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ONSOZ

Tez ¢alismamin yazilmasi asamasinda, ¢alismalarimi ilgi ile takip edip kiymetli katkilar
ile zenginlestiren, bu silire¢ boyunca destegini hep hissettigim degerli tez danismanim

Prof. Dr. Isil ZEYBEK e tesekkiir ederim.

Berna KUTSAL OZER
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OZET

Giiniimiizde nitelikli elemanlara duyulan ihtiyacin artmasiyla, is verenler kendilerini is
glicii piyasasinda “Yetenek Savas1” olarak adlandirilan yeni bir rekabet ortaminda

bulmuslardir.

Yetenek savasi, nitelikli yeteneklerin ilgisinin ¢ekilmesi ve aday deneyimi siirecinin
ardindan nitelikli adaylarin sirkete kazandirilmalari, mevcut ¢alisanlarin elde tutulmasi ve
sirkete olan baghliklarinin saglanmasi icin verilen ciddi ve karmasik bir miicadeledir. Bu
miicadelede, rekabet avantaj1 yakalama ve basarili olabilme kaygisi ile ¢oziim arayan pek
cok igveren, i veren markalagmasinin 6nemini kavramis ve sirket stratejilerini bu
kavrama gore optimize etmislerdir. Son yillarda yapilan anketlerin sonuglarina gore,
niteligi yiiksek aday ve c¢alisanlar; isveren markasi olarak basarili gordiikleri,

“calisilabilecek en iyi yer” olan sirketleri tercih etmektedirler.

Isveren markasi, insanlarin bir anlamda sirketin degerlerini ve calisma ortamini nasil
algiladiklaridir. Bu nedenle, isveren markasi, bir sirketin mevcut ve potansiyel calisanlar
arasinda bir igveren olarak benzersiz kimligini tanitmak i¢in uygulanmasi gereken 6nemli

bir stratejidir.

Saygin bir igveren markasi, sirketin olumlu itibaridir. En 1y1, en nitelikli adaylarin sirkete
¢ekilmesini, elde tutulmasimi ve sirkete kazandirilan bu nitelikli ¢alisanlarin, sirkete

bagliligini saglayan en 6nemli etmendir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Isveren Markasi, Isveren Markas1 Y&netimi, Yetenek Savasi
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ABSTRACT

Today, with the increasing need for qualified talents, employers have found themselves in
another competitive environment called "talent war" in the labor market. Talent war is a
serious and complex struggle to attract qualified talents and after the candidate experience
process, to attract qualified candidates to the company, to retain existing employees and
to ensure their loyalty to the company. Many employers seeking solutions with the
concern of gaining competitive advantage and being successful in this struggle have
realized the importance of employer branding and have optimized their company

strategies according to this concept.

According to the results of the surveys conducted in recent years, candidates and
employees with high quality; they prefer companies that they consider successful as their

employer brand and which are the “best place to work™.

Employer branding is how people perceive the company's values and work environment.
Therefore, employer branding is an important strategy to implement to promote a
company's unique identity as an employer amongst current and potential employees. A
respected employer brand forms a positive company reputation. It is the most important
factor that ensures the attraction and retention of the best and most qualified candidates

and their loyalty to the company.

Keywords: Brand, Employer Brand, Employer Brand Management, Talent War
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GIRIS

Isveren markasi kavramu ilk olarak 1990’11 yillarin basinda Simon Barrow tarafindan
giindeme getirilmis, igverenin sundugu ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel faydalarin
toplam1 olarak tanimlanmustir. Sirket itibarina ve bilinirligine katkida bulunan, sirketin
calisanlarina verdigi degeri tanimlamaya yarayan isveren markasi kavraminin odaginda,
sirketlerin dogru ve yiiksek nitelikli adaylar1 ¢cekmesi, yeteneklerin sirkete ¢ekiminden

sonra, sirkete bagliliklarinin olusturulmasi ve elde tutulmasi yer almaktadir.

Isveren markasi, insan kaynaklari yonetiminin yeniden yorumlanmasmi saglamus,
stratejik insan kaynaklar1 yaklagiminin gerekliligini ortaya ¢ikartmistir. Stratejik insan
kaynaklar1 yonetiminin énemli bir parcast olarak, rekabet¢i pazar stratejisi ve basarilt
liderlik konular1 da isin icine ¢ekilmistir. isveren markalasmas: siireci, sirketin kendine
O0zgl kiltir ve yapisimin analiz edilmesi, insan kaynaklar1 uygulamalarinin
yapilandirilmasi, adaylar i¢in ¢ekici, cazip, ¢alisanlar i¢in uzun yillar boyunca mutlulukla
calisabilecekleri is yeri olmanin yontemlerinin bulunup gelistirilmesi i¢in yapilan tiim

calismalar1 kapsamaktadir.

Giderek daha rekabetci hale gelen is glicii piyasasinda, saygin bir igveren markasina sahip
olmak, sirketlerin dogru yeteneklere ulasmasina yardimci olmaktadir. Yetenekli, sirkete
bagh calisanlar1 bulmanin en iyi yolu, sirketin “calismak icin harika bir yer” oldugu
izlenimini vermektir. Arastirmalar, nitelikli yeteneklerin tercih ettikleri sirketlerin gii¢li
igveren markasina sahip sirketler olduklarin1 ortaya koymaktadir. “Harika bir yerde”
calistigini diisiinen ve kendini iy1 hisseden nitelikli ¢alisanlar igsveren markasinin en etkin

savunucusu olmakta, sirket hakkindaki algiy1 olumlu olarak sekillendirmektedirler.



Bagaril1 bir igveren markasi, sirketin bilinirligine olumlu katki saglamakta, en iyi adaylarin
ise alinmasinda, ise alim, pazarlama maliyetlerinin digiiriilmesinde ve {iretkenligin
arttirilmasinda etkili olmaktadir. Giiglii isveren markasina sahip sirketlerin, sirket itibari
da giiclenmektedir. Bu nedenle, giiniimiizde isveren markasina yatirim yapmak,
sirketlerin stratejisi i¢in kritik bir konu olmaktan daha da 6teye gegerek zorunluluk haline

gelmistir.

Demografik degisikliklerin ve belirli niteliklere yonelik artan talebin bir sonucu olarak
bir¢ok sektdrde en iyi yetenekleri ise almak daha fazla miicadele gerektiren “Yetenek
Savag1” haline gelmistir. Giiniimiizde sirketlerin, adaylarin aradigi 6nemli unsurlara
oncelik vermedikleri takdirde yetenek kazaniminda basarili olamadiklar1 goriilmiistiir. Bu
ylizden isverenler piyasadaki konumlarini korumaya calisirken yeteneklerin aradigi
kosullar1 saglamak, isveren markasi olarak tercih edilen bir sirket olabilmek i¢in gereken
degisiklikleri yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu dogrultuda degisikliklere uyum
saglayan; ¢alisan merkezli yaklasimda bulunan ¢alisanlarinin refahina 6nem veren, sirket
politikasinda kapsayicilik ve ¢esitliligi onceleyen, ¢alisanlarini dinleyen, calisanlarin
memnuniyeti i¢in ¢aba sarf eden sirketler, bagarili bir isveren markasi olarak yetenekler

tarafindan tercih edilmekte, piyasadaki rekabet gii¢lerini ve karliliklarini arttirmaktadirlar.

Isveren markas1 ile markalasmanin benzer bir siire¢ oldugu gozlemlenmektedir. Isveren
markasi, bir sirket icin stratejik deger tasiyan tiiketici markasinin basarili olabilmesinde
onemli bir etmendir. Marka, tiiketicilere ¢esitli vaatler sunarken, tiiketicilerin iirin ve
hizmete iliskin diisiincelere yonelik algi olusturulmasini saglamaktadir. Markalagma
calismalarinda oldugu gibi, isveren markalasma calismalarinda da iiriin 6n plana
cikartilmaktadir. Buradaki farklilik {irtiniin, igveren olarak ele alinmasi, piyasada rekabet
avantaji saglayacak stratejilerin belirlenmesidir. Son yillarda yapilan arastirmalar, basarili
markalarin ¢alisgan memnuniyet yiizdelerinin olduk¢a yiliksek oldugunu gostermektedir.
Isveren markasi, farkli ve rekabette iistiinliik saglayan ¢ekici 6zelliklerin iizerinde durarak,
potansiyel nitelikli yeteneklerin sirkete ¢ekimini ve mevcut calisanlarin sirkette
tutundurulmasimi saglamak i¢in dogru uygulanmasi gereken stratejik bir yoOnetim

surecidir.



Iyi tanimlanmis, basarili bir isveren markasi, sirketin itibarma ve bilinirligine katki
sunmaktadir. Dolayisiyla, sirketin ihtiyaci olan dogru ve iist diizey nitelikteki yetenekleri
cok daha kolaylikla ¢cekebilmektedir. Boylece, sirketin ise alim maliyetlerinin diismesine

de yardimci1 olmaktadir.

Basaril1 bir igveren markasi, sirket ici motivasyonun artmasini saglamaktadir. Kendisini
giivende ve degerli hisseden, takdir edilen calisanin, sirketine duydugu aidiyeti ve
baghlig1 artmaktadir. Bu durum, sirketlerde ciddi bir mali yiik getiren, “calisan devir

hizinin” azalmasina etki etmektedir.

Isveren markasinin olusturulmasi ne kadar énemli ise, etkin bir sekilde yonetilebilmesi de
0 kadar énemlidir. Isveren markasi yonetim siireci, icinde bircok kurumsal disiplini
biitiinlestiren, stratejik bir siiregtir. Bu siirecte st diizey yonetimin destegi cok onemlidir.
Birgok uzman tarafindan agiklanmis isveren markasi yonetim modeli bulunmaktadir.
Richard Mosley, isveren markasi yonetim modelini dort modiilden olusan, dokuz adimda

acgiklamustir.

Isveren markasi, tek seferlik bir proje degildir. Siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir.
Calismalariin genis kitlelere ulagabilmesi, istenilen etkiyi yaratmasi i¢in giiclii iletisim
calismalari ile desteklenmesi gerekmektedir. Mesajlarin dogru se¢ilmest, iletisim planinin
1yl yapilmasi ve en uygun iletisim kanalinin tercih edilmesi gerekmektedir. Tercih edilen
bir igveren markasi olusturma ya da var olan bir igsveren markasini canlandirip
giiclendirme ¢aligmalarinda genellikle kurumsal iletisim, insan kaynaklari, iletigim

uzmanlari is birligi yapilmaktadir.

Isveren markasi kavraminim son yillardaki yiikselisi, Covid-19 Salgim ile farkli bir boyut
kazanmistir. Salginin hayatin akisinda yarattigi degisim, calisanlarinin devam ve

giidiilenmesini koruyabilmek i¢in igverenleri yeni yaklasimlar benimsemeye itmistir.

Bu arastirmada, calisanlarin is tercihlerini belirlemelerinde isveren markasinin etkileri
incelenecektir. Arastirmanin odak noktasi ise geng yetenekler olacaktir. Isveren

markasiin énemini, igletmeye ve calisanlara saglayacagi faydalarini incelemeden 6nce



kisaca marka kavramina deginmek yerinde olacagi i¢in birinci bolimde marka, marka

iletisimi ve imaj1 olusturan etmenler detayli olarak incelenecektir.

Ikinci Béliimde, isveren markasi ile ilgili kavramlara deginilecek, isveren markasi
yonetimi ve iletisim etkilesimi konular1 yer alacaktir. Ayrica, kiiresel olarak is giicii
piyasasini alt list eden Covid-19 salgminin isveren markasina etkileri incelenecektir.
Salgin sonrasinda degisen calisma kosullari, salginin ¢alisan Onceliklerine etkileri ve

igveren markalasmasina getirdigi yeni yaklasimlarin iizerinde durulacaktir.

Yetenek kithiginin giindeme gelmesi, isveren markasinin éneminin anlasilmasi ve nitelikli
yeteneklerin, sirketlerin biiylimesi Ve basarisi i¢in “bir 6l¢iit” oldugunun ispatlanmasiyla
Diinyanin birgok iilkesinde “en iyi ¢alisilacak yerlerin” in tespit edilmesi igin g¢esitli
analizler ve aragtirmalar yapilmaya ve her y1l en iyi igverenler tespit edilerek ilan edilmeye
baslanmistir. Bu baglamda, ikinci béliimiin sonunda, “en ¢ok tercih edilen sirketler” in
secildigi uluslararas1 anketler ve sonuclar1 ile calisanlarin bu sirketleri tercih etme

sebepleri incelenecektir.

Ucgiincii boliim, anket calismasi ile ilgili olacaktir. Veri toplama siirecini, verilerin

analizini, elde edilen bulgularin degerlendirilmesini ve sonucu kapsayacaktir.



1. BOLUM: MARKA, MARKA ILETIiSIMI VE iIMAJINI OLUSTURAN
ETMENLER

1.1 MARKA KAVRAMI

Glinlimiiz is diinyasinda, isletmelerin basarili bir bigcimde varliklarini siirdiirebilmeleri
icin sert rekabet kosullarina uyum saglayabilmeleri, farkli ve etkin pazarlama stratejileri
tiretebilmeleri gerekmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisimin
beraberinde getirdigi degisim ve doniisiim siireglerine uyum saglayamayan ve farklilik
yaratamayan isletmelerin, miisteriler tarafindan tercih edilmedikleri hatta bazilarinin

zamanla piyasadan silindikleri goriilmektedir.

Bu gelisen siirecte, pazardaki paymni1 korumak ya da pazar paymi biiylitmek isteyen
isletmelerin, misterilerin degisen duygusal ya da islevsel gereksinimlerine yanit
verebilecek, artan taleplerini, zevk ve beklentilerini karsilayabilecek diizeyde olmalari
gerekmektedir. Bu yiizden isletmelerin miisteri odakli, satis ve rekabet giiciinii arttiran

dogru pazarlama stratejileri gelistirmeleri kaginilmaz olmustur.

Bu baglamda, siire¢ i¢inde yapilan tiim caligmalar ve pazarlama stratejileri marka
kavraminin 6nemini daha da ortaya ¢ikartmistir. Marka, stratejik bir degerdir ve bu deger
sirketler i¢in gii¢ olusturucu bir etmendir. Hi¢ kuskusuz, basarili olmak i¢in etkin bir
marka vizyonu ile dogru temeller {izerine insa edilen bir marka mimarisi olusturulmasi ve

yasama gegirilmesi gerekmektedir.

Genis bir anlama sahip olan “Marka Kavram: nin odak noktalarina gore bir¢ok farkl
sekilde yorumlandigi goriilmektedir. Marka kavramini1 anlamak icin dncelikle iiriin ve
marka arasindaki ayrimlarin net olarak tanimlanabilmesi gerekmektedir. En basit bir

deyisle, iiriin satilan seydir, marka satilan {irliniin algilanan imajina isaret etmektedir.



Amerikan Pazarlama Birligi’nin s6zliigline gore marka sdyle tanimlanmaktadir:
“Marka, bir saticimin malint veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tamimlayan

bir isim, terim, tasarum, sembol veya diger herhangi bir ézelliktir” 1

Uriin, tiiketicilere islevsel bir fayda sunmakta ve bir sirket tarafindan iiretilmektedir. Uriin
olmadan marka yaratma ihtiyact dogmaz. Marka, {iriin ya da hizmetin sundugu faydanin
Otesinde, tiiketici algilari, beklentileri ve deneyimleri ile yaratilan bir siirectir. Marka,
{iriiniin / hizmetin degerini arttiran bir ad, sembol ya da tasarimdir. Uriin pazardaki diger

oyuncular tarafindan kolayca kopyalanabilir, ancak bir marka her zaman benzersizdir.

Tiiketiciye vaat edilen ile tiiketicinin deneyimi dogru orantili olmalidir. Uriin ya da hizmet
tiiketici taleplerine dogru yaniti vermelidir. Aksi taktirde yapilan higcbir ¢alisma ise
yaramayacaktir. Bununla birlikte, markanin vaat ettikleriyle uyumlu bir {iriin, prestij

saglar ve miisteri sadakatini de beraberinde getirmektedir.

Marka Danismani Giiven Borga’ya gore marka, “Bir misyon, logo, slogan, sembol, tiriin
va da servis, reklam veya pazarlama faaliyeti olmanin otesinde, hedef kitle ve iiriin
arasinda kurulan iliski, her seferinde hedef kitlelerle kurulan soyut ve duygusal bag, bir

kalite giivencesi ve tutkudur”.?

Marka, bir {iriiniin, bir hizmetin, onu deneyimleyenler tarafindan algilanma bi¢imidir.
Uriin ya da hizmetin admin, logosunun gériildiigii anda zihinde uyandirdigi, taninabilir
bir duygudur. Kisacast marka, bir ad ya da bir logodan ¢ok daha fazlasidir. Temel
Aksoy’un, Efsaneler ve Gergekler kitabinda marka, “Bir iiriin ve bu iiriinle ilgili

cagrisimlarin insanin zihninde kapladigi yer” 3 olarak tammlanmugtir.

! Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri. (Ankara: Nobel Yaymcilik, 2022) ss: 4-9.

2 Giiven Borga, Insanlar: daha ¢ok para ddeyip markali iiriinleri almaya iten nedir? 1 Ocak 2004. E.:22
Nisan 2022 <https://www.guvenborca.com/guven-borca-kulliyati/makaleler/insanlari-daha-cok-para-
odeyip-markali-urunleri-alamaya-iten-nedir-01-01-2004/>.

3 Temel Aksoy, Efsaneler ve Gergekler: Pazarlama Nasil Yapilir? (Istanbul: Dogan Egmont Yayincilik,
2017) s. 61.



ISO marka standartlari, markanin “paydaglarin zihninde farkli imajlar ve cagrisgimlar
yaratmay1 ve bdylece ekonomik fayda ya da degerler iiretmeyi” amaclayan “maddi
olmayan bir varlik” oldugunu belirterek, marka tanimna farkl1 bir bakis sunmaktadir.*

Philip Kotler ise, marka kavraminin iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellikler ve
yararlar1 siirekli olarak sunacagmin bir vaadi ve kalite garantisi oldugu goriisiinii

savunmaktadir.

Markalar, hizmet ve f{iriinlerin performans hakkinda tiiketicilerin diislince sahibi
olmalarin1 saglamakta, beklentilerini bicimlendirmektedirler. Uriin ve hizmete iliskin
diisiincelere yonelik algi olustururken beklentiler dogrultusunda anlam yiiklenmesini de

saglamaktadirlar.

Tiiketici zihninde olusan “giiven”, “itibar”, “kalite” gibi olumlu izlenimler ve buna paralel
olarak karsilanan beklentiler, tiikketicinin memnuniyetini olusturmaktadir. Ve bdylece,
tiikketicinin karar alma siirecini bi¢imlendirip etkilemektedir. Bu nedenle, marka ve
markalagsma, pazarlama ve reklam etkinliklerinin odak noktasinda yer almaktadir. Giiglii
markanin dogusu ancak bu bi¢cimde gergeklesebilir. Giiglii marka; prestij, miisteri
sadakati, rekabette avantaj, satis ve karlilikta artis demektir. Cilinkii giiclii marka, {iriine /

hizmete farklilik, cazibe ve deger katmaktadir. Bu da satis ve karlilik demektir.®

Gilintimiizde marka, simgelerin ve betimlemelerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni bir
bicimi olarak da nitelendirilebilinir. Marka yapilandirilirken harcanan ¢aba, markanin
giicii ile dogru orantilidir. Dogru stratejiler sonucunda gelistirilmis marka, tirlinlin ya da
hizmetin kalitesi ile ortiismeli, bir baska degisle, marka deneyimi, marka vaadi ile uyumlu

olmalidir.

Marka Ozii
Tim basarili isletmeler, markanin ruhunu olusturan temel bir 6ze sahiptir. Marka 6ziinii
tanimlamak, tutarli bir marka kimligi olusturmak, etkili pazarlama kampanyalari

olusturmak ve miisterilerle baglanti kurmak icin gereklidir. Tiketicilerin %75'inden

4 Bobby J. Calder, What'’s in a Brand? Quite a bit, actually, 10 Mart 2020. E.: 25 Nisan 2022
<https://www.iso.org/news/ref2486.html>.
5 Bkz. Philip Kotler, A'dan Z'ye Pazarlama. (Istanbul: Mediacat, 2005) s. 79.
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fazlasinin kendileri ile ayn1 degerleri paylasan markalari tercih ettigi goriillmektedir. Bu
yilizden marka 6z belirlenirken sirketin degerleri dikkate alinmalidir. Marka 6zii, giiclii
ve akilda kalict1 bir marka yaratmanin yalnizca bir pargasidir. Marka kimliginin
olusturulmasi i¢in yapilan tiim ¢aligmalarin temelidir. Dolayisiyla, bir logo tasarlamadan
ya da sirket degerleri olusturmadan 6nce, marka 6ziiniin nasil olusturulmasi gerektigini ve

onemini iyi anlamak gerekmektedir.®

Marka 06zli, markalasma yolculugunda markanin kaliciligini saglayan o6zelliklerden
olusmaktadir. Markanin ruhunu yakalayan markanin temel dogasi ya da kalitesi hakkinda

bilgi veren iki, ii¢ sozciik ile dile getirebilen tek bir diisiincedir.’

