seyler yapmak
gerekecektir. Yeni nesil ile birlikte ihtiyaclarin degismesi sirketleri farkli strateji ve uygulamalara
zorlayacaktir. Sirket olarak biz bunu en basindan beri zaten yapmaya calisiyoruz ve yapmaya
devam edecegiz. Sizce ne yapmaliyiz, sizi nasil mutlu ederiz? diye daima kulagimiz hem iceride
hem disarida olacak ve ona gore aksiyon almaya devam edecegiz.

Pfizer olarak bizim sirket icerisinde sahiplenme kiiltiiriimiiz mevcut. Hem isini ¢ok sahiplenen,
Pfizer hem de birbirini ¢ok sahiplenen bir sirketiz. Dolayisiyla disaridaki potansiyel adaylara da
kendimizi anlatirken hep bu sahiplenme kiiltiirtine vurgu yapiyoruz. Takim calismasina,
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isbirligine acik insanlarla calisiyoruz. Ise alim stratejimizde de her daim soyledigimiz sey
pozisyona degil biz Pfizer'e ise alim yapiyoruz. Biz de rotasyon kiiltiirii son derece nemlidir.
Pazarlamadan insan kaynaklarina, insan kaynaklarindan pazarlamaya gibi yerel oldugu kadar
globalde de ¢ok fazla firsatlar yaratiyoruz. Icerideki calisanlar1 bu konuda destekliyoruz; ¢tinkii biz
lider yetistiriyoruz. Lider olabilmek icin ise ¢ok farkli sapkalar: takabilmek gerektigine inaniyoruz.
Bizi rakiplerden farkl kilan en biiytik 6zelliklerimiz bunlardir.

Ayrica biz bir lider okuluyuz. Cok farkli perspektiflerden olaya bakma sans1 yakalayabiliyorsunuz.
Bircok sirkette bunun kolay saglanmadigini soyleyebiliriz. Global sirketlerin de lider yetistirmeye
yonelik yatirimlari ¢ok fazla olmasina karsin; Pfizer'de yogun bir rotasyon kiiltiirii mevcuttur.
Calisanlara farkli rol, gorev ve sorumluluklar yikliiyoruz. Bu bizim ovindugumiiz bir
ozelligimizdir. Tlag sektorii cok fazla regiilasyona ugrayan bir sektdr; bu nedenle degisime cok hizli
adapte olmaya gayret gosteriyoruz. Yaraticilig1 destekleme noktasmda da énemli bir ayricaligimiz
mevcut. Cok geng bir sirketiz, samimi bir dil kullaniyoruz. Insanlarm cok rahat calistig1 ve keyif
aldig1 bir ortama sahibiz. Iceride mevcut calisanlarin mutlu calismasi, “Pfizer'de calistigim icin
gurur duyuyorum” demesini istiyoruz. Burada calisanlarin kendini 6zel ve ayricalikli hissetmesi,
disaridakilerin ise burada g¢alismak istemesi vb. bunlar isveren markas: yonetimini iginde
barmdiriyor. Sirkete yetenekleri cekebilmek; sirketin stirdiiriilebilirligi icin cok tnemli. En iyilerle
calismak ve en iyi performans icin isveren markas: bugiin ¢cok énemli oldugu gibi gelecekte de gok
onemli olacaktir.