Marka 6zi, tiim sirketi markanin etrafinda birlestirmek, herkesin markanin temel amacina
odaklanmasini saglamak ve pazarlama stratejisini ve uygulamasini degerlendirmede bir
Olciite sahip olmak gibi amaglar1 barindirarak tasarlanmaktadir. Sirketler, tim markalagma
caligmalarinda marka 6zii bir kilavuz olarak kullanilmaktadir. Yapilan tiim markalagma

calismalarinin marka 6ziine uygun olarak planlanmasi gerekmektedir.
Marka 6zii olusturulurken dikkat edilmesi gereken konular bulunmaktadir.

Bunlar;
1. Tiketicinin arzuladig: bir duygu ve tutum ile ilgili olusturulmasi,
2. Tiiketici zihninde daha kolay yer etmesi i¢in kisa, 6z ve etkili mesajlarin
kullanilmasi, (Ornegin; Nike: "Sadece yap”) Bu konuda marka uzmanlar1 Al ve
Laura Ries, "bir marka, odagimi daralttiginizda daha giiclii hale gelir”
demislerdir.
3. Markanin benzersizliginin, farkliliginin oldugunun vurgulanmasi,

4. Ozgiin ve inandiric1 olmasi, tiiketicinin giivenini kazanmas1.®

6 Mats Urde, "The brand core and its management over time", Journal of Product & Brand Management
25 (1) (2016) ss: 26-42.

7 Shayane Snoussi, Brand Essence (Brand Vision). E.: 20 Kasim 2022
<https://www.academia.edu/39497850/Brand_Essence_Brand_Vision_.%202022>.

8 Katrina Kirsch, What Is Brand Essence? 5 Examples,29 Mart2022. E.: 20 Kasim 2022

< https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-brand-essence >.
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Reklam firmasi1 Bates Worldwide Agency tarafindan gelistirilen marka 6zl carki,

calisanlarin kavrayisini artirmak i¢in marka stratejisini basitlestirmektedir.

NITELIKLER

Bir markanin Mal ya da hizmetin igerigi, markanin kapsami

misterilerine vaat ettigi

fiziksel ve zlgisal, somut YARARLAR

ve soyut, entelektiel ve
duygusal faydalar.

DEGERLER Marka ile bitinlezen temel

/_,,.-—-—-—-_._\\ degerler

Bir markaya KiSiLiK
uyarlanan ve marka

ile tiketici arasinda
sahiplik duygusu ve
karsilikli baglanti
olusturan kisilik
dzellikleri.

Bir markanin tiketicileri temel iligkileriyle
tamstran en dnemli yonleri, markanin
ruhu

Sekil 1 Ted Bates Marka Ozii Carka.
1.1.1 MARKA KAVRAMININ TARIHCESI

Tarihsel bir yolculuk yapildiginda, Firavun Hanedanligindan kaldigi diisiiniilen gesitli
Ozel esyalarin {izerindeki ayirt edici simgeler ve isaretlerin bulunmasi ile marka ve
markalagma kavramimin temellerinin Antik Misir'a kadar dayandigi sdylenmektedir.
Ilerleyen zamanlarda, cesitli esnafin kendi emekleri ile iirettikleri {iriinleri tanimlamak ve
bu sayede tiiketicilerin iiriinlerini kolayca tanryabilmelerini saglamak amaci ile
gelistirdikleri tirtinlerini markalama yontemleri goriilmiistiir. Ronesans ve sonrasindaki
cagdas donemde ise, olumlu anlamda bir kirilma olmus bireysellik degil biitiinsellik 6ne
cikmistir. Buna 6rnek olarak, Ingiltere’de, 1266 yilinda ¢ikan firmncilara, kuyumculara
yonelik ¢ikan kanunlar verilebilinir. Daha sonralari, Avrupalilarin Kuzey Amerika’ya
yerlesmeye bagladiklarinda, markalama gelenegini ve uygulamalarini da beraberlerinde
gotiirlip yayginlastirdiklar1 goriilmistiir. Bu baglamda ilk olarak, “Brand”, “branding”
sozciikleri, Amerikali ¢iftcilerin, ¢iftliklerde hayvanlarimi  “yaki” yontemi ile

isaretlenmesini ifade etmek amaciyla kullanilmistir.



Markalama kavraminin ortaya ¢ikisi, iireticilerin tirtinlerini diger iireticilerin tiriinlerinden
ayirma yoOntemi olarak kullanilmasiyla baglamistir. Kullanim sekilleri farkli olsa da
markalama yiizyillardan beri uygulanmaktadir. Ancak asil olarak, 17. ve 18. yiizyil
Avrupa'sinda adlarin tescil edilmesi ile bagladig1 goriilmektedir. 20. yiizyilin baslarinda
logo, amblem gibi ikonlarin ortaya c¢ikmasi ile markalar kendilerini sembollerle
ayrigtirmaya Ozen gostermeye baslamiglardir. Buradan sonra markalagma kavrami,
markalarin kendilerini farklilastirma konusundaki gerekliligini ortaya ¢ikartmis firmalar,

“markalagsma” calismalarina hiz vermislerdir.

Glintimiize gelindiginde, arttk marka ya da markalagmanin igletmelerin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda bir yonetim onceligi haline geldigi goriilmektedir.

S6z konusu iiriin ya da isletmenin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini olumlu yonde
etkilemesi ve markaya karsi baglilik yaratmasini amaglayan markalasma, tiiketicilerin
zihninde bir marka yaratip, bicimlendiren {iriinlere ya da hizmetlere anlam verme
stirecidir. Bu siire¢ sonunda markanin vaat ettikleriyle uyumlu bir iirlin sunulmasi, sadik
miisteri elde etmek baska paydaslar edinmek ve elde tutmaktir. Kotler ve Keller’e gore,

“Markalasma, itiriin ve hizmetleri bir markamn giiciiyle donatmaktir

Bu dogrultuda bakildiginda markalagsma, bir markanin kisisellik, 6zgiinliik, begenilirlik
ve birgok 6genin bilesimi ile birbirine sarili olan, tiiketicinin zihninde bir kurumun
tirlinleri ya da hizmetleri hakkinda giiclii ve olumlu bir alg1 yaratan, kalic1 ve essiz bir is
kimligidir. Etkili marka bilinci olusturma, sirketlerin kendilerini rakiplerinden

farklilastirmasina ve sadik bir miisteri tabani olusturmasina yardimci olmaktadir.

Bagka bir degisle, kurumun kendine has olusturdugu vizyon, ad, renk, bicim ve
tasarimlarin biitiinliniin, tek bir amaca hizmet etmesi ile misteride olusturdugu kimlik

algisidir, kisaca kurum olarak “ben kimim” sorusuna verilen yanttir.'°

® Philip Kotler ve Kevin Keller, Marketing Marketing Management. (New York: Pearson Education,
2012) s. 266.
10 Bkz. David Aaker, Markalama Basariya Ulastiran 20 Temel flke. (Istanbul: MediaCat, 2020) ss: 15-20.
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1.1.2 ISLETMELER ACISINDAN MARKANIN ONEMI

Benzersiz bir marka, rakiplere karsi rekabet avantaji saglayarak ve cok daha diisiik
maliyetle miisteri edinilmesine ve miisterinin elde tutulmasina yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla karlilik iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Her giin yeni sirketlerin, yeni
rakiplerin ortaya ¢iktig1 giinlimiiz sartlarinda basarili bir bigimde markalasmis, yerlesik
bir marka, yeni miisteri potansiyeli yiiksek dolayisiyla potansiyel karlilig1 da ytiksek bir
varlik olacaktir. Markanin hikayeler, tiiketici ile kurulan iligkiler, pazarlama iletileri ve
gorsel varliklar lizerinden 6zenle kurgulanarak, tiiketici beklentilerinin bigimlendirilmesi
markanin tiiketici ile kurdugu alim-satim iliskisinden ¢ok daha farkli bir boyuta
tasinmasina neden olmaktadir. Tiiketici ile benzersiz bir bag olusturmaktadir. Hedef
kitlede yanki uyandiran stratejik iyi bir markalagsma siireci giiclii bir marka
olusturulmasina etkendir. Tiiketiciler ile giiclii markalarla iligki kurmak her zaman
kolaydir ve bu iliski pazardaki fiyat rekabetinin de dniine gececek bir bag olusturmaktadir.
Tiiketicilere farkli sirketlerden ayni tiriin hakkinda kararsizlik hissettiklerinde bir karar
verme kisayolu saglamaktadir. Ayrica, basarili markalasma sonucunda itibar sahibi olan
sirketler, yalnzca tiiketicileri degil, yatirnmcilari, hissedarlar1 ve calisanlarin1 da
etkilemektedir. Bu baglamda, son yillarda 6ne ¢ikan “Isveren Markas:” kavrami
konusunda ¢alisan uzmanlar, basarili markalagsma stratejilerinin c¢alisanlar agisindan
sirketler i¢cin ¢caligmanin tercih nedeni oldugunu, bunun bir prestij olarak goriildiigiinii ve

bu olumlu etkilerin sonucunda galisan bagliligmin da arttigini tespit etmislerdir. !

1.1.3 MARKA KONUMLANDIRMA

Gilintimiizde artik marka stratejilerinin en temel 6gelerinden birisi olarak goriilen “Marka
Konumlandirma” kavrami, 2000 yilinda Al Ries ve Jack Trout’un yazdigi Positioning:
The Battle for Your Mind (Konumlandirma: Zihniniz I¢in Savas) kitabinda ilk kez ortaya
atilmustir. I¢inde bulundugumuz iletisim c¢ag1, zihinleri ¢ok fazla gonderiye maruz
birakmakta, bunun sonucunda zihinlerde giiriiltii kirliligi yasanmakta ve iletilerin bir cogu
zihin tarafindan yok sayilmaktadir. Fazla sayida iirlin, firma ve marka arasindan

tiiketicilerin zihninde yer alabilmek i¢in biiylik bir ¢aba harcanmasi gerekmektedir. Marka

1 Bkz. Engin Baran, Gel Kal Baglan., (Istanbul: Optimist Is Y6netim Dizisi, 2016) ss: 32-38, 41.
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konumlandirma, tiiketicinin zihninde, arzu edilen bir bigimde yer almasi, rakiplerin
bulundugu yerden farkli ve ayirt edici bir konumda olmasi, markayla ilgili kalic1 ve 6zel
bir yer olusturulmasi i¢in yapilan ¢alismalardir. Cok fazla iletisim ve ¢ok fazla iiriiniin
yaratmis oldugu giiriiltiide, markalarin seslerini duyurmalar1 i¢in etkin bir stratejidir.!?
Philip Kotler, marka konumlandirmasini, "Sirketin vaadini ve imajini hedef pazarin
zihninde ayirt edici bir yer igsgal edecek sekilde tasarlama eylemi" olarak tanimlamaktadir.
Baska bir deyisle, marka konumlandirma, bir markanin rakiplerinden nasil farkli
oldugunu ve miisterilerin zihninde nerede ya da nasil konumlandigini agiklamaktadir. Bu
nedenle, bir marka konumlandirma stratejisi, markay1 belirli bir sekilde algilamalarini

saglamak i¢in tiiketicilerin zihninde marka ¢agrisimlart yaratmay1 igermektedir.

Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde nasil bir yer kaplandiginin sorgulanmasi ile
baslamaktadir. Bir sonraki, adim bu sorunun cevabini bulmak olmalidir. Clinkii temel
yaklagim, yeni ve degisik bir olgu olusturmak degil, zihinde halihazirda var olan bir
olguyu eyletmek, bu baglantilar1 yeniden yapilandirmak ve giiglendirmek {izerine

olmalidir.
Giiglii bir marka konumlandirmasi igin atilmas1 gereken adimlar soyledir: 3

1.Adim: Analiz Yapilmasi
o Tiiketicilerin ne istediginin incelenmesi,
e Sirketin ve markanin yeteneklerinin anlagilmasi ve incelenmesi,

e Her bir rakib markanin nasil konumlandirdiginin incelenmesi gerekmektedir.

2.Adim:
Yapilan ¢esitli incelemelerden sonra, dogru ve etkili bir konumlandirma sdylemi
secilmelidir. Bu sdylem; tiiketicilerde yanki uyandiran, sirket ve yetenekler tarafindan

benimsenip iletilen ve rakiplerin soylemlerinden farkli olmalidir. Bir marka

12 Al Ries ve Jack Trout, Konumlandirma Tiiketici Zihnini Fethetme Savasi (Istanbul: Kapital Medya,
2013) ss: 11-21.

13 Marion, A Simple Definition of Brand Positioning, 9 Mart 2022. E.: 6 Ocak 2023.
<https://www.thebrandingjournal.com/2016/11/brand-positioning-definition/>.
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konumlandirma sdylemi tanimlamanin kolay ve etkili yolu, onu ii¢ sdzciikle 6zetlemektir.

Ornegin, "vegan, geleneksel ve kadins1".

3.Adim:

Tiim bu marka konumlandirma caligmalarini, marka kisiligi, ambalaj tasarimi, {iriin,
hizmet, gorsel kimlik tasarimu, iletisim vb. yansitmaktir. Etkili marka konumlandirma, bir
markanin tiiketicilerin zihninde olumlu, farkli ve giivenilir olarak algilanmasinm

saglamaktadir. 2

1.2 MARKA KiMLiGi VE MARKA KiMLiGINi OLUSTURAN ETMENLER

Kimlik, kisinin tim o6zelliklerini kapsayan, ayn1 zamanda farkliliklarini, yeteneklerini
ortaya koyan, diger insanlardan ayiran, 6zgiin olarak tanimlanmasini saglayan bir
kavramdir. Kisi, dogumundan itibaren bir¢ok etki altinda kalir. Cinsiyet, aile, bliylidiigii
cevre, okudugu okullar, aldig1 egitimler, dahil oldugu sosyal gruplar, iilkesi, meslegi vb.

s0z konusu tiim etmenlerin etkilesimi ile kisilerin kendine ait bir kimligi olusmaktadir.

Kisi kimliginin olusumundaki etkenler, kisinin begenilerini, degerlerini, siyasal ve
toplumsal diisiincelerini, sanat goriislinii etkilemektedir. Tiim bunlar da kisinin satin alma
Olciitlerine yansimaktadir. Tipki kisisel kimliklerin kisiyi farkli kilmasi gibi, “marka
kimligi” de, markay1 diger tiim rakiplerinden ayirmaya yaramakta, kendine has 6zellikleri
ile tiliketiciler tarafindan tanimasini saglamaktadir. Marka kimligi kavrami, markanin
hedef kitlesine sunmak istedigi, marka imajina katki saglayan markalagma siirecindeki en
onemli 6gelerden birisidir. Marka kimliginin 6nemini kavrayan pazarlama uzmanlari bir
stire sonra marka ile tiiketici arasinda olusan duygusal bagin, marka hedeflerinin
gerceklestirilmesindeki olumlu katkilariin farkina vararak marka kimliginin yanisira,
marka kisiligi caligmalarina da baslamislardir. Bu caligmalarda, insanlarin kisilik

ozelliklerinden yola ¢ikilarak, markalar i¢in kisilik 6zellikleri belirlenmistir. Bu nedenle,

14 Bkz. Stephen Houraghan, What Is Brand Positioning? (How Top Brands Differentiate), Temmuz 2021.
E.: 6 Ocak 2023 <https://brandmasteracademy.com/what-is-brand-positioning/>.
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daha fazla tiiketiciye ulasabilindiginin, duygusal bag kurulabilindiginin ayirdigina

varmislardir.*®

Marka kimligi, kisaca “Ben kimim?” sorusuna verilen yanittir. Kisinin kendisini
betimlerken, toplum tarafindan nasil algilandig1 da kimlik kavramiyla birebir ilintilidir.®
Marka kimligi de tiiketiciler tarafindan {iriiniin ya da hizmetin nasil algilandig: ile ilgili
olarak hedef kitle ile ilgili bag1 kurmaktadir. Hedef kitle, marka kimligini iiriin ya da
hizmet ile iliskilendirmekte ve bu kimlik, ilgili duygusal baglantiy1 saglamakta, bu durum
da miisteri sadakatini beraberinde getirmektedir. Marka kimligi olustururken dikkat
edilmesi gereken en temel konu, marka olarak pazarda kim olundugunun bir bagka deyisle

bir markay1 tanimlayan 6gelerin neler oldugunun net olarak bilinmesi gerekliligidir.

David A.Aaker, marka kimligini, “marka stratejistinin yaratmayr ya da yaratmayi
amacladigi benzersiz bir marka cagrisimlar: biitiinii”'" olarak tanimlamakta ve kimligin
yapist, 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olarak ele almaktadir. Oz kimlik, markanimn
zamandan bagimsiz 6ziidiir ve degismezdir. Genisletilmis kimlik ise, doku ve biitiinliik

saglayan diger ayrintilar1 ve 6geleri igermektedir.

Aaker, bu 6geleri, markanin dokusu ve derinliine yonelik olarak, uyumlu ve anlaml
gruplar halinde marka kimligini dort bakis agistyla aciklamaktadir. Kimligin anlatimini
daha derinlestirip, farklilagtirmak i¢in stratejistlere rehber olan bu dort bakis agisinin

etrafinda orgiitlenmig on iki boyuttan s6z etmek olasidir.
Bunlar:

A) Uriin Olarak Marka:

Tiiketicilerin marka se¢imini etkileyen, herhangi bir tirtiniin belleklerinde olusturduklari
algilardir, diisiincelerdir. Iyi bir iiriin ya da hizmet olmadan giiglii bir marka yaratilamaz.

Marka kimligi, markanin temsil ettigi iirlin ya da hizmetin degerini yansitan, yine bu iiriin

15 8. Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri. (Istanbul: Nobel Akademik Yayimcilik,
2011) s. 5.

16 Nurdogan Arkis, Ben Kimim? Benlik ve Kimlik Bilincinin Temelleri. (Istanbul: Final Kiiltiir Sanat
Yayinlari, 2020) s. 17.

17 David A. Aaker, Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. (New York: Free
Press, 1991) s. 15.
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ya da hizmetin tiiketicilerin gereksinimlerine verilen s6zii cagristirmak ve bu konuda algi
yaratmak iizere olusturulan birgok dzel cagrisimi icermektedir. Uriin olarak marka, alani
/ kapsamu, iirlin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlar1, kullanicilar ve tlilke ya da bolge

orijini olarak ele alinmaktadir.

B) Kurum Olarak Marka:

Deger Onermesine katkida bulunan kalite, prestij, giivenilirlik, ¢evre duyarliligr gibi
kurum o6zellikleri tizerine odaklanilmaktadir. Kurum olarak marka, kurum o6zellikleri ve

yerel/kiiresel nitelikler agisindan ele alinmaktadir.

C) Kisi Olarak Marka:

Markanin, insan kisilikleri ile 6zdeslestirilerek algilanmasi tiiketicinin kendi kisiligine
yakin olan markayla arasinda duygusal bir bag kurmasini saglayabilmektedir. Kisi olarak

marka, marka kisiligi ve marka- miisteri iliskileri agisindan incelenmektedir.

D) Sembol Olarak Marka:

Kimlik ile uyumlu bir simgenin, bilinirlik ve hatirlanmaya 6nemli katkis1 vardir. Simge

olarak marka da gorsel imge ve egretilemeler ile marka ge¢misi mirasi agisindan ele
alinmaktadir.®® Bir marka kimligi olusturulurken bu bakis agilarinin hepsinin kullanilmasi
gibi bir zorunluluk yoktur. Bu konuda, tiiketicinin marka hakkindaki algis1 bigimlendirici
ve yol gosterici olmalidir. Bu boyutlar ele alindiktan sonra deger 6nerisini ve giivenilirlik
olgularini ele almak yerinde olacaktir. Bu sistemin temel noktasini da marka-miisteri
iligkisi olusturmaktadir. Marka- miisteri iligkisi deger Onerisi ile yapilandirilmali ve deger
onerisi marka-miisteri iligkisini kapsayabilmelidir. Bir kurumu digerinden ayirt ederken
en belirleyici etken yine marka kimligidir. Genellikle benzersiz marka kimligine sahip bir
kurumun, aynm1 zamanda, iyi markalasmis bir kurumda caligmaktan gurur duyan
giidiilenmis ve sadik bir ekibe, etkin ve sadik alicilara ve kurumsal bir bigeme de sahip

olacagi soylenmektedir.

18 David A. Aaker, Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. (New York: Free
Press, 1991) s. 16.
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Stratejik marka yonetiminde, basarilt ve uzun dénemli bir markanin yapilandirmasi igin
markanin tutarli bir 6z kimlik ve ekseninin gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir. Giiglii bir
marka kimligi, miisteri sadakati, marka bilinirligi, miisteri giiveni ve siirekli biiyiime gibi
birtakim kazanglara olanak vermektedir. Marka degerlerini ve kisiligini temsil eder,

pazarlama kanallarinda gerekli ve tutarli iletiler iletmeye yardimei olmaktadir.

Marka kimligi caligmasinin amacina ulagabilmesi icin, hedef kitleye verilmek istenen
iletinin dogru bir bi¢cimde iletilebilmesi dolayisiyla da tiiketici ile dogru bir bag kurmasi
gerekmektedir. Bazen aktarilmak istenen ile algilanan tamamen farkli olabilmektedir.

Bir baska degisle, 6z imge ile algilanan imge birbiriyle értiismeyebilir. Bunun i¢in gesitli
Ogelerin olusturulup diizenlenmesi gerekmektedir. Marka kimliginin bir pargasini
olusturan bu 6gelerin de aktarilan iletilerin igerigi arasinda bir uyum ve kosutluk olmasi

gerekmektedir.

Marka kimligini olusturan etmenlerin kaynagi, bir sirketin misyonu, marka degeri
onermesi, uzun vadeli hedefleri, pazardaki rekabetci konumu ve hedef kitlenin degerleri
ve ilgileridir. Bu etmenlerin temel bir dogasi vardir ve markalagsma siirecinde bir sirketin
ne iletmek istedigini tanimlamaktadir. Firma i¢in uyumlu, bilindik bir imaj olusturan ve
yaratilan hizmet ya da iirlin i¢in yayilan ad, logo, renk semalar1 vb. gibi markanin
benzersiz yonleridir. Bunlar, marka kimliginin gelistirilmesinde yardimeci olduklar1 ve
aymi zamanda markayr rakiplerinden farklilastirdiklar1 icin Onemlidirler. Marka
kimliginin, miisterilerle nasil iletisim kuruldugundan sosyal medya gonderilerinin
diizenlenme bi¢imine, YouTube video bitis ekranlarinda kullanilan yazi tipine kadar
firmanin tutarli goriinlimiinii belirlemektedirler. Dogru marka 6gelerinin se¢ilmesi tim

markalasma siirecini kolaylastirmaktadir.

Bir marka kimligi, bu temel 6gelerin nasil iletildigini agiklamalidir. S6z konusu bu 6geler,
farkli bigimde gruplandirilabilir ve bu listeye hangi belirli marka 6gelerinin dahil edilmesi
ve hangi sirayla sunulmasi gerektigi konusunda bircok goriis vardir. Bu farkliliklar
genellikle bir marka kimliginin tartisildigi baglam ve belirli bir uzmanin bakis acistyla
aciklanmaktadir. Ornegin, var olan bir sirket icin bir marka kimligi gelistiren bir tasarimct,

yaratici slirecinden bir marka adini ve bir slogani ¢ikaracak ve gorsel kismina daha fazla
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vurgu yapacaktir. Bunun aksine var olan bir iirlinii ya da sirketi yeniden markalamak
yerine, genellikle yeni bir marka yaratma siirecinde daha kapsamli bir marka kimligi

ogelerinin giindeme gelmesi s6z konusu olabilir.®

1.2.1 MARKA SIMGELERI
Marka Adr

Marka adi, belirli bir isin ya da hizmetin yaraticisina kredi veren ve onu baskalar
tarafindan yaratilanlardan ayiran bir anlamda imza bi¢imidir. Aslinda marka adi,
tanimindan ¢ok daha fazlasini anlatmaktadir. Markanin hedef kitlesinin zihninde
depolanan ¢agrisimlara ve anilara baglayan ilk ve en temel 6gedir. Belirli s6zciikler ve
adlar, nesneler, olaylar ve insanlarla ilgili cok ¢esitli anlamlara, duygulara ve ¢agrigimlara

erisilmesini saglamaktadir.

Pazarlama ve marka bilinci olusturma bakis agisiyla marka adi, hedef miisterinin, sirket
ve irilinleri hakkinda sahip oldugu tiim bilgileri kisilestiren bir sdzciikk ya da sdzciik
obegidir. Tiiketici farkindalig1 olusturmaya ve marka sadakatini gelistirmeye yonelik
pazarlama araglaridir. Ote yandan, markay1 bilmeyenler igin adi, hedef kitlesinin onu
gereksinimleriyle ya da belirli bir sektorle iligkilendirmesi ve gelecekte onu taniyabilmesi
i¢in gerekli ipuclarin1 vermektedir. Islevsel olarak bir marka ad, bir sirket ya da iiriinii
adlandirirken gz onilinde bulundurulmasi gereken bir dizi gereksinimi belirleyen birgcok
farkli amaca hizmet edebilmektedir. Iyi bir marka adinin kolayca sesletilebilmesi igin,
akilda kalic1 olmasi, belirli bir sektorle ya da markanin hedef kitlesinin gereksinimiyle
iliskili seslenmesi, miisteri beklentileriyle ilgili ¢agrisimda bulunmasi ve giiglii olumlu
cagrisimlar uyandirmas: gerekmektedir. Adin dogrulugu, tiiketiciler tarafindan fark

edilmesini ve anlaminin belleklere aninda yerlesmesini saglamaktadir.

Bazi markalar, bir malin ya da hizmetin arkasindaki kisiler i¢in adlandirilirken, digerleri
tiiketicilere bir seyin ne oldugu ya da nasil performans gostermesini bekleyebilecekleri

konusunda belirli bir diislince vermek icin yaratilmistir.

19 Kevin Lane Keller ve Vanitha Swaminathan. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. (New York: Pearson, 2013) ss: 36-38.
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Bazi marka adlari ise, belirli bir kaliteyi tanimlamanin 6tesinde, daha ¢ok bir kavram ya
da duyguyu cagristirmaktadir. Bu tiir adlarin gercek anlamiyla birlikte simgesel bir anlam1
da vardir. Oregin, Apple bilgisayarlar1 agaclarda yetismemekte ve yenmemektedir,
ancak bu markaya se¢ilmis ad, insanlarin yarisi 1sirilmig elmalarla kurduklar1 zihinsel

cagrisimlara miikemmel bir bicimde uyum saglamaktadir.

Marka adinin, kodlanma ve sOylenme acisindan yalin olmasi, anlamli olmasi,
farklilastirmay1 saglamasi, {Uriin smifim belirten bir ad olmasi etkilesim giiciinii

arttirmaktadir. Tiim bunlar, marka adinin amacina ulasmasi i¢in gereken 6zelliklerdir.?°

Slogan

Sloganlar ya da tema satirlari, markalar1 kolayca tanimlamaya yardimci olmaktadir.
Sloganlar, popiiler hale gelmesi durumunda marka kimliginin bir parcasina donligmekte
ve insanlar onlar1 uzun siire hatirlama egiliminde bulunmaktadir. Bu hatirlama egilimleri
hem duygusal hem de islevsel olabilirler. Akilda kalici bir tema, insanlarin markay1
kolayca hatirlamasina yardimci olmaktadir. (Ornegin; Nike’mn, "Sadece Yap" slogan
gibi). Kolay hatirlanabilir bir slogan i¢in, uygun dilbilimsel dzellikler kullanilmalidir. Iyi
bir slogan, marka vaadini yansitmali, iletinin ana fikrini anlagilir bicimde vurgulamalidir.
Ayrica merak uyandirici ve net olmali, kampanyanin devamliligini saglayabilecek
nitelikte olusturulmalidir. Bu o6l¢iitlere uygun olarak bi¢cimlendirilmis basarili bir slogan,
tilketicinin  zithninde olumlu c¢agrisimlar birakmaktadir. Ancak sloganin degisik
kiiltiirlerdeki ve dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir. Aksi takdirde

tiikketicilerin géziinde isletme zor durumda kalabilir.

Philip Kotler’a gore; sloganin temel amaci marka imajin1 desteklemektir. Marka logosu,
marka ad1 ve slogan bir baska deyisle, lic marka 6gesi bir araya gelerek marka 6ziinii
ortaya ¢ikartmaktadir. Marka ile 6zdeslesen bir slogani degistirmek oldukca zor ve riskli
bir durumdur. Tiketiciler genellikle sloganlari markalar ile 6zdeslestirmektedirler.

Dolayistyla, sonradan yapilan degisiklikler tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla

20 Bkz. Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi. (Istanbul: Beta Yaymevi, 2020) ss: 82, 91, 93.
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benimsenmemektedir. Bu yilizden sloganlarin olusturulurken, uzun vadeli diisiiniilmesi

gerekmektedir.?!

Diinyaca iinlii miicevher markast De Beers’in “Pirlanta... sonsuza dek” slogam
piyasadaki en uzun soluklu sloganlardan biridir. 1947 yilinda, Frances Gerety tarafindan
bulunan bu basarili slogan, 1999 yilinda seckin bir reklam ve pazarlama yayini olan
Advertising Age bu slogani, 'Yiizyilin Slogant' olarak segmistir.?? Kabul géren ve taninan
bir slogan, tiiketiciler tarafindan goriildiigiinde ya da duyuldugunda, tiiketici zihninde

markanin aninda canlandirilmasimi saglamaktadir.?3
Etkili slogan 6rneklerinden bazilari:

“Kek Diinyasinda Tek” — Dankek
“Turkcell’le Baglan Hayata” — Turkcell
“En Giizel Cay Dogus Cay” — Dogus Cay
“Cok Oluyoruz” — Mavi Jeans

“Makineniz Uzun Yasar Calgon’la” — Calgon
“En Giizel Boya” — Filli Boya

“Yuvana Ulastirir” — Goodyear

“Su Hayat’tir’— Hayat

“Ates Seni Cagriyoo” — Burger King
“Arcelik Demek Yenilik Demek™ — Argelik
“Tamekse Koy Sepete” — Tamek

“Dok Dok Ye” — Tat Ketcap

“Vernel’leyin Yumusacik Olsun”— Vernel
“Onem tagir” - Aras Kargo

“Hem yumusak hem hesapli” — Solo (Gok)

21 Philip Kotler, B2B Marka Yénetimi. (Istanbul: Mediacat, 2010) ss: 127-128.

22 De Beers Group, A Diamond is Forever. E.: 26 Aralik 2022 < https://www.debeersgroup.com/about-
us/a-diamond-is-forever>.

23 Kevin Lane Keller ve Vanitha Swaminathan. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. (New York: Pearson, 2013) ss: 60-74.
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Logo ve Amblem

Logo, bir sirketi, mali, hizmeti ya da baska bir varligi temsil eden benzersiz bir grafik ya
da simgedir. Logo, bir kurumu ¢ok iyi temsil etmeli ve miisterilerin kurumla tanigsmasini
saglamalidir. Logo ve logotype olarak ikiye ayrilir. Logo; simge ve bigimlerden
olusmaktadir. Logotype ise, tamamen yazi karakterinden olusmaktadir. (Coca-Cola gibi).

Her ikisi de markay1 temsil etmek i¢in kullanilmaktadir.

Miisterilerin  mal/hizmet i¢in  belleklerinde bir 1imaj olusturmasi logodan
kaynaklanmaktadir. Adidas’in “Three Stripes”, kurumsal logosuyla taninan iinlii bir
markadir. Logo, bir yandan, bir markanin tiim kisiliginin, taninmasi kolay bir goriintiiye
indirgenmesidir. Markanin logosu, markanin sahip oldugu hemen hemen her varligin
tizerinde bulunmaktadir: kartvizitler, web sitesi, iriinler, sosyal medya sayfalari,
kullanilan tiim markali sablonlar ve tiim reklam ve pazarlama malzemeleri logonun yer
alabilecegi 0geler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle logo, markanin ilgili oldugu

konuyu temsil etmeli ve marka kimliginin 6ziinii kapsamalidir.

Markanin logosu, marka kimligi tasartminin merkezinde yer almaktadir. Logolar,
insanlarin en ¢ok karsi karsiya kaldiklari marka kimliginin bir pargasidir. Bu yiizden
marka kimliginin diger tiim Ogeleriyle ve markanin daha genis duygusal cekiciligiyle
uyumlu olmasi gerekmektedir. Giiglii bir duygusal tepkiyi tesvik eden, akilda kalict bir
logoya sahip olma sansin1 artirmak i¢in her zaman basit bir goriiniim elde edilmelidir.

Logo, isletmenin bilinirligini arttirmaktadir. Bunun bilincinde olan isletmeler, logo
calismalarina agirlik vermektedirler. Logo tasarimi renk bakimindan da (siyah-beyaz ve
renkli olarak) iyi goriinmeli, okunabilir olmalidir. Giiglii bir logo, marka kimligine gii¢
vermekte, markanin daha kolay taninmasi ve hatirlanmasina yardimcr olmaktadir.
Tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa, o markay1 o kadar hizli taniyacak ve

hatirlayacaktir.

Amblem, bir anlam igeren bigim ve simgelerden olusur. Kurumun adi yer almaz, yalnizca

kurumu yansitan bir simge vardir.?* Gorsel tasarim, markalarin zihinlerde algilanmasini,

24 Philip Kotler, B2B Marka Yénetimi. (Istanbul: Mediacat, 2010) s. 124,
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farkindalik yaratmasini ve yer almasini saglamaktadir. Tiiketici herhangi bir amblem
gordiigiinde, sirketi rakiplerinden ayirt edebilmekte ve bilgi sahibi olabilmektedir.

Amblemin marka kimligi ile uyumlu, akilda kalic1 ve yalin olmasi gerekmektedir.?®

Tipografi

Marka i¢in sadece dogru yazi tipini bulmak yeterli degildir. Logo ve renklerle uyumlu
yazi tipinin se¢ilmesi de dikkat edilmesi gereken bir diger konudur. Giinlimiizde baz1 yazi
tiplerinin de bir markalagma siirecinden gectigi ve bu konuda oldukga giiclii olduklar
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda, en dogru yazi tipinin sec¢ilmesi marka agisindan
etkileyici bir nokta oldugu sdylenebilinir. Marka tasarimina yon verecek tek bir birincil
yazi tipi istenmesi durumunda yine logo ve renkler ile uyumlu giiglii bir ¢alisilmanin
hazirlanmasi gerekmektedir. Facebook, Google, Nivea, Ford, Sony verilebilecek en giizel

orneklerdendir. Tamamen kendilerine 6zgii, karakteristiktir.

Bir markada kullanilan yaz: tipleri, marka bilinci olusturmanin bir diger 6nemli 6gesidir.
Bir markanin logosunda, web sitesinde ve bir e-posta sablonunun parcasi olarak metin
kullanilan her yerde, bu metin icin kullanilan yazi tipi rastgele olmamakta; markanin
kisiligini ve degerlerini iletmek i¢in 6zenle se¢ilmektedir. Tipk: belirli renklerin farkli
duygular ve 6zelliklerle iliskili oldugu gibi, yazi tiplerinin bilesenleri de benzer 6zellikler
tasimaktadir. Tipografi, gilizel yazi tiplerini segmekten ¢ok daha fazlasidir: kullanici
arayiizii tasariminin yasamsal bir bilesenidir. lyi tipografi, gii¢lii bir gorsel hiyerarsi
olusturacak, web sitesine grafik dengesi saglayacak, iiriinlin genel tonunu belirleyen ayni1

zamanda da yonlendirici ve bilgilendirici olmalidir. 2

Renk

Marka simgesinin, adinin ve logolarin tamamlayicisidir. Renkler, herhangi bir marka

kimliginin bir diger bilesenidir. Marka ya da logo icin renk se¢imi sirasinda, renklerin

25 Aybeniz Akdeniz Ar, A.g.y., s. 67.
26 Bkz. GCF Global, What is typography? E.: 20 Aralik 2022 < https://edu.gcfglobal.org/en/beginning-
graphic-design/typography/1/>.
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anlamlar1 goéz oniinde bulundurulmalidir. Marka bilinirligi i¢in tim gorsel 6gelerin

secilmesi, dogru kullanim1 ve uyumu ¢ok 6nemlidir.

Kullanilan renk, rengin tonu ya da golgesiyle bagli olarak duygularin etkilenmesi miimkiin
olabilmektedir. Farkli renk yelpazesi ilgili ¢cagrisimlar ve anlamlar, markalar ile hedef
kitle arasindaki psikolojik etkilesimi saglayarak, sirketlerin markalarina amag, anlam ve
baglam kurmalarina imkan tanimaktadir. Ornegin, daha agik bir mavi tonu huzuru ifade
ederken, daha koyu bir mavi tonu genellikle giiveni ifade etmektedir. Bununla birlikte,
hedef kitlenin kiiltiiriiniin dikkate alinmasi, rakiplerden farkli bir rengin segilmesi

gerekmektedir.
Renklerin marka iizerindeki etkileri ve psikolojik anlamlar1 kisaca sdyledir®’:

Kirmizi: Dinamizm, canlilik, tutku, heyecani ¢agristirir. Satis ve pazarlama i¢in en uygun
renktir. Bilingaltin1 en yiiksek oranda uyaran, viicutta kan basincini artiran hatta aglik
uyandirdigi tespit edilen bir renktir. Bu yiizden diinyaca {inlii yemek firmalari tarafindan
da tercih edilen bir renktir. (Kirmizi rengini kullanan markalara 6rnek; Colgate, Eti, Pizza
Hut, Vodafone, vb).

Sar: Dikkat ¢ekici, cosku ve heyecan veren, olumluluk aktarmakla birlikte, uyari, merak
mutluluk uyandiran bir renktir. (Sar1 rengini kullanan markalara 6rnek; Lipton, Vakif

Bank, Shell, vb.).

Yesil: Yasami temsil eder. Tabiati, dogalligi, sagligi ve huzuru ¢agristirir. Cevre ve doga
dostu imaj1 vermek isteyen markalarin tercih ettigi renktir. (Yesil rengini kullanan

markalara 6rnek; BP, Starbucks vb).

Siyah / beyaz: Siyah ve beyaz genellikle diger renklerle bir arada kullanilir.

27 Branding Strategy Insider, Brand Strategy. 15 Aralik 2022. E.: 20 Aralik 2022
<https://brandingstrategyinsider.com/>.
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Siyah: Ciddiyet, giig, asalet, 6zgiiven, disiplin, kudret, resmiyeti ¢agristirir. Diger renklere
zemin olarak ya da yazi olarak tercih edilen bir renktir. (Beyaz -Siyah rengini kullanan

markalara 6rnek; Mercedes, BMW, Apple, Avon, Sony, Zara, Burberry, vb).

Beyaz: Temizlik, masumiyet, saflik, diiriistliik ve dogruluk, asalet duygularini ¢agristirir.
Her zeminde zeminlerde rahat goriilemeyecegi igin tek basina kullanimi tercih

edilmemektedir.

Mor: Liiks, gosteris, asalet, zenginlik, ihtisam gibi kavramlar1 cagristirir. Spiritiiel
alanlarda da tercih edilen bir renktir. (Mor rengini kullanan markalara 6rnek; Milka,

FedEX, Yahoo vb.).

Cok renkli: Rahatlik, eglence, ¢ocukluk ve otorite kavramlarin1 ve farkli duygulari
cagristirir. Daha ekonomik ve yeni bir tekniktir. Genellikle internet ile alakali kullanilir.
Cok (Cok renk karisimini tercih eden markalara 6rnek; NBC, Microsoft, Google, Chrome,
Ebay, vb.).

Kahverengi: Giiven, gii¢ ve dogallik, tutarlilik gibi anlamlari ¢agristirir. (Kahverengini
kullanan markalara 6rnek; Ups, M&M’s, vb.).

Pembe: Romantizmi, nezaketi ve duyarliligi ¢agristirdigi i¢in kadinlara 6zgii bir renk
olarak bilinmektedir. Hedef kitlesi kiz ¢ocuklari ya da kadin olan firmalarin tercih ettikleri

bir renktir. (Pembe rengini kullanan markalara 6rnek; Barbie, Victoria Secret, vb.).

Mavi: Giig, giiven, bilgelik, sadakat, basari, resmiyet gibi anlamlar1 yansitir. Bir¢ok

sirketin kurumsal kimlik tasarimlarinda tercih ettigi renktir.

Renk se¢iminin markalar i¢in ne kadar etkili olduguna verilebilecek en basarili
orneklerden birisi, diinyanin en biiyiik bilisim teknolojisi sirketi International Business
Machines Corporation ya da IBM Firmasidir. IBM, logosunu eski bilgisayar ekranlarinin
mavi tonundan esinlenerek olusturmustur. Logosu ve renk se¢imi IBM ile ¢ok basarili bir

sekilde ozdeslestirilmistir. Bu basarili uyum, IBM’e 1980’lerin basinda, “Big Blue” yani
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“Biiyiik Mavi” takma adin1 kazandirmistir. IBM’in bu basarili se¢imi, renklerin 6zellikle

marka bilinirligi konusunda ne kadar énemli oldugunu ortaya koymustur.?