Samsung

Sirket olarak gostermek istedigimiz icerideki samimiyettir. Tiim isveren markas: uygulamalarimizi
bu alg ile planlamaya calistyoruz. Insan odakliligimiz, geng niifusumuz ve yaratici zekamiz sirket
olarak olmazsa olmazlarimiz arasmndadir. Disaridaki yaratict algimiz gok yiiksek. Samsung olarak
bunu devam ettirmeye calisiyoruz. Elektronik tarafinda oldugumuz i¢in hedef kitlelerimiz yeni
teknolojilerle bizi gérmek istiyor, bunun icin de ¢ok ¢aba sarf ediyoruz. Her fikre aqig1z. Sirket
icinde; yaratic1 bir ortamda ¢alisma ve bu yaraticiliklarindan yola ¢ikarak ¢alisanlarimiza inisiyatif
alabilme imkanlar1 tantyan bir yénetim anlayisimiz var. Bunlar Samsun’u farkli kilan unsurlardan
birkacidir. Isveren markasi yonetiminin suan ve gelecekti durumunu degerlendirecek olursak;
isveren markasi aslinda her daim onemliydi; bugiin ve gelecekte de ¢ok daha onemli olacaktir;
clinkii Y jenerasyonla karsi karsiyayiz. Y kusagl; beklentisi ¢ok olan ve farkliliktan hoslanan bir
kusak. Maddi unsurlardan ziyade manevi unsurlar1 6n plana aliyorlar. Sirket biinyemizde
calisanlarin biiyiik cogunlugu yeni jenerasyondur. Biz bunun farkindaliginda olan bir sirketiz ve
her zaman oldugu gibi bu bilingle hareket etmeye devam edecegiz.

Vestel

Beklentisi son derece yiiksek olan bir kusakla karsi karsiyayiz. Onlar1 etkilemek, biinyemize
katmak icin rakiplerden farkli aktiveler, uygulamalar yapmaya sirket olarak gayret ediyoruz.
Sektoriin 6nde gelen giiclii markalarindan biriyiz, degisimlere uyum saglamaya calistyoruz,
isveren markamiz i¢in 6zel ekibimizin yani sira, tiim sirket calisanlar1 olarak isveren markast
bilinci ile hareket ediyoruz. Sirket olarak biz hem ihtiyaglar1 karsilamak hem de rakiplerden farkh
uygulamalar yaparak isveren markamizi merkez noktaya yerlestiriyoruz. Konuyla ilgili cesitli
arastirmalar sunu gosteriyor ki isveren markasy; yetenegi cekmek, elde tutmak ve kaybetmek
konusunda oldukga kritik bir neme sahip. Vestel olarak; suan ve gelecekte de isveren markamiza
yatirrm yapmaya devam edecegiz; bugiin oldugu gibi degisimleri takip ederek, beklentilere kulak
vererek isveren markamizi giiclendirmek icin elimizden geleni yapmaya calisacagiz.

Diinya capindaki isveren ma

rkast calismatarint takip ediyor musunuz? Isveren markasi yonetiminiz icin danigmaniik hizmeti
aliyor musunuz?

Bir igveren olarak sizi rakiplerinizden ayristiran ozellik/ozellikler nelerdir? Isveren markasi

yonetiminin; sirketinizin

mevcut ve gelecekteki varligin1 ne sekilde etkileyecegini diistintiyorsunuz?

sorusuna katilimcilarin tamami; isveren markasmin bugiin oldugu kadar gelecekte de son derece 6nemli
olacagima vurgu yapmuslardir. Ayrica katilimcilar yeni jenerasyonun degisen beklentilerinin; isveren
markasini yakindan ilgilendirecegine dikkat cekmisler. Bu baglamda katilimcilarin goriisleri; aragtirmanin
Hs . “En gozde sirketlerin insan kaynaklari yoneticilerinin isveren markasi yonetimi strateji ve

uygulamalarma iliskin farkindaliklar1 ytiksektir.” ve Hj .

yoneticilerinin isveren m
destekler niteliktedir.

“En gozde sirketlerin insan kaynaklari
arkast yonetiminin faydalar: ile ilgili biling diizeyleri ytiksektir.” hipotezlerini

Tablo 7: En Gézde Sirketlerin Isveren Markas: Yénetiminin Onemine Dair Bulgular
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Unilever olarak her zaman farkh sirketlerin ne gibi uygulamalar yaptigina ne gibi pazarlama
etkinlikleri diizenlediklerini inceliyoruz. Global olarak da ne gibi isveren markas: uygulamalarmin
yapildigini arastirtyoruz. En iyi uygulamalar: mercek altina aliyoruz. Sirket olarak isveren markasi
danismanlik hizmeti almiyoruz; fakat proje bazh farkli ajanslarla ¢alistyoruz. Ayrica, dgrenci ve
geng profesyoneller icin yapilan arastirmalarin ¢iktilarindan, sunduklar: genel bilgi ve analizlerden
yararlaniyoruz. Sirketimizin en biiyilk damismani pazarlama ekibimiz diyebiliriz. Cok basarili
aktivasyonlar yaptiklarinda isveren markasi acisindan biz de i¢ini nasil doldurabiliriz diye
planlamalar yapiyoruz.