Ambalaj

Glintimiizde tirtinler arasindaki rekabetin bir diger boyutu da ambalajlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Genel olarak ambalaj, tirlinlerin korunmasini ve standart hale getirilmesini
saglamakla birlikte, iirliniin i¢erigini ve ¢evresini koruyan, tagsinmasini, depolanmasini,
satisin1 ve kullanilmasini kolaylastiran bir aragtir. Ancak bunlarin yani sira, ambalaj ve
paketleme, bir markanin hedeflerine ulagabilmesi agisindan gerek duygusal gerekse akilct
oneme de sahiptir. Paketlerin karar verme siireci iizerinde giiglii bir etkisi vardir. Insanlar
genellikle bir seyi yalnizca goriiniisiinii begendikleri i¢in de satin alabilmektedirler.
Tiiketiciler ambalaj1 gordiikleri zaman marka ile bag kurabilir, taniyabilir, marka adim

yalnizca gorsel 6zelliklerine dayanarak bile hatirlayabilirler.?®

1.2.2 MARKA KIiSILiGi

1950’11 yillardan itibaren yapilan marka kisiligi ¢aligmalari, ancak 1997 yilinda Jennifer
Aaker tarafindan Olc¢limlenebilmis ve kaynaklara gegirilmistir. Aaker’e gore; marka
kisiligi, marka ile insani Ozellikleri 6zdeslestiren 6gelerin biitliniidiir. Yas, cinsiyet,
kiiltiirel farkliliklar, sosyoekonomik siniflar gibi 6zelliklerin diginda samimi, coskulu, sert
olma gibi genel ve klasik insan kisilik dzelliklerini de barindirmaktadir.®® Stratejik olarak

marka kisiligi 6z ya da genisletilmis kimligin bir pargasidir.
Giiven Borga, 2004 yilinda marka kisiligini asagidaki bigimde tanimlamistir:

"Markalar sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadir. Fiziksel unsurlarin yani sira
markalarin insanlarda oldugu gibi ruhlari vardir. Markalara yiiklenen bu insani ozellik,

marka kisiligidir.">!

28 Wikipedia, Big Blue (disambiguation). 23 Kasim 2022. E.: 30 Kasim 2022
<https://en.m.wikipedia.org/wiki/Special:History/Big_Blue_(disambiguation)>.
29 Nurhan Babiir Tosun, A.g.y., s. 91.

% David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak. (Istanbul: Mediacat, 2012) s. 159.
31 Giiven Borga, A.g.y.
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Markanin dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilerle kurdugu iletisim ve bu iletisimin
etkileri sonucunda marka kisilik algis1 olusmaktadir. Bu anlamda, bir markanin kisiligi,
tirlinle baglantili nitelikler, {iriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, simgesi, reklamcilik
tarzi, fiyat ve dagitim kanal1 gibi pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile bigcimlenmektedir.

Tiiketicilerin zihninde benzersiz bir kisilik ve taninirlik kazandiran, marka ile tutarli ve
uyumlu olusturulmus kisilik 6zellikleri ile hedef pazardaki basar1 dogru orantilidir. Bir
baska deyisle, iyi tanimlanmis marka kisiligi ile, kurum i¢in artan marka bilinirligi, hedef
kitle ile duygusal bag, yilikselen marka degeri, marka yakinligt ve markanin kolay
taninmasi, markaya s6z konusu pazarda rekabet avantaji saglamak gibi istenilen

pazarlama hedeflerine ulagsmak demektir.

“Zihninizi fetheden bir marka davranig olugturur. Kalbinizi fetheden bir marka baglilik
olusturur”. Bir marka stratejisti olan Scott Talgo sozlerinden de anlagildig1 gibi marka
kisiligi, markanin tiikketiciyle baglant1 kurma yolundaki son adimdir. Ciinkii, tiiketici satin
alma kararin1 verirken, markanin kisiligine uyup uymadigina bakmaktadir. Marka i¢in
gorsel iletisimi gelistirmek yolunda bir boyut eklemektedir. Tiiketiciler her zaman kendi
degerlerini ve Ozelliklerini iligkilendirebilecekleri markalar1 satin almayr tercih

etmektedirler.

Ozetle, pazarlamacilar, tiiketicilerin markayla kolayca iliski kurabilmeleri igin, markaya
insan Ozelliklerini ve niteliklerini atfetmekte ve onu bir insan olarak algilatmak i¢in
gerekli ¢alismalar1 yapmaktadirlar. Tiiketiciler de bu marka 6zelliklerini, kendileriyle bir
baska anlatimla kisilikleri, benlik imajlar1 ve benlik kavramlariyla iligskilendirerek

tercihleri i¢in kullanmaktadirlar.

Marka kisiligi entelektiiel sermayesi olan, fiyat bigilemeyen, taklit edilmesi zor olan bir
kavramdir. Marka kisiliginin olusturulup, etkili bir yenilik¢i anlayigla yonetilmesiyle
isletmeler icin siirekli bir gii¢ karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kisiligi yalnizca markaya
0zgii oldugu ve taklit edilmesi neredeyse olanaksiz goriindiigii i¢in pazar ortaminda

rekabet avantaji kazandirir.®?

32 Yesim Uzun ve T. Sabri Erdil, Marka Olmak. (istanbul: Beta Yaynlari, 2009) ss: 76-77.
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Marka Kisiligini Olusturan Bes Biiyiik Etmen

Marka kisiligi gelistirmede ve 6l¢gmede kullanilan farkli ara¢ ve yontemler bulunmaktadir.
Bunlar arasinda Aaker J. (1997) tarafindan gelistirilen ve olusturulmasinda biiyiik dlgiide
psikolojideki “bes biiyiik etmen” kuramindan faydalanilan marka kisiligi 6lgegi, marka
kisiligi kaynaklarinda en sik karsilasilan modeldir. Aaker'in bes boyutlu marka kisiligi
Olcegi;

1- Ictenlik/samimilik/sicaklik (pratik, diiriist, yararl, neseli),

2- Heyecan (cesur/atak, canli/atesli, hayal edilen, modern),

3- Yetkinlik (giivenilir, zeki, basarili),

4-  (Cekicilik (iist sinif, feminen, cezbedici),

5- Dayanmikhilik (dis etkilere karsi direnclilik, zinde, saglamlik, maskiilen) olarak

siralanmaktadir.®®

Markanin kisilik yapis1 karmasa yaratmamalidir. Insan kisiligi karmasik bir yapida olabilir
ancak marka kisiligi daha farklidir. Bu nedenle, marka kisiligi olusturma siirecinde strateji
olusturmak i¢in insan kisiligini irdelemek yerine markanin kag kisilik 6zelligine sahip
olmasi gerekliligi yonilinde g¢alismalar yapilmalidir. Marka kisiligi o6zelliklerin fazla
olmasi tiikketicilerin algilamasinda, aklinda tutmasinda, zihinlerinde
konumlandirilmasinda, hatirlanmasinda birtakim giigliikler olusturmaktadir. Saglikli bir
marka kisiligi politikas1 yiiriitmek i¢in en fazla iki ya da ii¢ kisilik 6zelligi olmalidir.
Boylece, insanlarin zihinlerinde bu algiy1 yerlestirmek daha kolay olacaktir ve karmasa
yaratmayacaktir. Markanin kisilik 6zelliklerini sinirlandirilmast  performansin1  da
smirlandirmast anlamina gelmemektedir. Ornegin; Marlboro markasmin vurguladig
kisilik 6zelikleri gii¢lii olmas1 ve bagimsizligidir. Marlboro markasi, kisiliginde yalnizca
iki adet boyut tasimaktadir. Marlboro bu siireci profesyonel bir sekilde yonetmistir.
Boylelikle kendi tiriin yelpazesinde ve giiniimiize kadar diinyada en degerli markalar

arasinda ikinci sirada yer almistir.3*

33 Nurhan Babiir Tosun, A.g.y., ss: 95-100
3 Yesim Uzun ve T. Sabri Erdil, A.g.y., ss: 97-98.
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Marka Arketipleri

2000’11 yillara gelindiginde, marka kisiligi 6l¢eklerinin yetersiz kaldig1 goriisii egemen
olmus ve bu baglamda marka kisiligi kavramina segeneksel bir yaklasim sunulmustur.
Bu segeneksel yaklagimin hareket noktasini, insanlarin i¢cinde bulundugu temel istek ve
gereksinimler olmustur. Bu dogrultuda, bir psikiyatr olan Carl Gustav Jung’un hem
bilingaltt hem de biling seviyesindeki diirtii ve davranis kaliplari, kollektif biling
hakkindaki ¢alismalar1 sonucunda kurdugu arketip kavramindan yola ¢ikilmistir. Carl

Jung, bu davranis kaliplarin1 12 karakter altinda birlestirmistir.

Margaret Mark ve Carol Pearson’un 2001 yilinda ortaya koydugu bu “Arketipsel
Markalama” kapsaminda, marka kisiligi gelistirmede kullanilan on iki ana arketip
belirlenmistir. Ve marka arketipleri iizerinden stratejik bir arketipsel tutarliligin

yakalanmasinin énemini vurgulamislardir. Temel arketipler asagida yer almaktadir.®®

1. Masum: Mutluluk, iyilik, iyimserlik, giivenlik, romantizm, ¢ocukluk, naiflik, genclik
sergiler. En ¢ok akla gelen ¢ocukluk ile ilgili yansimalardir. En belirgin 6zellikleri olumlu,
giivenilir, mutlu, yasama bagli olmak seklinde dzetlenebilinir. Ornek markalar: Dove,

Nintendo Wii, Siitas, Pinar, Dalin, Molfix, Pinar, vb.

2. Yardimsever: Bir diger deyisle, bakici olarak da adlandirilan bu arketip, baskalarini
korur ve 6nemser, sefkatli, 1yiliksever, fedakar, besleyici ve comerttir. Annelere seslenen,
cocuklarin saghgint ve mutluluunu gozeten hemen tiim markalarin reklamlar

yardimsever arketipinden faydalanmaktadir. Ornek markalar: UNICEF, Sana, Ulker, vb.

3. Siradan adam: Siradan bir hayati olan insani yansitir. Baglanti ve aidiyet arar,
alcakgoniillii, destekleyici, sadik ve gercekei olarak tanmir. Ornek markalar: IKEA, Home

Depot, Eti Burgak, Dove, vb.

4. Kahraman: Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirme gorevini iistlenen cesur, kararli,
rekabetci,disiplinli ve ilham vericidir. Ornek markalar: Nike, BMW, Duracell, Jonny
Walker, Volvo, vb.

% Bkz. David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak. (Istanbul: Mediacat, 2012) s. 162.
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5. Asi: Yetkiyi sorgulayan ve kurallari ¢igneyen; Asi arketipi, isyan ve devrim i¢in can

atan bir kisiligi yansitir. Ornek markalar: Virgin, Harley-Davidson, Diesel (kot pantolon)

6. Kasif: Seyahat, risk, kesif ve yeni deneyimlerin heyecanindan ilham alan, kasif,

bagimsiz, maceraperest, gezgin ruhlu bir arketiptir. Ornek markalar: Jeep, Red Bull,

7. Yaratici: Yenilikci, sanat¢1 ruha sahip, hayalperest, estetik zevke sahip bir kisiligi
yansitir. Sanat¢ilar, ressamlar, miizisyenler, modacilar, mimarlar, yazilimcilar,
tasarimcilar, girisimci ve yenilik¢i is adamlari yaratici arketipini temsil ederler. Tasarimin
one ¢ikarildig: her tiirlii firmanin tercih edecegi bir arketiptir. Ornek markalar: Lego,

Crayola, Adobe, Ford, Saab, vb.

8. Sihirbaz: Ozel bir sey yaratmak ve hayalleri ger¢ege doniistiirmek isteyen sihirbaz
arketipi, vizyon sahibi ve ruhani bir kisiligi temsil etmektedir. Sihirbaz arketipini igeren
markalarin reklamlarinda mucizevi ¢ézlimleri vardir. Dilekler gerceklestirilir ve bazen
sihirli bir materyal de kullanilir bazen de bu dilekleri gerceklestiren bir peri, cin goriintiisii

kullanilir. Ornek markalar: Apple, Disney, Absolut, vb.

9. Asik: igten, samimi, romantik, sehvetli, bastan cikarici, tutkulu, bazen de kaprislidir.
Samimi anlar yaratir, agka, tutkuya, romantizme ve bagliliga ilham verir. Glizellik ile
alakali vaatler veren, sekstiel ¢ekicilige basvuran her marka bu arketipi kullanir. Yerli
firmalardan Arcelik, “in love” (asik) serisi i¢in bu arketipi bilingli bir sekilde kullanmistir.

Ornek markalar sunlardir: Victoria's Secret, Chanel, Haagen Dazs, Biscolata, Armani, vb.

10. Hiikiimdar/Kral: Kontrol edici, otoriter ve serttir, ancak basarili, sorumlu ve
diizenlidir. Prestije énem veren markalarin kullandig1 bir arketiptir. Ornek markalar:

Mercedes-Benz, Microsoft, British Airways, DKNY, vb.

11. Soytarr: Bu arketip, mizah, eglence, kurallar1 yikarak bazen de saygisizlik yoluyla
diinyaya nese getirir ve genellikle biraz yaramazlik yapmay1 sever. An1 yasamak ve
yasatmak bunu da keyfini ¢ikartmak ister. Ornek markalar: Old Spice, M&M, Snickers,
Redbull, vb.

12. Bilge: Diinyanin daha derin bir kavrayis ve bilgelik kazanmasina yardim etmeye

kararli olan, diisiinceli bir akil hocas1 ya da danisman olarak hizmet eder. Bilgilendirici,
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felsefi yonii kuvvetli, objektif, bilgedir. Ornek markalar: Google, PBS, Philips, Is Bankasi,
National Geografic, vb.

Marka arketip disilincesi ve calismalari evrenseldir ve marka yoneticileri i¢in bir
yonlendirme aracidir. Marka kisiligi deger Onerisinin tamamlayicisidir. Saglam bir marka

kisiligi deger dnerisini daha net ve iyi gdstermektedir.>®

1.3 MARKA iMAJI

Marka imaji, hangi markalarin ilgili pazarlarda daha iyi ayakta kalabileceklerini ve
basarili olabileceklerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Marka imaji, bir
sirketi, liriinii ya da hizmeti tanimlayan bir logodan daha fazlasidir. Tiiketicilerin firma ile
olan her etkilesimine dayali olarak olusturduklari ¢agrisimlarin bir karisimidir. Marka
imaj1 her isletme i¢in degerlidir. Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmet satin aldiklarinda sadece
bir iirtin/hizmet satin almaz, markanin temsil ettigi seyi satin alirlar. Bu nedenle, marka
imajini, verilmek istenen mesaji etkin bir sekilde iletebilmek i¢in dikkatlice olugturmak
gerekmektedir. Marka imajinin insa edilmesi asamasinda, biitiinciil bir yaklasim ile

bilin¢li bir ¢alisma yapilmalidir.

David Aaker marka imajin1 "Uriin ézellikleri, faydalar veya fiyat gibi anlamli sekillerde
organize edilmis seylerle ilgili bir dizi cagrisim."®" olarak tammlamistir. Kevin Keller ise
marka imajini; “Tiiketicilerin zihninde ¢agrisimlar olarak yanstyan bir marka hakkindaki

algilar"® seklinde agiklamaktadir.

Markanin niteliklerinin ve faydalarinin miisterileri olumlu bir sekilde tatmin ettigi
durumlarda, markaya kars1 genel olarak olumlu bir tutum olugmakta ve marka olumlu bir
marka imajina sahip olmaktadir. Daha yalin bir bi¢gimde ifade etmek gerekirse, marka
imaj1, tiiketicilerin bir marka hakkinda ne hissettikleri ve onu nasil algiladiklart ile

ilgilidir. Marka imajinin 6nemini ti¢ maddede siralamak miimkiindiir.

3% Ovo, Meet OVO a branding agency. 2018. E.: 26 Ekim 2022 <https://brandsbyovo.com/>.
37 David Aaker, A.g.y., ss: 93-103.
38 Kevin Keller, A.g.y., ss: 36-38.
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1. Rekabet Avantaji: Marka imaji, marka degerini olumlu yonde etkileyebilir ve bu

nedenle pazar payinin daha biiyiik bir boliimiinii ele gecirmek i¢in 6nem tasimaktadir.

2. Olumlu Itibar: Olumlu bir marka imaj1, mevcut ve potansiyel miisterilerin 0 markay1
ihtiyaglar1 basarili bir sekilde karsilayabilen, yeterli bir marka olarak goriilmesi anlamina

gelmektedir.

3. Basarili Sirket Yonetimi Algisi: Tiiketiciler tarafindan algilanan sekliyle olumlu marka
imaj1, sirketin ne kadar iyi yonetildiginin dolayisiyla da genel olarak hedef pazardaki
ihtiyaglarin dogru bir sekilde karsilandiginin bir yansimasi olarak goriilmektedir. Bu

durum, rekabet giiciine de olumlu olarak yansimaktadir.>®

Sirket markasinin taninirliginda, miisteri gliveninin olusturulmasinda oldukga etkili olan
basarili marka imaj1, uzun siiren ve yogun ¢aba gerektiren bir siire¢ sonucunda meydana
gelmektedir. Giiclii bir marka imaju, tiiketici ile olan her etkilesiminde tutarli olmali,

marka vaadini hatirlatmali, markanin degerini yansitmalidir.*°

Marka Degeri

"...islevsel yonii itibariyle degerlerin, insanin davraniglarin yonlendirici etkisi vardur.
Degerlerin bu yonii bireylerin tercihleriyle ilgilidir. Herhangi bir seye duyulan ilgi,
bireyin soz konusu seyden hoslandigimin ya da hoslanmadigimin géstergesidir.
Dolayisiyla herhangi bir sey, birey icin "ilgi konusu veya "tutum objesi" oluyorsa, o onun
icin "deger" tasiyor demektir. Kisacasi degere inanan insan kendisini degerin diizenleyici
giicti etkisinde davranma geregi duyar. Degerler ayni zamanda benlik kavraminin 6ziinii

olusturarak insanin tutum ve davraniglari iizerinde etkili olur.” **

Giiglii bir marka yaratmak ve yaratilan markayi gelistirmek bircok degerin bir araya

getirilmesi ve bir degerler zinciri olusturulmasi ile olasidir. Stratejik bir konu olan marka

39 Abigail Williams, All You Need To Know About Brand Image. 8 Aralik 2021 E.: 5 Ocak 2023
<https://www.thebrandingjournal.com/2021/03/brand-image/>.

40 Solomon Thimothy, Why Brand Image Matters More Than You Think. 31 Ekim 2016. E.: 5 Ocak 2023
<https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2016/10/31/why-brand-image-matters-more-than-
you-think/?sh=653dda9a10b8>.

4 1s11 Zeybek, Liiks ve Markalama, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2013) s. 9.

30



ve markalagsma caligmalari, stratejik bir bakis agisi ile yapilacak tiim ¢alismalarin temelini

teskil ettigi takdirde gergek bir marka degerliligi yaratilabilinir.*?

Marka degeri kavrami, bir¢ok uzman, bilim insani tarafindan incelenmis farkli bakis
acilar1 ortaya konulmustur. Temel kaynaklarda, en ¢ok kabul goérmiis olan, “finansal
odakl1” ve “tiiketici odakli” marka degeri yaklasimlaridir. David Aaker, marka degerini,
"bir markayla, o markanin adi ve semboliiyle baglantili ve bir isletmeye veya isletmenin
miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan marka

varliklar: ve yiikiimliiliikler biitiiniidiir." seklinde tanimlamistir.*3

Bu tanim, finansal olarak marka degeri yaklasimini en dogru bir bigimde agiklamaktadir.
Finansal odakli marka degeri yaklasiminin 6geleri; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlari olarak dile getirilebilinir. Bu 6gelerin, marka adina

ya da semboliine bagli olmalar1 gerekmektedir.

Marka degeri caligsmalarinda 6ne ¢ikan iki kisiden birisi olan Kevin Lane Keller, tiiketici
odakli marka degerini gelistirmistir. Keller, marka degerini, "marka bilgisinin, tiiketicinin
veya miisterinin o markanin pazarlanmasi karsisindaki tepkisi iizerindeki farklhilastiric

etkisi"#* olarak tanimlamistir.

Biligsel kokene de inen bu yaklasimda, marka degeri kisi ya da kurum olarak tiiketici bakis
acistyla ele alinmaktadir. Markanin degeri, tliketiciler tarafindan algilanilan deger ile
dogru orantilidir. Markanin nitelikleri ve vaatlerinin tiiketici ihtiyaclar1 ile Grtlismesi
durumunda, tiiketicinin marka deger algis1 olumlu olacaktir. Tiiketici odakli marka degeri
yaklasiminin 6geleri; farklilastiric: etki, marka bilgisi, tiiketici tepkisidir. Bu {i¢ 6genin

etkilesimi sonucunda tiiketicilerin markaya atfettikleri deger ortaya ¢ikmaktadir.