Unilever

Sadece ilag sektoriindeki isveren markasi calismalarini degil cok gesitli sektordeki yerel ve global
uygulamalar1 takip ediyoruz. Rakiplerimizin ne gibi uygulamalar yaptiginy; trendlerin neler
oldugunu yakinda inceliyoruz. Genglerin ihtiyaclari neler, neler bekliyorlar, biz de neler var, neleri
daha iyi yapmaliyiz, nelerde daha geri kaliyoruz? gibi tamamen kendi danismanligimizi kendimiz
yapiyoruz. Isveren markast ile ilgili danismanlik hizmeti almiyoruz; ancak bir ajansla calisiyoruz.
Bu ajans ise sosyal medya hesaplarimizi yoneten bir ajanstir.

Pfizer

Globalle; kendi igimizde calistigimiz egitim kurumlar ile istisare halindeyiz. Rakiplerimizi de
takip ediyoruz. Her sirkette; odiillendirme sistemi, toplantilar, egitimler, kultipler az ya da ¢ok
var. Bu nedenle her sirketin isveren markasi yonetimine sahip oldugunu soyleyemeyiz. Ilk 10'a ya
da ilk 5’e giren sirketler isveren markas1 uygulamalar1 yapiyorlar. Biz her ihtiyaca gore yeni bir
seyler iiretmeye calistyoruz. Farkli ¢oztimlerle gelmeye calisiyoruz. Sirketimizi; yeni gelenler icin
kendi smurlarmi zorlayacagi, kendini gelistirecegi bir sirket olarak goriiyoruz. Bu nedenle diinya
capimnda da ne gibi uygulamalar var hepsini takip etmeye calistyoruz. Calistigimiz ajanslarimiz var;
ancak isveren markasi kapsaminda arti bir damismanlik almiyoruz. Universium'in survey
arastirmalarini yakindan takip ediyoruz.

Yalnizca Ttuirkiye'deki calismalart degil, ayn1 zamanda diinyadaki isveren marka calismalarim
yapmakta oldugumuz benchmarklarla takip etmekte ve stratejilerimizi bu dogrultuda hem
gelistirmekte hem de revize etmekteyiz. Ayrica Universum firmasindan damismanlik hizmeti
almaktayiz.

Samsung

Vestel

Diinya ¢apindaki isveren markasi ¢alismalarini takip ediyor musunuz? Isveren markasi yonetiminiz
icin danismanlik hizmeti aliyor musunuz? sorusuna katilimcilarin tamami; hem yerel hem de global isveren
markasi uygulamalarini yakindan takip ettigini belirtmistir. Vestel sirketi disindaki diger tiim sirketlerin
isveren markasina iliskin damismanlik hizmeti almadig: dikkat ¢cekmektedir.

8. Degerlendirme ve Sonug

Sirketlerin {iirtinleri kadar kendilerini de markalastirmak zorunda kaldiklar1 gliniimtizde; insan
kaynaklar1 6nemli bir isleve sahiptir. Sirketlerin markalasmak icin her gegen giin iletisim pratiklerine
duyduklari gereksinimin artmasi insan kaynaklarinin kendini yeniden insa etmesini zorunlu kilmistir. insan
kaynaklar1 kendi igindeki dinamikleri yeniden tireterek; simirlarini genisletmis ve isveren markasi
yaklagimini igsellestirerek ciddi bir dontisim yasamustir. Isveren markasi yonetim yaklagimini; insan
kaynaklarinin derin bir i¢ goriisii olarak kabul etmek miimkiindiir. Her ne kadar isveren markasinin
sirketlere olan izdiisimii insan kaynaklar1 uygulamalarinda goriilse de; esasinda insan kaynaklarmin
islevinden tasan bir rolii bulunmaktadir. Isveren markasi yonetim stratejileri ile sirketler; markalasma
pratiklerini uygulayabilmekte ve kendilerini markalayarak; mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik
mesajlarinda arzu ettikleri imaji, bagliligs, cekiciligi vb. olusturabilmektedirler.