[k olarak, 1980°li yillarda 6nemi ortaya ¢ikan marka degeri kavrami, finansal agidan

kiiresel sirket birlesmeleri, sirket satin alinmalari ile giindeme gelmistir. Buna verilen en

42 Aybeniz Akdeniz Ar, A.g.y., ss: 4-9.

43 D. A. Aaker, Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. (New York: Free
Press, 1991) s. 15.

4 Omer Akat ve Taskin Cagatan, Marka ve Marka Stratejileri. (istanbul: Alfa Aktiiel Yayinlar1, 2012) ss:
109-110/ 115.
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carpict ornek, 1988 yilinda Philip Morris'in, Kraft'r satin almasidir. Bu satin alma, Philip
Morris’in Kraft’1 satin almasindan 6te, artik markalagmig olan bu sirketin kagit tizerindeki
degerinden alt1 kat daha fazlasina satilmis olmasi ile dikkat ¢ekmistir. 1990'li yillarda
markalar artik bilangolarda gosterilebilen, Olgiilebilir, finansal acidan paraya

doniistiiriilebilen varliklar olarak algilanmaya baslamislardir.

Bu olusumlardan sonra ulusal ve uluslararasi diizeyde farkli yontemlerle marka
siralamalar1 yapilmaya baslanmis, sirketlerin marka degerleri belirlenmistir. Her yil
aciklanan “En degerli markalar” siralamasi fazlasiyla ilgi gérmektedir ¢iinkii firmalarin

marka degeri, her satista daha fazla kar elde etmesi demektir.*®

Bir diger etkili 6rnek olarak Procter & Gamble Firmasi da verilebilinir. ABD’deki en
biiyiik tiiketici agna sahip sirketlerden biri olan Procter & Gamble, 2005 yilinda,
pazarinda lider olarak bilinen Gillette’e sahip olmustur. Gillette, 57 milyar dolara

satilmistir. Bu rakam, isletmenin yillik satislarinin yaklasik 20 katidir.

O donemde Procter & Gamble sirketi tarihindeki en biiylik alimi gerceklestiren sirket
olmustur. Cogu kisi bu yiiksek alim fiyatinin, Gillette sdzciigiiniin sahip oldugu degerden
kaynaklandigmi diisiinmektedir. Iste bu olay da marka degerinin Onemini ortaya
koymaktadir. Ote yandan bu 6rnek, markanm tiiketiciler icin ne anlam ifade ettigini ve

markanin tliketicilerin algisini nasil etkiledigini gostermektedir.

4 Study.com, Ch 9: Brand Value. E: 27 Mart 2022 <https://study.com/academy/topic/brand-value.html>.
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2. BOLUM: iSVEREN MARKASI YONETIMI VE iLETiSiM ETKILESiMi

2.1 ISVEREN MARKASI KAVRAMI

Isveren markas1 genel olarak, sirketin itibarma ve popiilerligine katkida bulunan, sirketin
calisanlarina verdigi degeri tanimlamaya yarayan bir terimdir. Dolayisiyla, kavramin
odaginda sirketlerin dogru ve yiiksek nitelikli adaylar1 ¢cekmesi, yeteneklerinin sirkete
¢cekiminden sonra da sirkete bagliliklarinin olusturulmasi ve elde tutulmasi yer almaktadir.
Bu baglamda yapilan isveren markasi ¢aligmalari; sirketin kendine 6zgii kiiltiiri ve
yapisinin analiz edilmesi, insan kaynaklar1 uygulamalarinin yapilandirilmasi, adaylar i¢in
cekici, cazip, calisanlar i¢cin uzun yillar boyunca mutlulukla caligsabilecekleri is yeri

olmanin yontemlerinin bulunup gelistirilmesi konularina odaklanmaktadir.

Isveren markalasmasi yolculugunda basarili bir sekilde ilerleyen marka bir isveren,
sirketin is giicli piyasasindaki bilinirligini ve ¢ekiciligini arttirir, nitelikli yetenekleri sirket
blinyesine c¢eker, sirket icinde yapilan uygulamalarla calisanlarin performansini ve

baglhiligini arttirir.

Bu kavramin yaraticis1 Simon Barrow’dur. Barrow, sirketleri bagariya gotiiren temel
yolun fiziksel varliklardan daha ¢ok, nitelikli insan kaynagimin sirketlere kattiklari
degerler ile miimkiin oldugunu fark etmis ve bu baglamda, London Business School'daki
Grand Metropolitan Kidemli Arastirma Gorevlisi Tim Ambler ile akademisyenlerin,
MBA 6grencilerinin, igverenlerin, insan kaynaklar1 uzmanlarinin, pazarlama ve iletisim
uzmanlarinin da katildig1 genis kapsamli bir c¢alisma yiiriitmiiglerdir. Bu calisma
sonucunda isveren markasi hakkinda bir makale yaymlanmistir. 1996 yilinda da Journal
of Brand Management'ta ¢alisma ile ilgili rapor aciklanmis ve s6z konusu bu raporda

igveren markasi tanimi yapilmstir.
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“Isveren Markas1”, “isveren konumundaki sirket tarafindan saglanan ve onunla
ozdeslestirilen iglevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar” olarak tanimlanmaktadir.

Isveren Markasinin temel rolii, 6nceliklerin basitlestirilip, odaklanilmasi, iiretkenligin
arttirilmasi ve ise alim, elde tutma ve baghligin iyilestirilmesi i¢in yonetime tutarli bir

cevre sunmaktir.”*®

Isveren markasi, giindeme tasindig1 giinden beri iizerinde ¢ok tartisilmus, gelistirilmis ve
bugiine kadar popiilerligini korumus bir kavramdir. Insan kaynaklar1 yonetiminin de
yeniden yorumlanmasini saglamis, stratejik insan kaynaklar1 yaklasiminin gerekliligini
ortaya c¢ikartmistir. Stratejik insan kaynaklari yonetiminin onemli bir pargasi olarak,

rekabetci pazar stratejisi ve basarili liderlik konular1 da isin i¢ine ¢ekilmistir.

Yapilan caligmalar, igveren markas: konusunun yalnizca insan kaynaklar1 yonetiminin
gbrevi olmadigini, bunun yanisira biitiinlesik pazarlama yaklagimin da gerekli oldugunu
kanitlamistir. Bu konuda, biitiinlesik pazarlama stratejileri ile yol alinmali ve sirketlerin
ist diizey yonetimleri ile calisiimalidir. Ust ydnetimlerin yaklasimi, degerleri ve tutumlar

bu siiregte etkin rol oynamaktadir.

Sirketlerin hedeflerine ulasmalari, rekabet avantaji saglamalar1 i¢in donanimli ve
yetenekli isgiicii tarafindan tercih edilen bir isveren olmalari gerekmektedir. Isveren
markasi, firmalarin bu konuda konumlandirilmasi i¢in yapilan her tiirlii calismay1 kapsar

ve siirekli gelisime acik olmalidir.

Isveren Markasinin Hedef ve Amaclari

21. yiizy1l, is diinyasina sirket basarisinin yalnizca fiziksel degerler ile degil, sirketlerin
biinyelerine, bilgili ve yaratici yetenekleri katabilmeleri ile ilgili oldugunu da gostermistir.
Buna karsin, yetenekli ve nitelikli insan kaynagi sikintisinin giin gectikge artan bir sorun

haline gelmeye basladig1 agik bir sekilde goriilmektedir.

Son yillarda bu konunun farkindaliginda olan her sirket sahibi, markalarmin itibarinin

yetenekli insanlar1 kendilerine ¢ekmek ve onlara sirketi benimsetmek igin yapilan

46 Simon Barrow ve Richard Mosley, The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management to
People at Work. (New York: Wiley, 2005) s. 15
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calismalarin 6nemini kavramis ve bu g¢alismalarin odagindaki kavramin da isveren
markasi oldugunun bilincine varmiglardir. Yapilan arastirmalarin da ortaya koydugu gibi,
sirketler sergilemis olduklar1 sirket itibar1 sayesinde nitelikli is gilicii acisindan cazibe
yaratmakta ve rekabet istiinliigii saglamaktadirlar. Sirketlerin piyasada rekabete
sunduklar1 kendi markalarinin disinda bir igveren olarak nasil goriindiikleri ile ilgili olarak
gelistirilen, aslinda ikinci markalar1 olan igveren markalari, sirketten ayrilan, hali hazirda
calisan ve gelecekteki ¢alisacak olanlarin zihinlerinde, goniillerinde nasil yer edindikleri

ile ilgilidir.

En iyi ¢alisanlart ise almak ve elde tutmak zor ve maliyetlidir. Ancak, isleri diizgiin
ilerletebilmek i¢in aranilan niteliklerdeki potansiyel ¢alisanlari gekmek gereklidir. Bunun
en iyi yolu ise, s6z konusu sirketin igveren markasinin ¢alismak i¢in ideal bir yer oldugu

izlenimini vermek, algisin1 bu bicimde yaratmaktir.

Sirketin kurulus kiiltiirlinden, maas politikasina, terfi ve gelisim firsatlarina, calisanlara
saglanan haklara ve calisanlarina yonelik yapilan her sey, potansiyel adaylar iizerinde
olusturulmaya c¢alisilan izlenimi biiyiik Olgiide etkileyecektir. Memnuniyeti yiiksek
calisanlar her zaman sirketin disaridaki sesi olacaktir. Bu ses, giiniimiizde, 6zellikle
igsverenlerin kendi itibarlarini her zaman tam olarak kontrol edemedigi bir sosyal medya
ve kullanici tarafindan olusturulan geribildirim ¢aginda en etkili ses olacaktir. Is vereni
tarafindan deger verildigini diisiinen, sunulan ekonomik, psikolojik ve iglevsel yararlardan
memnun olan calisanlarin ¢evrelerine verdikleri olumlu iletilerin sirketlerin isveren
markasi algilarini giiclendirecek, bu sirketleri calismak icin en iyi sirketler siralamalarinda
ist konumlara tasiyacaktir. Bagarili bir igsveren markasi yaratilmasi i¢in stratejik olarak

ylriitiilen tiim bu siireg, aslinda isveren markasinin temel amacidir.

Isveren Markasi kitabinin yazar1 Prof. Dr. Tiirker Bas, isveren markasinin temel amacini
soyle aciklamaktadir: “Isveren marka yonetimi ¢alismalarinda da temel amag, mevcut
miisterileri (¢alisanlary) muhafaza ederken, yeni miisterileri (adaylari) isletmeye

cekmektir. Bunun igin tiiketici markasinda oldugu gibi isveren markasinda da is verenin
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miisterilere (mevcut/potansiyel ¢alisanlara) sundugu duygusal ve akilct faydalar 6n plana

ctkartilir” *

Richard Mosley, isveren markasi kavraminin yaraticisi olan Simon Barrow ile birlikte bu
kavram hakkinda yayinlanan ve ilk kitap olan “The Employer Brand” in yazari, igveren
markasi1 hakkinda genis aragtirmalar yapan bir igveren markasi stratejistidir. Ayrica,
Universum’un Kiiresel Strateji Bagkan Yardimcisidir. (Global Vice President of Strategy
at Universum) isveren markasmin olusumunda st diizey yoneticilerin desteginin
kazanilarak, calisan deneyiminin, ¢alisan bagliliginin, ¢alisan giidiilenmesinin bu kavram
icin 6nemini vurgularken, siirekli gelisime ve degisime ayak uydurmasi gerekliliginin de
altim1 c¢izmektedir. Richard Mosley, isveren markasinin su sekilde 6zetlenebilecegini
sOylemektedir. “Sirketinizi ¢alismak icin harika bir yer yapin ve sonrasinda herkesin

sirketinizin ¢calismak icin harika bir yer oldugunu bildiginden emin olun”.*®

Bu noktada, isveren markasinin ii¢ ana hedefi ortaya ¢ikmaktadir.

1. Potansiyel nitelikli adaylar

Hedef potansiyel adaylar1 ¢ekmek ve onlar1 ¢calisan konumuna doniistiirmektir. Adaylari
cekebilecek en carpict 6ge, sirketin itibar algisidir. Bir sirketin itibar1 dogrudan
denetlenemez bir etmendir ve paydaslarinin olumlu bir igveren itibarini siirdiirmekle ¢ok
ilgisi vardir; ancak isverenle ilgili incelemeler, derecelendirmeler ve yonlendirmeler gibi
dolayl araclarin tiimii, iyi bir igveren itibar1 olusturmada rol oynamaktadir. Calisanlarla
1yi bir iliskiye sahip olmak, genellikle istenen bir igveren itibarin1 beslemek i¢in iyi bir
baslangictir, ¢linkii bu calisanlar sirketi temsil eder ve sOyledikleri ya da yaptiklari,
potansiyel bir adayin s6z konusu sirket hakkindaki algisi1 tizerinde biiyiik bir ¢ekici etkiye
sahiptir.

Itibar olusumuna katki saglayan bir diger 6ge de, sirketin ¢alisanlarina saglayacag terfi
firsatlaridir. Cekici bir igveren markast olusturmak ig¢in itibarin bir esdegeridir de

denilebilinir. Bunun yanisira, is bagvurusunda bulunanlarin ilgisini ¢ekmek i¢in igveren

47 Tiirker Bas, Isveren Markas:. (Istanbul: Optimist Is Y&netim Dizisi, 2011) s. 30.
48 Employer Branding Academy, Webinar: Employer Brand Metrics with Richard Mosley. 2016. E.: 8
Nisan 2022 <https://www.youtube.com/watch?v=ZXOXFXrzKw8&t=385s>.
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deger Onerisini (EVP) de anlatmasi sarttir. Bir isveren markasinin tegvik edilmesi, isveren
itibarinin aksine, igverenlerin kendileri tarafindan yonetilebilir ve reklam ve pazarlama
uzmanlig1 gerektiren biiyiik dl¢iide stratejik bir siiregtir. Isverenlerin kamuoyunu takip
etmeleri, sirketlerinin neyi temsil ettigi, neye 6nem verdikleri ve sattiklari iirinlerinin ne
oldugu konusunda nasil goriildiikleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu

konuda hem dijital hem de fiziksel pazarlama araclarindan yardim alinabilinir.

2. Mevcut cahisanlar

Bir¢ok isveren, uygun ise alimlar1 gerceklestirdikten sonra igveren markasi siirecini
tamamladigin1 diistinmektedir. Dogru adaylar1 sirkete ¢ekmek, ise almak ve anlagsmay1
bitirmek onemlidir ancak ilgilerinin devamliligini saglamak, sirkette tutabilmek de
isveren markasinin yeni ve kapsayici hedeflerinden biridir. Ise alim siirecinin ardindan
sunulacak tesvikler ve iyi bir calisma ortamu sirket i¢in kazanilmis olan yeteneklerin
kalmas1 i¢in gerekli giidiilemelerdir. Burada da hedeflenen, isyerinde c¢aligmakta
olanlardir. Calisanlarin bulunduklar sirkette calismaktan mutlu olmalar1 ve gelistiklerini
hissetmeleri, kendilerine dair sirkette gelecek gorebilmeleri g¢alisanlar1 elde tutmak
acisindan kiymetlidir. Calisan1 elde tutmak, c¢alisan bagliligini saglamak mevcut
calisanlarin sirketin marka savunuculari, elcileri ya da itibar yaraticilart olarak hareket

etmelerini saglamaktadir.

3. isten ayrilanlar

Hedeflenen diger kitle ise, isten ayrilanlardir. Isten ayrilan eski calisan, ayrildig: sirketi
hakkinda iyi bir deneyim yasadigini diistinerek ayrilmalidir. S6z konusu sirkette calismis
olmaktan gurur duymalidir ve ¢alistig1 eski kurumu hakkinda iyi konugmalidir. Kendi
calisanlarinin sevdigi ve saygi duydugu, pargasi olmakla gururlandigi bir sirket ile bir

bigimde yollarini ayiran ¢alisanin disariya verdigi ileti de biiyiik etki yaratmaktadir.

Isveren Markasi Algisi
Her sirketin, tiiketiciler tarafindan algilanan bir itibar1 vardir. Sirket itibari, sirketin,
markanin imajin1 etkileyen tiim degerleri; sirketin ge¢misi, iirlin ya da hizmetleri,

yoneticileri, ¢alisanlar1 ve daha fazlasini iceren, tiiketicilerin sirket / marka hakkindaki
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duygu ve diisiincelerini etkileyen, bir¢ok alandan beslenen bir kazanimdir. Kazanilan
sirket itibari, markanin tiiketicilerde olusturacagi algiyr ¢ok daha ileri seviyeye
tastyacaktir. Bu da sirketlerin karliligy, siirdiiriilebilirligi ve gelecegi igin gereklidir. Uriin
/ hizmet markasinin uygun pazarlama stratejileri sayesinde, tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesi, tiikketicinin olumlu deneyimi neticesinde olusan algisi, satin alma aligkanligina,
bu satin alma aligkanligt da zamanla marka sadakati ve marka savunuculuguna
dontismektedir. Benzer stratejilerin igsveren markasi uygulanmasi da isveren markasi algisi
tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Sirketlerin algilanan isveren markasini saptamak ve bu

algiy1 istenen boyuta tagimak i¢in tizerinde diigiiniilmesi gereken bazi dl¢iitler vardir.

Bunlar;
. Sirket adinin ne kadar genis kitle tarafindan bilindigi,
. Sirketin adin1 bilen kisilerden kac¢inin sirketin etkinlik alani, biiyiikligi, tiriin ve

hizmetleri, hakkinda bilgi sahibi oldugu bir baska deyisle ne denli bir farkindaliga sahip
oldugu,

. Hedef gruptan is arayan ka¢ kisinin bu sirkette calismak istedigi ve ne kadar
dikkatlerin ¢ekilebildigi,

. Potansiyel igveren olarak nasil algilanildigi,
. Sektordeki talep goren diger rakip sirketlerin, igverenlerin analizi,
. Sirkette calismak iizere 13 basvurunda bulunan potansiyel calisanlarin ise

basvurma nedenlerinin incelenmesi, ise alim siireci, eylemlerin, kurumsal web sitesinin,

sosyal medya hesaplarinin sirket ile ilgili verdigi izlenim,

. Sirket hakkinda yapilan arastirmalar sonucunda toplumdaki kisilerin dile
getirdikleri,
. Sirkete yeni dahil olanlarin ilk izlenimlerinin isveren markasi agisindan algisal

olarak degisip degismedigi, kisacas1 marka deneyimi hakkindaki diisiinceleri,

. Sirket calisanlarinin ¢alisan adaylarina sirket hakkinda neler sdyleyebilecekleri,
yetenekleri elde tutma acgisindan sirketin ne durumda oldugu,

. Sirketten ayrilanlarin sirketi disarida baskalarina ne 6lgiide savunduklari, sirket

hakkinda dile getirilen soylemler.
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Etkili igveren markasi algist gelistirmek ve yonetmek icin gerekli olan tekniklerden olan
bu olgiitler, sirketin isveren markasi algisinin arastirilmasi igin temel olustururlar. Odak
noktast ise, dogru kurgulanmis bir rekabet stratejisi ile igveren markasmin hedef
Kitlesindeki potansiyel galisanlarin zihinlerinde, var olan ¢alisanlarin da deneyimlerinde
ilgili sirket i¢in “calismak icin en iyi yer” ya da “en begenilen sirket” algisinin

yaratilmasidir.*®

Calisanlarin ya da potansiyel adaylarin sirket hakkinda olumlu algiya sahip olmalari,
yetenek icin verilen savasta sirketin galip ¢ikmasit demektir. Giiglii ve basarili sirket
yoneticileri, girisimciler sirketin kurum imajin gelistirme ve tercih edilmesi ile baglantili
bir yaklasim olan basarili isveren markasi algisinin rekabet giiciiniin artmasina neden

oldugunun bilincindedirler.

Isveren markasi algis1 basarili olarak konumlandirilmis, sayginligi ve itibar1 yiiksek bir
sirketin, bu sayede sirkete ¢ektigi ve bagladigi nitelikli isgliciiniin sirkete katacagi deger,
sirketin gelecegini de bi¢cimlendirmektedir. Calistig1 sirketin iiyesi olmaktan gurur duyan,
sirketini seven c¢alisanlar sirkete tam katki saglamakta ve sirketin bir anlamda dogal
savunucusu olmaktadirlar. Bu dogrultuda bir sirketin, igveren markasina verdigi 6nem
aslinda gelecegine verdigi onemdir de denilebilinir. Algiy1 oncelikle sirket icerisinden
insa etmek gerekmektedir. Igerideki dinamikler, sirket calisanlarmin davramslari,
yansittiklar1 enerji igsveren markasi algisin1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica, ¢alisanlarin
marka hakkindaki diisiinceleri ile sirketin disariya verdigi iletinin ayn1 duyguda olmasi,
tiiketiciler i¢in yaratilmaya caligilan algimin calisanlarin algist ile ayni ¢izgide olmasi

gerekmektedir.

Isveren Markasi Temas Noktasi:

Basarili igveren markasi algist olusumu bir siire¢ ister. Bir anda meydana gelmez. Algi
olusumunu etkileyen bir¢ok nokta ile temas eder, disaridan birgok kisinin sirketle temasi
sonucunda biriktirdikleri bilgi, diisiince ve deneyimlerin bir Oriintiisiidiir. Sirketin her

temas noktasinda bir vaadi vardir. Ve bu vaatler, belirli beklentileri olusturmaktadir. S6z

49 Bkz. Simon Barrow ve Richard Mosley, The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management
to People at Work. (New York: Wiley, 2005) ss:137-139.
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konusu beklentilerin karsilanip karsilanmadig1 ya da ne kadar karsilandigr ile ilgili olarak
sirketin ¢alismak i¢in uygun bir yer olup olmadigina karar verilmektedir. Bu yiizden,
calisanlarla iletisim kurulacak temas noktalarini dogru belirlemek son derece 6énemlidir.
Isveren markasi temas noktalar1, insan kaynaklar1 ile ¢alisanlarin ve sirkete ¢ekilmek
istenen yeteneklerin iletisim kurduklari noktalardir. Bu temas noktalar1 ise, isin
ozelliklerine gore degisiklik gosterebilir. Cesitli ilanlar, tanitim etkinlikleri, kariyer
siteleri ve staj uygulamalari, potansiyel calisanlar ile isletme arasinda birer temas
noktasidirlar. Potansiyel c¢alisanlarin ilk izlenimlerinin olusmasinda oldukga etkilidirler.
Is bagvurusunda bulunan birine verilen yamt, miilakattaki tutum da diger temas

noktalaridir.®®

Calisanlar i¢in billboardlar, intranet, e-postalar, i¢ iletisim dergileri temas noktalari
sayilabilir. D1g iletisimde igveren markasi temas noktalar1 ise; kampiis etkinlikleri, sirketin
insan kaynaklar1 ve kariyer sayfalari, ig ilanlari, sosyal medya sayfasi, vb., isveren markast

iletisiminde kullanabilecekleri temas noktalaridir.>!

5 Tiirker Bas, Isveren Markas:. (Istanbul: Optimist Is Yonetim Dizisi, 2011) ss: 39-40
51 Employer brand academy, E.: 18 Aralik 2022
<https://online.employerbrandacademy.com/member/#/course/144915>.
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Isveren Markasi Temas Noktalari
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Sekil 2 Isveren Markas1 Alg1 Olusumunu Etkileyen Temas Noktalar1.52

Isveren Markasi ve Calisan Deger Onermesi

Isveren Markasi kitabinin yazari Tiirker Bas, Calisan Deger Onerisini sdyle tanimlar:
“Calisan Deger Onermesi (CDO), calisanlara belirli beklentilerinin karsilanacagina

dair verilmis bir taahhiit, bir s6z olarak goriilebilir. Bunun yaminda CDO basit bir niyetin

oOtesinde bir kavramdir. Yerine getirilememesi halinde taahhiitte bulunan kurumun itibar

ve biitiinliigiiniin sorgulanmasina yol acacak etik bir diisiinceyi temsil eder”. >

Calisan deger onermesi, hedef ¢alisan kitlesini ¢ekmek ve sirkete bagli kilmak igin

sunulan islevsel ve duygusal vaatler paketidir. Islevsel vaatler; maaslar, firsatlar, yan

haklar, fiziksel ortam, ddiiller, egitim imkanlari, esenlik programi, lokasyon gibi islevsel

yararlardir. Duygusal vaatler; takdir, basarma duygusu, sektor liderligi, calisanlar arasi iyi

52 Tiirker Bas, [sveren Markas:. (Istanbul: Optimist I3 Yonetim Dizisi, 2011) ss: 41 / 43-47.
58 Tiirker Bas, A.g.y., S. 75
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iligkiler, liderlerin niteligi, topluma katki, kurum kiiltiirii gibi g¢alisan deneyimine

zenginlik ve derinlik katan etkenlerdir.

Sirketlerin bir isveren olarak algilanmak istedikleri tanimlayici nitelikleri agiklar. Bu
stirecin tanimlanmasinda, sirketin konumlandirilmasi, yaratilan igveren algisi, adaylar
¢cekmek ve galiganlarin bagliligin1 devam ettirmek i¢in verilen vaatler, tutarl bir iletigim
ve yasatilan deneyim dikkat edilmesi gereken siireclerdir. Dogru olusturulmus bir ¢alisan
deger dnermesi, hedef kitlenin zihninde istenen marka iligkilerinin kurulmasi i¢in 6nemli
bir referanstir. Bu yiizden, isveren markasi yonetimi projesinin en can alici noktasidir.

Calisan Deger Onermesi, isveren markasinin konumunu ve stratejik yoniinii tanimlayan
ozudiir. Etkili bir caligan deger 6nermesi sirket deger ve ilkelerinin dogrultusunda, sirketin
dis taleplerini, rekabetini, i¢ ger¢ekligini ve stratejik baglamini yansitmali, tiim temas

noktalarma ulasmali ve tutarli deneyimler yasatmalidir.>*

Ana vaadin uyarlanmasi

Isveren Marka Yonetimi
Her temas noktasina CDO'niin uygulanmasi ve tutarli
bir deneyim yasatmasi

Ana Marka
Vizyon / Misyon
Kisilik & Degerler

Nasil bir isveren olarak
bilinmek istiyorsunuz?

Kreatif
Calismalar

Sekil 3 Calisan Deger Onerisi ve Temas Noktalar1 55

Isveren markasi yonetimi, yapilan iletisimin ve yasatilan deneyimin calisan deger
onermesi ile uyumlu olmasini saglamak zorundadir. CDO, katilimci bir yénetim anlayist

ile yapilmal, gesitlilik ve kapsayicilik agisindan giiven vermelidir. Iyi hazirlanmis bir

5 Ali Ayaz, Gizli Formiilleri ile Ger¢ek Isveren Markasi. (e-book: Realta Danismanlik ve Arastirma
Hizmetleri A.S. , 2017).
% Employer brand academy, E.: 20 Aralik 2022 <https://www.employerbrandingacademy.com/>.
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calisan deger onermesi, gilivenilir, fark yaratan, ilgi ¢ekici, veriye dayali, is uyumuna
duyarli olmalidir. Vaatlerinin gercek¢i olmasi sloganlarinin altint somut &gelerle

doldurmalidir.®®

Basarili bir CDO gelistirmek icin sirketlerin, potansiyel calisanlarinin ve mevcut
calisanlarinin algilarini ve beklentilerini dogru sekilde kavramalari gerekmektedir. Giiven
ve ilham veren bir ¢alisan deger Onerisi sunan sirketlerin bu anlamda fark yaratmasi

kolaylasmaktadir.®’

2.2 ISVEREN MARKASIYLA iLGIiLi OGELER

Glintimiizde birgok igveren, is glicii piyasasinda rekabet edebilmeleri i¢in, “igveren
markas1” olmanin artik bir zorunluluk haline geldigini fark etmislerdir. Firmalarin igveren
kimligini olusturan isveren markasi, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar1 cezbetme, giidiileme
etme ve elde tutma hedeflerine yonelik firmanin degerlerini, sistemlerini, politikalarini ve
davraniglarin1 kapsamaktadir. Bu cazibe ve elde tutma hedefine ulagsmak i¢in olumlu bir
isveren markasi olusturmak ve korumak, olaganiistii c¢alisan deneyimleri sunmak,
dolayisiyla da ilgi ¢ekici is yerleri yaratmak i¢in yapilan ¢alismalara odaklanmaktadirlar.
En iyi yetenekleri gekmek ve elde tutmak s6z konusu oldugunda rutin olarak rakiplerinden

daha 1y1 performans gosteren kuruluslar1 ayiran bazi temel 6geler bulunmaktadir.
Bunlar;

1. Marka Savunuculari insa Etmek:

Marka savunuculari, sirket hakkinda olumlu konusan, ¢alisma deneyimlerini etkin ve
goniillii olarak destekleyen calisanlardir. Arkadaslarina, ailelerine ve sosyal aglarma
calistiklar sirkette bulunmaktan ne kadar hoslandiklarini, memnun olduklarini anlatr,
adaylara da olumlu deneyimlerini aktarirlar. Firmalarin, c¢alisanlarmin olumlu
deneyimlerini gelistirmeleri i¢in marka savunucularina ihtiyaclar1 vardir. {s arayanlar bir

sirketi arastirirken bu ¢aligsanlar araciliyla ilgili, cazip bir sekilde diizenlenip giincellenmis

% Universum global, The Employer Value Proposition. E.: 30 Kasim 2022
<https://universumglobal.com/ch/blog/the-employer-value-proposition/>.
" Employer brand academy, E.: 18 Aralik 2022
<https://online.employerbrandacademy.com/member/#/course/144915>.
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LinkedIn profillerine, sosyal medyaya yansitilan igeriklere ulasabilmekte ve olumlu

yonde etkilenmektedirler.

2. Etkili Bir Kariyer Sayfasi:

Potansiyel adaylarin, is arayanlarin sirket felsefesi ve ¢alisma kiiltiiriinii anlamak ig¢in ilk
miiracaat edecekleri yerlerden birisi olan web sitesi ve burada bulunan kariyer sayfasidir.
Kariyer sayfasi, mevcut agik pozisyonlarin bir listesinden ¢ok daha fazlasi olmalidir.
Bugiiniin yetenekleri, olaganiistii bir deneyim aramakta ve ilgilendikleri sirketlerin kariyer

sayfalarina bu dogrultuda incelemektedirler.

3. Marka tutarhhg:
Marka tutarliligi, gézden kagirilmamasi gereken bir konudur. Marka imaji1 ve markayla
iligkilendirilen dil, daginik ve tutarsizsa bu, operasyonlarin bir yansimasi olarak

goriilebilir. Marka tutarliligi, markanin profesyonel olarak goriilmesini saglamaktadir.

4. Etkin Sosyal Medya Varhgi ve Olumlu Sosyal Kanit Olusturma:

Arastirmalar, adaylarin %77 sinin arzu ettikleri isverenin web sitesini ziyaret ettigini,
%>58'inin ise, Monster ya da Career Builder gibi 6zel is bulma sitelerine glivendigini
gostermistir. Adaylarin, bir sirketin agik pozisyonlarini aragtirirken baktiklari sosyal
medya sirket hakkinda genel bilgi aktarmaktadir. Sirket gezileri, ekip c¢alismalari, sirket
kiltiirii ve ekibin kazandigi basarilar ya da odiiller bu kanallarda 6ne ¢ikartilmalidir.

Sosyal medya kanallarinda olumlu igerikler paylasiimalidir.

Web sitesinde ve sosyal platformlarda yayinlanan igerik aracilifiyla deneyimlerini
paylasmaktan memnuniyet duyan calisanlar sirketlerin iyi bir igsveren markasi olduklarina
iliskin sosyal kanit olmaktadirlar. Bu sosyal kanallarda dikkat edilmesi gereken nokta;
kapsayici ve gesitlilige sahip bir ¢alisan toplulugu olusturmaya g¢alisilmasi gerektigidir.
Kapsayicilik ve gesitlilik, igveren markasinin en dikkat edilmesi gereken konularindandir.

Bu degerler, marka icin ¢evrimi¢i ortamda sosyal kanit olusturmaniza yardimci
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olmaktadirlar. Yeterince temsil edilmeyen yiiksek nitelikli yeteneklerin istihdam edildigi

sirketlerin toplumun géziindeki imaj1 da saglamlasmaktadir. 8

5. Siirekliligin Saglanmasi ve Olciimleme:

Isveren markalasmas tek seferlik bir hedef degil, bir siirectir. Kayda deger bir ilerleme
kaydettikten sonra isveren markasi gelistirme planlar1 askiya alinmamali, stirekliligi
saglanmalidir. Bu siireg, is glicii piyasasinda giiclii bir isveren itibar1 olusturmak igin
devam eden, hi¢ bitmeyen bir c¢aba olmalidir. Bu cabanin sonucunda, calisan
memnuniyeti, dolayisiyla c¢alisan bagliligi  saglanmakta, elde tutma orani
yiikseltilmektedir. Ayrica diizenli olarak bir igveren markasi denetiminin yapilmast da
gerekmektedir. Denetimlerin sonucunda giiglii ve zayif yonlerin gbézden gegirilerek,
gelistirilmesi gereken durumlar iizerine yeni planlama ve stratejilerin olusturulmasi igin

calistimalidir, %

2.3 ISVEREN MARKALASMASININ ONEMIi

Isveren markalasmasi, bir sirketin isveren markasmi tamimlama siirecidir. Sirketin
potansiyel adaylar, calisanlar ve kilit paydaslar arasinda bir isveren olarak itibarini
yonetme ve etkileme stratejilerinin biitiinlinli olusturmaktadir. Tercih edilen bir igveren
olarak konumlandirilmak, yetenekleri ¢ekmek, elde tutmak ve calisanlarin bagliligim
saglamak amaci ile olusturulan cesitli isveren markas stratejilerini igermektedir. Isveren
markalagmasi, ¢esitli kanallar1 ve aday temas noktalarini kullanarak tiim aday yolculugu
boyunca bir kurulusun calisan deger teklifini Onceden tanimlanmis aday kisilere
tanimlama ve tanitma siirecidir. Stirecin saglikl bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in yapilan her
calismay1 kapsamaktadir. Yapilan caligmalar, mevcut sirketin markasini, hedeflerini ve

degerlerini yansitmali marka ile 6zdeslesmelidir.®°

%8 Bkz. Nikola Sekulic, 5 essential elements of employer branding .15 Aralik 2021. E.: 7 Ocak 2023
<recruitee.com/articles/elements-employer-branding>.

%9 Ryan Judd, Four Key Components of Employer Branding. 13 Subat 2019. E.: 10 Ocak 2023 <https://it-
ig.com/tech-news/four-key-components-employer-branding/>.

80 Kristina Martic, Employer Branding: Definition, Importance, Challenges, and Best Practices. Haziran
2022. E.: 18 Aralik 2022 <https://haiilo.com/blog/employer-branding/>.
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Isveren markalasmasi, sirketlerin hedeflerine ulasmasi ve basar1 saglamasi igin ihtiyaclari
olan nitelikli yeteneklerin ¢ekilmesine yardimci olmaktadir. Sirketlerin is glicii
piyasasinda rekabet avantaji1 saglayarak biiyliyebilmesi, bu avantajin siirdiiriilebilirligi ve
karlilig1, kiiresel ekonomide rekabet kosullarina uyum gosterebilecek, firsatlari

degerlendirebilecek yetenekli ¢alisanlarin istihdami ile miimkiin olmaktadur.5!

3500 insan kaynaklar1 ve hat yoneticisi arasinda yiiriitiilen kiiresel bir anketin sonucu,
basarili bir ise alim; -bir baska anlatimla nitelikli yeteneklerin sirkete kazandirilmasiyla-
ile sirket karlilig1 ve biiylime arasinda bir korelasyon oldugunu gostermektedir. 50'den
fazla lilkede danismanlik hizmeti veren BCG (Boston Consulting Group), bu konuda bir
arastirma yapmis ve igveren markalasma siirecinde basarili olan, dolayisiyla nitelikli
yetenekleri biinyesine katabilen sirketlerin, gelir artislarinin 3,5 katina, karliliklarinin da
2 katma ¢iktigini tespit etmistir.®? Ancak, tiim Diinyada her gegen giin artan issizlik
oranlarina ragmen, is piyasasindaki rekabet kosullarinin agirlasmasi, degisen demografik
yapilar ve niifusun yaslanmasi gibi etkenlerin neden oldugu bir yetenek kitlig1
yasanmaktadir. Bu kitlik is giicii piyasasinda yeni bir rekabeti beraberinde getirmis,
sirketler en nitelikli ¢alisanlara sahip olabilmek i¢in farkli bir yarisa girmislerdir.
“Yetenek  Savas1” olarak  nitelendirilen bu kavram ilk defa 1997'de
McKinsey&Company'den Steven Hankin tarafindan literatiire kazandirilmistir. 1998
yilinda, McKinsey&Company danismanlart Ed Michaels, Helen Handfield-Jones ve Beth
Axelrod “The War for Talent” adli kitab1 ¢ikartmislar ve bu kavrami derinlemesine

incelemislerdir.

Bir kurulusun ist diizeylerinde, uyum saglama, yiiksek diizeyde belirsizlige sahip
durumlarda hizli karar verme ve zorlayict degisimlere yon verme kritik konulardir. Ustiin
yeteneklere olan ihtiyacin arttig1 bir zamanda, sirketlerin iy1 yetenekleri cekmekte ve elde

tutmakta zorlandiklar1 goriilmektedir. Yoneticiler ve uzmanlar, yalnizca sirketleri

61 Kristin Backhaus ve Tikoo Surinder, "Conceptualizing and researching employer branding"”, Career
Development International 9 (5) (2004) ss: 501-517.

62 Rainer Strack, Jean-Michel Caye, Carsten von der Linden, Horacio Quirds ve Pieter Haen, Realizing the
Value of People Management From Capability to Profitability. 2 Agustos 2012. E.: 10 Aralik 2022
<https://www.bcg.com/publications/2012/people-management-human-resources-leadership-from-
capability-to-profitability>.
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yonetmek icin degil, bolimleri yonetmek icin bile, ihtiyag duyulan nitelikli ¢alisan
sayisinda ciddi ve gitgide kotiilesen bir kitliga dikkat cekmektedirler.

Bu baglamda, Elizabeth G. Chambers, Mark Foulon, Helen Handfield-Jones, Steven M.
Hankin ve Edward G.Michaels’in “Daha iyi bir yetenek i¢in savagsmaya deger” sdylemi
giiniimiizde giincelligini korumaktadir.%® Kiiresel yetenek pazarinin durumu hakkinda
calisan ve bu konuda raporlar hazirlayan insan kaynaklar1 danigsmanlik sirketi Manpower,
ithtiya¢ duyulan yetenekleri ¢cekmekte zorluk yasadiklarini bildiren sirketlerin oraninin
dikkat cekecek ol¢iide arttigini belirtmektedir. Ayrica bu zorlugun her yil artarak devam
ettiginin alti 6nemle ¢izilmektedir. En son yapilan ankete gore, s6z konusu bu oran

%75’tir.

75%

75% OF EMPLOYERS ARE HAVING
DIFFICULTY FILLING JOBS

69%
58%
36% '

Sekil 4 Artan Yetenek Kithigi 64

Universum Employer Branding Now- 2022 anket sonuglarina gére, 6nde gelen sirketlerin
%81'i onlimiizdeki 12 ay i¢inde sirketlerin yetenekleri cekmek konusunda daha da ¢ok

zorlanacaklarini belirtmislerdir.

Bu veriler dogrultusunda, isveren markalagsmasi konusunun sirketler ig¢in dncelik verdigi

konularindan birisi olarak kabul edildigi tespit edilmistir. Onde gelen sirketlerin %86’s1,

83 Elizabeth G Chambers, Mark Foulon, Helen Handfield-Jones, Steven M. Hankin ve Edward G.
Michaels, "The war for talent”, The McKinsey Quarterly 3 (1998) ss: 44-57.

64 Manpowergroup, Employment Outlook Survey. 2022. E.: 2 Aralik 2022
<https://go.manpowergroup.com/hubfs/MEOS/2022_Q4/Global_ EN_MEQOS_Report_4Q22.pdf>.
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bu konuda gériis birligi icerisindedirler.®® Bir diger arastirma ve damismanlik sirketi olan
Gartner, Inc.’a gore, gelismekte olan teknolojilerin basarili bir sekilde uygulanmasi igin
gerekli sayida yetenegin sirkete kazandirilmasi gitgide artan bir zorunluluk haline
gelmistir. Baumgart'a gore, isgiicli piyasasindaki gii¢c dengesi sorunsuz ¢alisanlara dogru
kaymaktadir. Birka¢ yil once ¢ogu sektdrde sirketlere bagvurmak zorunda olanlar
calisanlar iken, bugiin giderek daha sik olarak nitelikli profesyonellere ve yoneticilere

basvurmak zorunda kalanlar sirketlerdir.5®

“Literatiirde yaygin olarak kullanilan 'yetenekler icin savas' terimi, sirketlerin yeni
yetenekleri ise alma c¢abalarinda karsilastigi rekabet¢ci durumu ¢ok net bir sekilde
tanimlamaktadir. Demografik gecis, is diinyasindaki degisikliklerin bir baska giiclii itici
giiciidiir. Niifusta degisen yas yapisi, nitelikli isgiicii sikintisina yol agmaktadir ve bu

durum gitgide daha belirgin hale gelmektedir.” ¢

“Doniisen iggiicti piyasasinin diger bir itici giicii, is kayiplarina ve ayni zamanda farkli is
profillerinin ortaya ¢ikmasina neden olan dijitallesmedir. Yeni yaratilan isler yeni
teknolojileri ele alma konusunda daha yiiksek diizeyde bir nitelik ve kapsamli beceriler

gerektirmektedir.””%®

“Yetenekler i¢in savag' yogunlasacak, ancak bununla sinirli kalmayacaktir. Yalnizca
dogru potansiyelleri bulmak giderek zorlasmakla kalmamakta, nitelikli personelin,
sirketlere duygusal bir baglilik géstermemesi de esit derecede zorlayici hale gelmektedir.
Tiim bu zorluklar neticesinde, daha yliksek personel devri, daha fazla devamsizlik ve daha
diisiik verimlilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, uygun calisanlar1 ¢ekmek ve elde

tutmak, hizla gittikge daha fazla sirket igin hayati bir is sorunu haline gelmektedir.”