Bu noktaya degin calisma igin gereken isveren markasi yonetimi, strateji ve uygulamalari ele
almarak bu kavramlarin ayrintili incelemesi gerceklestirilmistir. Calismanin ana temasini olusturan isveren
markas1 yonetim stratejileri ve uygulamalarina iliskin veriler, en gozde sirketlerin insan kaynaklar:
yoneticileri ile yapilan goriismeler neticesinde elde edilmistir. Arastirma kapsaminda konuya uygun olarak
nitel arastirma yapilmasina ve isveren markasi strateji ve uygulamalar1 konusunun 6nemi goz oniine
almarak nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme yontemi ile veri toplanmasina karar
verilmistir. Konuya iliskin daha dogru bilgi elde etmek adina derinlemesine goriisme yontemi icin yar1
yapilandirilmis goriisme formunun olusturulmasi, arastirma hipotezleri icin de etkili olmustur.
Arastirmadaki dort hipotez; gerceklestirilen goriismeler sonucunda smanarak dogrulugu kanitlanmustir.

Calismada; sirketlerin isveren markasi yonetim siireclerinde stratejilerinin nasil belirlendigi, ne gibi
isveren markas:t uygulamalar1 yiiriittiikleri, sirketlerin isveren markasi yonetim yaklasimi hakkindaki
farkindaliklar ile sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticilerinin konuya iliskin biling diizeyleri incelenmistir.
Yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen bulgular gostermektedir ki, en gozde sirketlerin
isveren markas1 yonetim farkindaliklar1 yiiksektir. Yonetsel yapilarimin farkliign da goz oOntinde
bulunduruldugunda her sirketin isveren markasi yonetim stratejilerini belli bir zemine oturtmus oldugunu
gormek miumkiindiir. Sirketler; gerek kurum icinde gerekse kurum disinda isveren markalarini
giiclendirmek amaciyla, yaraticiliklarini da harekete gegirerek birtakim uygulamalary; sistematik,
programlanmis ve profesyonel bir sekilde ytirtitmektedirler.
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Elde edilen bulgularda sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticileri; isveren markas1 yonetiminin sirketler
icin son derece kritik bir rol iistlendigini belirtmektedirler. Oyle ki insan kaynaklarinin iglevlerinin; isveren
markas1 ile baska bir boyuta tasindigimi hatta sirketler icin insan kaynaklarmin devrimsel bir isleve
dontiserek daha giiclendigini savunmaktadirlar. Her sirket; globalde ve yerelde isveren markasi yonetim ve
stratejilerini gelistirmek amaciyla uygulamalar: takip etmekte ve sirketlerinin ihtiyaclarma gore kimi
danismanlik hizmeti alirken kimi danismanlik firmalarmin veri ve analizlerinden de faydalanmaktadirlar.

Girketler ve sirketlerin insan kaynaklar1 yoneticileri isveren markasi yonetim strateji ve
uygulamalarini sirket icinde ve disindaki ihtiyag ve beklentilere gore sekillendirmektedirler. Ayrica sirketler;
isveren markasi stratejilerini merkez noktalarinda konumlandirarak, departmanlar arasindaki etkilesim ve
entegrasyonu da saglamaktadirlar.

Bu calismada isveren markasi yonetimi, strateji ve uygulamalari en gozde sirketlerin insan kaynaklar:
yoneticileri perspektifinden irdelenmistir. Calismanin; isveren markasi uygulamalar1 acisindan kategorize
edilmis sirketler arasinda; isveren markasinin varligindan haberdar olmayanlar ile isveren markasi
¢alismalarmin sadece reklam / tanitim boyutu ile sinirli oldugunu diistinen sirketler agisindan yol gosterici
olacag distintilmektedir. Ayrica isveren markasi kapsaminda yapilacak ileriki arastirmalarin daha farkh
gruplarla ve birbirinden farkli sektorlerle gerceklestirilmesi, elde edilecek bulgularin karsilastirilabilmesi
agisindan da etkili olacag diistiniilmektedir.
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