8 Universum global, The Employer Value Proposition. 2022. E.: 30 Kasim 2022
<universumglobal.com/solutions/academy/>.

% Astrid Nelke, "Impact of the COVID-19 Pandemic on Corporate Employer Branding", Technium Social
Sciences Journal 16 (2021) ss: 388-393.

67 C. Baumgartl, “Employer Brand Experience”, Theoretische Grundlagen und empirische Erkenntnis zum
Erleben der Arbeitgebermarke von Mitarbeitern, (2019).

% _ucas Edler vonWeidenbach, Employer Branding: Stirkung und Entwicklung einer Arbeitgebermarke.
(Miinchen: Hochschule Mittweidea University of Applied Science, 2019).

% A. Nelke, M. Fischer, 30 Minuten Employer Branding, (Hamburg: GABAL Verlag GmbH, 2018).
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“LinkedIn” tarafindan yapilan arastirma, is arayanlarin %75'inden fazlasinin bagvurmadan
once bir firmanin itibar1 ve igveren markas: hakkinda arastirma yaptigini ortaya
koymaktadir. Itibar1 iyi olmayan sirketlerin yalnizca adaylari ¢cekmek icin miicadele
etmedikleri ayn1 zamanda calisanlar1 elde tutmak icin de zorluk yasadiklari tespit
edilmistir.”® Degisen ve gelisen oncelikler ve ihtiyaclar dogrultusunda ortaya cikan
nitelikli calisan krizinin Oniine gecebilmek igin sirketler, igveren markalarina her

zamankinden daha fazla yatirim yapmak durumunda kalmaktadirlar.

Basarili bir igveren markasi stratejisine sahip olmanin giiclinii ve igveren markasi
faaliyetlerine yapilan yatirimin getirisini gosteren ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu

calismalarin ortaya koydugu sonuglar ve etkileri sdyledir:

1. Daha Fazla Yetenck Cekimine Etkisi:
Konusunda yetkin birgok firmanin yaptigi anket ve arastirmalar, giliglii isveren

markalarma sahip sirketlere olan ilginin daha ¢ok oldugunu kanitlamaktadir. Ornek

olarak;

. Workable: 10 adaydan 9'u, aktif olarak siirdiiriilen bir igsveren markasina ait bir ise
basvurmaktadir.

. TalentNow: Is arayanlarin %84'ii, bir is i¢in nereye basvuracagina karar verirken

bir sirketin igveren olarak itibarinin etkileyici oldugunu séylemektedir.

. LinkedIn: Yetenekleri ise alimini gergeklestiren yoneticilerin %80’i, isveren
markalasmasinin, nitelikli yetenekleri ise kazandirmasindaki etkisini belirtmektedir.
LinkedIn ayrica, gii¢lii isveren markasina sahip sirketlerin nitelikli ¢alisan bagvurularinin

diger sirketlere gore %50 daha fazla oldugunu tespit etmistir.

2. “Calisan Devir Hiz1” (Turn over) nin Diigsmesi:
Cesitli igveren markas stratejilerine yatirim yapan sirketler, kuruluslarinin temel sirket

degerlerine, misyonuna ve vizyonuna uyan yeteneklerin dikkatlerini ¢ekme konusunda

0 TalentLyft, What is Employer Branding? 2022. E.: 10 Aralik 2022
<https://www.talentlyft.com/en/resources/what-is-employer-branding>.
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daha basarili olmaktadirlar. Dolayisiyla bu sirketlerde c¢alisan devir hizi %28 oraninda

azaltilabilmektedir.’*

3. Masraflara Etkisi:
Calisan devir hizinin diismesi, alim maliyetlerini de diisiirmektedir. Olumsuz bir itibar

sirketlere ise alim basina en az %10 daha fazla maliyet getirmektedir.

4. Misteri Sadakatine Etkisi:
Isveren markalasmasi siirecinde son zamanlarda 6nem kazanan bir diger kavram olan aday

deneyimi, miisteri kazanma ve elde tutma tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Aday deneyim siirecini olumsuz ya da zayif gegiren adaylar, bagvurduklari sirketin tiriin
ve hizmetlerini satin almay1 biraktiklar1 gézlemlenmektedir. Bunun disinda bir sirketin
calisanlarina karsi olan tutumlarinin da miisteri davranislarinda olumsuz bir etki yarattigi

tespit edilmistir.

Bu konuda CareerArc'in yaptig1 aragtirma sonucuna gore:
Tiiketicilerin %64'i4, o sirketin ¢alisanlarma kotii davranildigina iliskin haberleri

duyduktan sonra bir markay1 satin almay1 birakmaktadir.

5. Sirket Biiylime Hizina Etkisi:

Giiglii itibara sahip isverenlerin birinci sinif yetenekleri ise alma olasiligini daha yiiksektir.
Bu durumun dogal bir sonucu olarak, bu sirketler daha hizli biiyiime elde etmektedirler.
LinkedIn ’in yaptig1 bir arastirma, gii¢lii bir “Yetenek Marka Endeksi (TBI)”ne sahip
sirketlerin, daha zayif bir yetenek markasina sahip benzerlerine gére %20 daha hizl

biiytlidiigiinii ortaya koymaktadir.

Yeni bir Big Data hizmeti olan “Yetenek Marka Endeksi” (Talent Brand Index), sirketin
pazardaki gercek istihdam markasinin tescilli, veriye dayali bir ol¢iisiidiir. Bu endex ile

konuma, is roliine gbre goriintiilenebilme ve rakiplerin verileri ile karsilastirilabilme

L Kristina Martic, Employee Retention: 14 Hacks to Stop Employees From Leaving, 6 Agustos 2019. E.: 3
Aralik 2022 <https://blog.smarp.com/employee-retention-14-hacks-to-stop-employees-from-leaving>.

50



imkanlar1 saglanmaktadir. LinkedIn bu ¢alismayi, 175 milyon profesyonelden olusan

pazar iizerinden gerceklestirmektedir.’?

6. Yetenek Cesitliligi ve Kapsayicit Kurum Kiiltiirii, Calisan Bagliligina Etkileri:

Net bir igveren markasi stratejisine sahip olan sirket ya da kuruluslar, ¢esitli yetenekleri
kuruluglarina ¢ekmek ve kapsayict kurum kiiltiirii gelistirmek konularinda ¢ok daha
basarili olmaktadirlar. Bir kurulustaki her calisan, beraberinde farkli bakis acilari,
diisiinceler, inanglar ve fikirler getirmekte; bu da isverenlerin c¢esitli is zorluklar ve

firsatlar hakkinda farkli goriislere sahip olmasina yardimci olmaktadir.

Gilinlimiizde isverenlerin bu farkliliklarin faydalarini anlamasi, daha iyi bir calisan
deneyimi ve sirket kiiltiirii olusturmak icin her bireye saygi duymayi ve deger vermeyi

O0grenmesi kaginilmaz bir beklenti haline gelmistir.

Kapsayict kurum kiiltiirli, ¢alisanin kokenlerinin, ge¢mislerinin sorgulanmamasi, esit
davranilmasi ve bunun hissettirilmemesi i¢in drgiitsel gabalari ifade etmektedir. Insanlarin
bir birey ya da grup olarak kim olduklarina saygi duyuldugunu ve deger verildigini
hissetmelerini saglamaktadir. Bu hassas konularda rahat hisseden ¢alisanlar genellikle
islerine ve sirketlerine daha c¢ok baglanmakta, daha yiiksek motivasyonla

calismaktadirlar.”

Ozetle, basarili bir isveren markalasmasi, isgiicii piyasasinda sirketin itibarimni
giiclendirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadir. Uzun donemli etkiye sahiptir. Ayni
zamanda ¢alisanlarin sirketlerine baglilik diizeyinde artis, performans, motivasyon artisi,
potansiyel adaylarin bagvuru sayisinda ve potansiyel aday niteliginde artis, sirket i¢i kar
odaklilig1, yonetici memnuniyetinde artig, orgiit kiiltiirliniin yaratilmasi, ise alim
maliyetlerinde diistis vb., gibi bir¢ok konuda yarar saglamakta ve her gegen giin dnemi

artmaktadir.”

72 Josh Bersin, Understanding the LinkedIn Talent Brand Index, 2012. E.: 8 Aralik 2022
<https://www.forbes.com/sites/joshbersin/2012/10/11/talent-brand-index-makes-the-linkedin-recruiting-
platform-indispensable/?sh=45685508181d>.

73 Haiilo, Diversity and Inclusion Best Practices to Focus on in 2020, E.: 22 Kasim 2022
<https://haiilo.com/blog/diversity-and-inclusion-best-practices-focus-on-in-2020/>.

" Tiirker Bag, A.g.y, ss: 43-47.
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2.4 ISVEREN MARKASI YONETIM ANLAYISI

Yillar i¢inde gelisim gosteren isveren markasi, Kristin Backhaus ve Surinder Tikoo
tarafindan “tanimlanabilir ve benzersiz bir igveren olusturma siireci” olarak tanimlamustir.
Isveren markasmin olusturulmasindan sonra etkili olabilmesi i¢in iyi yonetilmesi ve iist
diizey yoneticilerin bu siirece destek vermesi gerekmektedir. isveren markas1 ydnetim

stireci, i¢inde bir¢cok kurumsal disiplini biitiinlestiren stratejik bir siirectir.

Sirketin ¢alisanlar1 araciligi ile deger sunmasi ile ilgilidir. Cogu isverenin, sirket deger
Onerilerinin ne oldugunu ve kimi hedeflemek istediklerini bilmeleri bu noktada

belirleyicidir. Ancak, 6zii anlamak kadar uygulamak da nemlidir.”

Sirketlerin siirdiirtilebilirligi ve biiylimesi konularina odaklanan Amerikali arastirmaci-
yazar ve danisman Jim Collins, 1400°den fazla "iyi" sirket izerinde ¢alismalar yapmis, bu
sirketlerden 11’inin gergekten "harika" sirket olarak fark yarattigini tespit etmistir. Jim
Collins’in tespitlerine gore, igveren markas1 yonetim siireci, tim bu “harika” sirketler
tarafindan, yolculuga ¢ikan bir otobiis olarak goriilmiistiir. Bu baglamda kiminle, nereye,
nasil gidileceginin plani yapilarak yola ¢ikilma anlayist s6z konusudur. Ciinkii bu siireci
dogru olarak kavrayabilen isverenler, sirketleri i¢cin dogru yetenekleri bulup “harika
sirket” olma yolculuguna bu yetenekler ile ¢itkmanin, en kritik ve yetenekleri ¢ekici konu
oldugunu anlamiglardir. Bu yolculukta “nereye” gidileceginin belirlemesi nemlidir ancak

bundan 6nce, yola kiminle ¢ikilacagina karar vermek ¢ok daha dnemlidir.

Jim Collins, “Good to Great” (lyiden Miikkemmele) adli kitabinda, hizla biiyiiyen sirket
liderlerinin ‘nereye’ sorusundan once, ‘kim’ sorusuna yanit verdiklerini belirtmektedir.
Otobiise dogru kisilerin alinip, dogru koltuklara yerlestirildiginden emin olunduktan sonra
yola ¢ikilmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Jim Collins ayrica, dogru insanlar1 otobiise
bindirmenin yan1 sira, yanlis insanlarin da otobiisten indirilmesi gerektigini, sartlar ne
kadar zorlu olursa olsun bu disipline bagli kalinmasmin sart oldugunu da dile

getirmektedir. Aksi taktirde, hareket kabiliyeti kisitli, gerekeni hizli ve 6zenli bir sekilde

» Funda} Yorulmaz, Isveren Markas: Pozitif Psikolojik Sermayenin Isveren Markas: Olusumu Uzerindeki
Etkisi. (Istanbul: Beta Yaymlari, 2019) ss: 64-65.
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yapamayan, ¢Oziim yerine sorun ireten, yeniliklere uyum saglayamayan, verimsiz
kisilerle ¢ikilan yolculuk, sirketi dogru yerlere gotiirmeyecektir anlayisina vurgu

yapilmaktadir.’®

Bu dogrultuda, basarili sirketler dogru yetenekleri bularak yola koyulmaktadirlar. Ancak
giin gectikce dogru yetenegi bulmak zorlagmaktadir. Dolayisiyla dogru yeteneklere
ulagmak, onlar sirkete ¢cekebilmek kritik bir konudur. Bu kritik konunun yonetimi igin
dogru bir yol haritas1 olmalidir. Isveren markas1 ydnetiminin proje adimlarindan once,
proje yonetim ekibinin ve kapsaminin belirlenmesi gerekmektedir. Proje yonetim ekibi
igin, insan kaynaklari, iletisim uzmanlari, kurumsal halkla iliskiler ve reklam
departmanlari ile is birligi yapilmalidir. Baz1 durumlarda sirketin etkinlik alani ve yapisina
gore farkli departmanlar da bu siirece katilabilir. Isveren markasi yonetimi ekibinin iginde,
kurumsal iletisim boliimiiniin disinda ayrica iletisim uzmanlar1 bulundurmasi siirecin daha

saglikl1 yiiriitiilmesine katki saglamaktadir.”’

Bunlarin disinda en {ist diizey yoneticilerinin kisacasi tepe yoOnetimin bulunmasi
gerekmektedir. Ust yonetiminin destegi, proje yonetiminin basarili olabilmesi igin ¢ok
biiyiikk 6nem tasimaktadir. Proje yonetimi ekibine, isveren marka yonetiminin temel ilke
ve faydalari, proje yoOnetiminin amaci ve adimlari, olasit olumsuzluklar ve bu

olumsuzluklarin tahmini sonuglar iyi anlatiimalidir.

Isveren markas1 projesinin iki temel 6gesi bulunmaktadir. Bu dgeler;
1. Baglilik ve Performans,

2. Bilinirlik ve Cekiciliktir.

Bu iki ana 6ge biitiinciil bir yaklasimla ele alinmali, iki 6ge arasindaki denge, sirketin

ihtiyaclarma uygun olarak kurulmahdir. Zaman igerisinde piyasa sartlar1 ve stratejisine

76 Sonia Thompson, How to Build a Culture of Entrepreneurship in Your Business. 2022. E.: 13 Ekim
2022 <https://www.inc.com/sonia-thompson/a-culture-of-entrepreneurship-why-you-must-build-it-in-
your-business.html>.

7 Jim Collins, Jim's Seven Questions: Learning from Young Leaders, 2022. E.: 13 Ekim 2022
<https://www.jimcollins.com/media_topics/media.html#*ThenWhat >.
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bagl olarak gelisen degisiklikler, dengenin de degismesini gerektirebilir. Bu durumda,

degisime gore gerekli stratejiler gelistirilmelidir.

1. Baghlik ve Performans

Isveren markas1 projesi, yalnizca ise alim siireci ve pazarlamast ile ilgili degildir. Mevcut
nitelikli ¢alisanlarin bagliligini saglamak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir sirketin basarili
bir igveren markasi olarak nitelendirilmesi, o sirketin elinde tutabildigi c¢alisanlarin

nitelikleri ile dogru orantilidir.

Calisan bagliligi olumlu is deneyimi ile gelisir ve performanst arttirir. Sirket vizyonu,
calisanlara sunulan firsatlar, takdir ve tesvikler, yan haklar, sirket ici agik ve seffaf

iletigim, esneklik ve ¢alisan uyumu, vb., ¢alisanlara olumlu is deneyimi yansitan 6gelerdir.

Mevcut calisan kosullarinin incelenip, degistirilmesi gereken durumlarin diizenlemesi
yapilmadan yeni calisanlar1 ise almak, sirkete yeni baslayan yeteneklerin kisa siirede
ayrilmalarina sebebiyet verebilmektedir. Bu da istenmedik bir durum olan ige baslayan ve
ayrilan ¢alisanlarin devir orani yiiksekligine yani “turn-over” artisina sebep olmaktadir.
Calisan sirkiilasyon oraninin yiiksek olmasi, sirketin piyasadaki igveren itibarini
zedelemekte, sirketin masraf yiikiinii arttirmakta ve yeni gelen yeteneklerin
tutundurulmasini zorlastirmaktadir. Tiim bunlar, verimlilik agisindan da olumsuz sonuclar

dogurmaktadir.

2. Bilinirlik ve Cekicilik

Giliniimtiizdeki i gilicii piyasasinda yetenekli adaylarin dikkatini ¢ekmek gitgide
zorlasmaya baslamistir. Rakip sirketlerin arasindan siyrilarak adaylarin dikkatini gekmek
ve ilgi uyandirmak i¢in, adaylarin ihtiyaglarina odakli hazirlanmis sirket politikalarini 6n
planda tutmak, gercekci olmak, yeterli bilgi vermek gerekmektedir. Sirketlerin kendi
biinyelerine gekmek istedikleri potansiyel yetenekler, kendileri ile duygusal bag kurabilen
bir kisilik yansitan sirketlerde ¢alismay1 arzulamaktadirlar. Burada 6nemli olan ¢alismak

i¢in arzu edilen bir sirket olabilmektir ¢linkii bu durum, etkin bir ¢ekicilik olglitiidiir.

Tim bunlarin yani sira, bagvurma asamasina gelen adaylara, olumlu bagvuru ve adaylik

siireci deneyimini yasatmak gerekmektedir. Adaylarin kolay bagvuru yapabilmeleri i¢in
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gerekli uygulamalari

gecmektedirler.’®

2.4.1 ISVEREN MARKASI YONETIM MODELI

saglayan ve ulagsilabilinir olan sirketler bu konuda oOne

Bir¢ok uzman tarafindan agiklanmis isveren markasi yonetim modeli bulunmaktadir.

Richard Mosley, isveren markasi yonetim modelini dort modiilden olusan, dokuz adimda

aciklamistir. Bu modiiller ve adimlar asagida yer alan sekilde agikca goriilmektedir;

moDUL 1

1. Sirket icin aranan

yetenegin tamimlanmasi,

2. Sirketin isveren
markasi durum
degerlendirme,

MODUL 2

3. Sirket igin anahtar
stratejik hedeflerin ve
performans
gostergelerinin (KPI)
belirlenmesi,

4, isveren deger
onerisinin tanimlanmasi,

MoDUL3

5. isveren marka
kimliginin olusturulmasi,

6. isveren markasi
aktivasyon planinin
geligtirilmesi,

MoDUL4

7. Yonetim paydaslarina
ilgili bilgilendirmenin
yapilmasi,

8. Calisan marka bagimhhig
ve marka savunuculariinsa
etme,

9. Sirket stratejilerinin
takibi, degerlendirilmesi,
dlgiilmesi ve gelistirilmesi.

Sekil 5 Richard Mosley isveren Markas1 Yénetim Modeli79

8 Employer Brand Academy, 13 october 2022,
<online.employerbrandacademy.com/member/#/products/enrolled-products>.
0 Ebacademy, 2022. E.: 10 October 2022.
<ebacademy.learnifier.com/al/learner/project/246737/view/1?part=OUbfeSw31z7GPQyVCXKkZ>.



Yukarida yer alan seklin olusturucu modiillerini biraz daha acgiklamak yerinde olacaktir.

MODUL 1

(Yolculuga Hazirlik)

1. Sirket icin aranan yetenegin tammmlanmasi:

Etkili bir igveren markasi stratejisi gelistirmenin ilk adimi, sirketin hedeflerine ulagsmak
i¢in ihtiyaci olan yetenegin taniminin yapilmasi, ihtiyacin ne yonde oldugunu anlasilmasi
ve sirketin ¢ekmek istedigi yeteneklerin ihtiya¢larinin, taleplerinin iyi anlasilmasi

gerekmektedir.

2. Sirketin isveren markasi durum degerlendirmesi:

Ihtiya¢ duyulan yetenegin tespiti ve tanimlamasi yapildiktan sonra mevcut isveren marka
itibarinin ve sirket deneyiminin giiglii, zayif yonlerini degerlendirmek onemlidir. Bir
sirketin isveren markasi, isverenin itibaridir. Isveren markasinin yaratilmasi ya da
yapilandirilmasi i¢in herhangi bir girisimde bulunulmadan o6nce, sirketin durumunun,
pazardaki konumunun iyice saptanmasi, igsveren markasi deneyiminin giiglendirilmesine
katkida bulunacak analizlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda, mevcut sirket
calisma ortamiin miikkemmel, vasat ya da kotli olarak mi derecelendirildigi, tizerinde
caligilarak gii¢lendirilmesi gereken eksikliklerin ya da mevcut giiglii yonlerin tespiti

stirecin saglikli yiiriitiilebilmesi agisindan faydali olmaktadir.

MODUL 2

(Strateji Olustur)

3. Sirket icin anahtar stratejik hedeflerin ve performans gostergelerinin (KPI)
belirlenmesi:

Isveren markasinin mevcut durumu degerlendirdikten sonra temel zorluklarin
belirlenmesi gerekmektedir. Stratejik hedeflerin Onceliklendirilerek ilgili performans
Olgiitleri olusturulmas: ve destek yatirimlarinin da g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Etkili igveren markasi, insan kaynaklari, halkla iligkiler ve iletisim, pazarlama, ise alim ve
liderlik ekipleri arasinda yakin is birligini gerektirir. Bu nedenle, belirtilen her birimin

ayni stratejik hedeflere bagl ve net olmasi sarttir. Ayrica, KPI’lar (key performance
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indicators) yani anahtar performans gostergeleri olusturmak da 6nemlidir. KPI'lar, kisaca

miktarlar ve zaman ¢izelgeleri olarak ifade edilen spesifik, somut hedeflerdir.

Olgiilebilir hedefler, yoneticilerin ve c¢alisanlarin ilerlemelerinin degerlendirilmesini
sagladiklar igin, kritik deger tagimaktadirlar. Bu netligi ve uyumu saglamak, sadece
mevcut organizasyonel, 1K, marka ve pazarlama stratejilerinin iyi anlasilmasi
olmamaktadir. Aym1 zamanda etkili paydas yonetimi ve iletisim becerileri de
gerekmektedir. Bunun nedeni, isveren markasi hedeflerine ulasmak igin gerekli eylem
planina destek ve yatirim ihtiyacinin olabilme olasiligidir. Bu yiizden paydaslar ile tam

bir uyum saglanmalidir.

4. Isveren deger onerisinin (EVP) tammlanmas::

Isveren markasinin stratejik yonii ve konumlandirmasi i¢in ¢ok dnemli olan isveren deger
onerisi (EVP), bir igveren olarak nasil algilanmak istenildigini tanimlamaktadir. Bir EVP,
sirkete ve sirkete cekilmek istenilen yetenege 6zel olmali ayn1 zamanda genel sirket
stratejisi, sirket vizyonu ve calisma felsefesi ile bagdasmali, sirketin deger ve ilkelerini

yansitmalidir.

Etkili bir igsveren deger 6nerisi dogru, giivenilir, ¢ekilmek istenen yeteneklerin talepleri ile
ortiisen, farkli, ilham verici olmalidir. EVP'y1 tanimlamak ya da giincellemek, istenilen

anahtar istihdam 6zelliklerinin agiklanmasinda bir etken olusturmaktadir.®

MODUL 3
(Hikayeni Yaz)

5. Isveren marka kimliginin olusturulmasi:

Belirtilen 6nermelerin temel bilesenleri tanimlandiktan sonra ele alinmasi gereken en
oncelikli konudur. Isveren markasi; bir sirketin rakip sirketlerden farkli ve gekici kilan
nitelikleri ile yarattig1 alg biitiinii ve markalasma c¢abasidir. Insanin gorsel bir varlik

olmasi nedeniyle gorsel kimlik olusturma calismalari ayr1 bir 6nem tasir. SGylenilenden

8 Universum, Why an Employer Value Proposition is important, 2022. E.: 10 Ekim 2022
<https://universumglobal.com/ch/blog/the-employer-value-proposition/>.
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daha cok hissettirilen dnem tagimaktadir. Bu vesileyle yaratilan alginin basarisi, ¢ekici

isveren olma konusunda fark yaratmaktadir.

6. Isveren markasi aktivasyon planinin gelistirilmesi:

Bu adim, temel hedef kitle i¢in olusturulacak her bir iletisim planinin birlestirilerek bir
eylem planina déniistiiriilmesini kapsamaktadir. ise alim ve sonrasindaki tiim siireclerde
adaylara ve ¢alisanlara vaat edilen deneyimin yapilandirildigi ve uygulandig1 asamadir.
Vaatlerin ve sozili verilen deneyimin inandirici olmasi gereklidir. Bu yiizden vaatler, tim
aday ve calisan temas noktalarinda verilen deneyim soOziinii yasatilacak sekilde

kurgulanmalidir.

MODUL 4
(Etkinlestir, Hizala, Uyarla)

7. Yonetim paydaslarina ilgili bilgilendirmenin yapilmasi:

Aktivasyon planinin etkin bir sekilde uygulandigindan emin olmak igin gerekli olan
asamadir. Uygulamada en ¢ok ve ilk karsilagilan sorun insanlar1 degisime ikna etmektir.
Buradaki 6nemli nokta, tepe yonetimin siirece dahil olmasi, paydaslarin iyi bir sekilde
bilgilendirilip, plana uyumlu hale doniistiirilmesidir. Calisanlara projenin neden
yapildigi, sonuglarinin neler olacagi iyi anlatilmalidir. Bu bilgilendirme i¢in sirket
lansman1 yapilabilinir. Samimi, her departman i¢in diizenlenecek toplantilar faydali

olmaktadir.

8. Calisan marka bagimlilig1 ve marka savunuculari insa etme:

Bir sirketin elinde tutabildigi ¢calisanlarin nitelikleri ne kadar iyi ise sirketin, marka igveren
olma basaris1 da o kadar iyidir. Calisan bagliligin1 saglayabilmekle beraber, ¢alisanlarin
sirketle ilgili deneyimlerini icerde ve disarida olumlu bir sekilde yansitabilecek marka
savunuculari inga edebilmek de oldukga biiyiik 6nem tagir. Cilinkii, adaylarin ve piyasadaki
diger sirketlerin ve ti¢lincii sahislarin sirketler hakkinda bilgi topladiklar en etkin kaynak,
hala sirkette ya da sirketle calisan/calismis tanidiklaridir. Marka elgileri, sirketin en iyi
yonlerini disarida en ¢ok anlatan ve projeyi destekleyen bu sayede karasiz ve olumsuz

yaklasimda bulunanlar1 sirketin lehine dondiirebilecek en 6nemli etmenlerdendir.
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9. Sirket stratejilerinin takibi, degerlendirilmesi, olciilmesi ve gelistirilmesi:
Isverenin marka yonetimi yol haritasindaki son adim, her faaliyetin izlenmesini,
Olclilmesini ve degerlendirilmesini saglamaktir. Cevresel degisiklikler kontrol edilmeli,

igveren markasinin siirekli optimizasyonu yapilmalidir.

b

Peter Drucker’in “Bir seyi olcemezseniz onu yonetemezsiniz.” s0zii 0lgim yapmanin
onemini dzetlemektedir. Olgmek, performans degerlendirmesi yaparken hem yéneticilere
hem de ¢alisanlara netlik saglar. Sirketin iyilestirmesi ve gelistirmesi gereken yonlerini
ortaya cikartir, iyi sonuglar alnan uygulamalarin tespitini de saglar. lyi sonuglar alman
uygulamalara devam edilmeli ve siirekliligi saglanmalidir. Sirket i¢indeki tiim islevlerin
calismalari, slirecleri, disaridaki algisi, sirket itibari, kisacasi sirket ile ilgili her sey
Olgtilebilinir. Ancak burada Olgiilen verilerin ger¢ekten ise yarayan, dogru bilgiler
olmasina dikkat edilmelidir. ise yaramayacak bilgiyi toplamanin hicbir faydasi olmadig1
gibi zaman ve emek kaybina da yol agacaktir. Toparlanan tiim verilerin degerlendirilmesi,
tespitlere gore stratejik ve ekonomik faydalarin da gozetilerek degisen piyasa sartlar1 ve
sirket stratejisine gore yeniden yapilandirilmasi ve bu siirecin devamlilig1 saglanmalidir.®
Richard Mosley’in, dort modiil ve dokuz adimdan olusan bu modeli gibi, Jim Collins vb.,

bir¢ok igveren markasi uzmani da igveren markasi yonetimini stratejik bir yolculuk olarak

gdérmiis ve igveren markasi yonetim modelini bu dogrultuda agiklamislardir.

Ornegin; Tiirkiye’yi “isveren markas1” kavrami ile tanistiran isimlerden birisi olan Ali
Ayaz, igveren marka yonetimini proje olarak gérmekte ve proje adimlarini, 1.Amag,
2 Kesfetme, 3.Gelistirme, 4.Uygulama, 5.0l¢iimleme ve 6. Devamlilik seklinde

aciklamaktadir.®?

2.4.2 ISVEREN MARKASI YONETIMI VE ILETiSiM

Marka ve Tletisim

Marka, bir sirketin tirettigi tirtin ya da hizmetin diger {irlinlerden, rakiplerinden somut ya

da soyut ozellikleri 6ne ¢ikartilarak, farklilastirilmasini saglamak amaci ile kurgulanir.

81 Ebacademy, 2022. E.: 10 October 2022.
<ebacademy.learnifier.com/al/learner/project/246737/view/1?part=0OUbfeSw31z7GPQyVCXkZ>.

8 Ali Ayaz, Gizli Formiilleri ile Gergek Isveren Markasi. (e-book: Realta Danigmanlik ve Arastirma
Hizmetleri A.S. , 2017).
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Howard Schultz’un, “Miisteriler sizin bir seyi temsil ettiginizi fark etmelidir ” Sozleri ile
vurguladig1 gibi, bir {iriin kategorisindeki markalarin aralarindaki farkliliklarinin dogru
algilanmasi, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinilmesi, tiiketicilerin karar verme

siirecini firma yararina netlestirebilmektedir.

Marka, iiriine deger katar, sirketin tiiketiciye satin alacagi tirin ile ilgili bir¢ok bilgiyi
verir, tiiketici ile baglant1 kurar. Markanin bilinirligi ve farkindaligina katkida bulunur.
Tiketici, marka ile kurdugu her baglanti sonucunda, markanin algisina yansitacagi

tecriibeler edinmekte, bu tecriibeler de markanin imajini ve itibarini etkilemektedir.®

Marka, tiiketici zihninde olusan olumlu duygulari saglayan etmendir. Uriin ne kadar iyi
olursa olsun, yeterince dikkat ¢ekmedigi ya da fark edilmedigi i¢in tiiketicinin tercihi
olmayabilmektedir. Bu yiizden, sirketlerin markalari ile ilgili vaatlerini, mesajlarini, dogru
kanallarla, dogru zamanda, dogru hedef kitleye iletebilmeleri gerekmektedir. Bu da ancak,

“iletisimi ve iletisim kanallarin1” etkin bir sekilde kullanmak ile miimkiin olmaktadir.

fletisim, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “bilginin, duygularm ya da diisiincelerin
farkl1 yollar kullanilarak diger kisilere bildirilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Unsal
Oskay’in daha detayl iletisim tanimi sOyledir: “Birbirlerine ortamlarindaki nesneler,
olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirine
aktaran; aym olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden
kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlar: birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu
topluluk ya da toplum yasami icinde gergeklestivilen tutum, yargi, diisiince ve duygu
bildirisimlerine iletisim diyoruz”.8*

[letisim, en yalm haliyle ii¢ temel 6geye dayanmaktadir. Bunlar; iletiyi génderen (kaynak),
alict (hedef kitle), ve mesajdir (ileti). Bu temel 6geler gz oniine alindiginda, marka
“kaynak”™, tiiketici, paydas ve rakip ise hedeftir. Markanin tiiketiciye vermek istedigi
mesajin yani iletinin hedefe aktarilirken dogru iletisim kanallarinin kullanilmasi, mesajin

kolay anlasilabilinir ve net olmasi gerekmektedir. Hedef kitleye iletilen mesajin, dogru ve

8 Bkz. Kevin Lane Keller ve Vanitha Swaminathan. Strategic Brand Management: Building, Measuring,
and Managing Brand Equity. (New York: Pearson, 2013) ss: 36-38.
8 Unsal Oskay, fletisimin ABC’si. (istanbul: inklap Kitapevi, 2019) s. 23.
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net bir sekilde aktarilmasi da etkili iletisimdir. Giiglii bir marka yaratmak i¢in, markanin
olusum siirecinden, pazarlama, satis ve satis sonrasina kadar birgok iletigim stratejisi

uygulanmaktadir.

lletisim tekniklerini iyi bilen ve bu teknikleri, hedef kitlesine ulasmak, onlarin ilgisini
¢ekmek, marka bilinirligini arttirmak icin etkin bir sekilde kullanan sirketler, rakiplerine
kars1 tstiinliik kazanmaktadirlar. Markalasma siirecinin en 6nemli etmenlerinden olan
marka yaraticilari, marka olusumu ve yoOnetimi siireglerinde tiiketicilerin algilar1 ve

beklentilerini dogru ¢oziimlemeli, iletisim stratejilerini dogru kurgulamalidirlar.

“... Bu nedenle marka yaraticilari;

. Iletisim tekniklerini iyi bilmelidir.
. Hedef aldig1 miisteri kitlesine nasil seslenecegini bilmelidir.
. Iletisim tekniklerinin kurallarindan yola ¢ikarak markasinin tiiketiciyle iletisim

kurmasini saglayabilmelidir. Ornegin; bir tiiketici markete girdiginde yaratilan marka
hemen tiiketicinin aklina ve duygularina seslenmeli ve tiiketici markay1 satin almaya
onceden ya da o an hemen karar verebilmeli, kisaca marka tiiketicinin dilinden anlay1ip
kendisini ona kabul ettirebilmelidir.

. Temel iletisim tekniklerinden yola c¢ikarak ancak farklilastirilmis iletisim
yontemleri ile rakiplerinden farkli bir ¢izgide durmay1 kendisine hedef almali, bu sayede
gilinliik yasant1 igerisinde binlerce mesaja maruz kalan tiiketici, isletmenin markasini
digerlerinden ayirabilecektir.

. Modern iletisim tekniklerini yakindan takip etmeli ve miisteriye c¢agdas

gelisimlerin izlendigi mesaji siirekli verilmelidir”.8®

Marka iletisimi ve Onemi

Marka iletisiminin temel amaci, uyumlu, basarili ve etkili bir iletisim yaklagimi
olusturarak miisterilerin marka ve 6nemi hakkindaki diisiincelerini etkilemektir. Prof. Dr.
Nurhan Babiir Tosun, marka ve marka iletisimini su sekilde aciklamistir: “Giiniimiizde

markayi, bir nesne hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak icin o nesne ile ilintili

8 Aybeniz Akdeniz Ar, A.g.y., ss: 91-92.
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olan pek ¢ok seyi kapsayan etiket olarak nitelemek miimkiindiir. Bu etiketi olusturan ve

olusan etiketi hedef kitleye ileten en énemli 6ge ise marka iletigimidir” 5

Reklam Terimleri SozIligi’ niin tanimi ise soyledir: "Markamin kimligini, kisiligini,
imajimi olusturmaya ve aktarmaya yonelik her tirlii iletisim: reklam, satis arttirma,

markanin adi ve gorsel kimligi, markaya iliskin halkla iliskiler etkinlikleri vb." dir. &

Rafetto Herman Strategic Communications'in CEO'su John Raffetto’nun, marka
iletisimine iligkin diisiinceleri marka iletisimi kavramini reklam ve halkla iligkiler
boyutunda detaylandirmis ve soyle bir agiklama yapmistir: "Markalar, planli ve plansiz
faktorler tarafindan sekillendirilen siirekli gelisen varliklardir. Bir reklam kampanyasi
planhidir, marka mesajlart dikkatlice diisiiniiliir ve dogru zamanda dogru kitleye
hedeflenir. Bir halkla iligkiler krizi plansizdir ve yillarca dikkatle gelistirilmis marka
iletisimini yok edebilir.”®

Tiiketicinin bir sirketle ¢esitli sekillerde etkilesime girdigi her durumu kapsayan “marka
iletigimi”, igletmelerin satis hedeflerine ulasmalarini saglayan, markanin itibarimni
etkileyen biitlinsel bir iletisim stratejisidir. Halkla iligkiler, reklam, pazarlama, temas
noktalari iletisimi, kisisel satis, vb., gibi bir¢ok iletisim ¢alismalarini biitiinlestirmektedir.
Markalar, markanin kendisi ve ilgili degerleri, hizmetleri ve teklifleri hakkinda bilgi
vermek, ikna etmek ve daha fazla 6gretmek igin her giin iletisim kurmak durumunda
kalmaktadirlar. Marka iletisimi 6rnekleri arasinda reklam panolari, radyo reklamlari, TV
reklamlari, haber biiltenleri, ¢cevrimici biiltenler, incelemeler ve c¢alisanlar1 araciligiyla

sirketle dogrudan iletisim, vb., vardir.®

Markanin hedef kitleye dogru mesaj ve dogru iletisim kanallar1 ile ulasmasi, tiiketici
tarafindan dogru bir sekilde algilanmasi, tiiketici zihninde olumlu imaj olusturmasi

demektir. Tiim bu g¢alismalar, sirketin daha biiyiik, daha biitlinsel bir marka imajina

8 Nurhan Babiir Tosun, A.g.y., s. 9.

87 Leyla Melek, Reklam Terimleri Sézliigii. (Istanbul: Adam Yayimncilik, 1999) s. 53.

8 Branfolder, The #1 Digital Asset Management Platform for Enterprise Usability. 2022. E.: 1 Ekim 2022
<https://brandfolder.com/>.

8 Chelsea D'Angelo, Top 5 Components For Creating A Unique Brand Name. 2022. E.: 15 Nisan 2022
<https://brandfolder.com/resources/author/chelsea-dangelo/>.
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odaklanmasini desteklemektedir. Tiiketicinin bir markanin {iriiniinii ya da hizmetini satin
alabilmesi i¢in Once o {irlin ve/veya hizmetin var oldugundan haberdar olmasi
gerekmektedir. Daha sonra marka ile, o markay1 gelecekte de kullanmaya tesvik eden
olumlu bir iliski kurmasi, bu iliskinin zamanla miisteri sadakatine doniismesi, marka
iletisiminin basarili bir sekilde uygulandigin1 géstermektedir. Marka tercihlerinde kisisel
ozellikler 6n plana ¢ikmakta, dolayisiyla tiiketici tercihini kendisine en yakin buldugu
marka yararina gergeklestirmektedir. Bu baglamda, marka iletisim stratejisinin
planlanirken, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji1, marka degeri, marka sadakati,

marka imaj1, vb., kavramlarmin da iizerinde durulmasi gerekmektedir.*

Marka iletisiminin, marka kimligi ile uyumlu olmasi, markanin pazardaki basarisina etki
etmektedir. Marka iletisiminde gorsel algilamanin etkin bir yeri vardir. Benzer triinler
arasindan tiiketicinin belirli bir markay1 satin almasinda, o iirliniin, tiikketicinin dikkatini
cektikten sonra, tiiketici tarafindan tercih edilmesini etkileyen faktdrler bulunmaktadir.

Bunlar; iirlinlin markasi, ambalaji, logosu, rengi, gorsel tasarimi, iirlinlin tiiketici ile

bulusturuldugu mekan, iiriinle ilgili reklam ve promosyon araglari, vb.dir.

Sosyal medya, reklamlar, halkla iliskiler calismalari, ¢esitli etkinlikler, kampanyalar ile
say1s1z kanal yardimlartyla markanin hedef kitlesine hitap edebilmesini saglayacak bircok
iletisim aract mevcuttur. Fakat marka i¢ ve dis ¢evreyle etkilesim i¢cinde degilse basarili
olmasi s6z konusu degildir. Iletisimde kullanilan renk, renk tonlar1 ve gorseller de tutarl

olmaly, iletisim kanallar1 arasindaki tutarliliga dikkat edilmelidir.

Tiim bu aracglarin i¢inde, son zamanlarda, hizli gelisimi, kullanici sayisinin artisi ve kolay
ulagilabilirligi nedeniyle sosyal medya giderek daha etkin bir marka iletisim roli
oynamaya baglamistir. Sosyal medya, tiiketicilerin metin, resim, ses ve videoyu gevrimigi
olarak birbirleriyle ve -isterlerse- sirket temsilcileriyle paylagsmasina olanak tanimakta ve
giiniin her saati ¢esitli uygulamalar1 ile (Facebook, Twitter, Instagram, gesitli sohbet

odalar1 ve bloglar, YouTube, vb.) tiikketiciyi cezbetmektedir.®

% Arzu Kalafat Cat ve Bahar Akbulak, "Marka IletisimiBaglaminda Havayolu Sirketlerinin Logolarina
Yonelik Bir inceleme", International Journal of Arts and Social Studies 3 (4) (2020) ss: 50-61.
% Jonathan Schwartz, 5 Tips To Improve Your Brand Communication Strategy. 2022. E.: 20 Kasim 2022.
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Marka iletisimi ¢aligmalarmin siirekli gelisime ve degisime uyumlu yapilmasi, bu
caligmalarin, sirket amaclarina, vizyon ve misyonuna uygun, marka vaatlerinin gercekci
ve uygulanabilir olmasi gerekmektedir. Ayrica, verilen mesajlarin rakip sirketlerin
mesajlarindan net bir sekilde ayirt edilebilmesi gerekmektedir. Marka kimliginin hedef
kitle zihninde yer etmesi saglanmalidir. Tiim marka iletisim ¢alismalariin bir biitlinsellik

icinde ve sirket degerlerine uygun olarak yapilmasina dikkat edilmelidir.%?

Marka iletisiminin Temel Ogeleri

Her markanin iletisim planinda, iletisim stratejisi, hedef pazar ve kitle ve ana faydalar ya

da deger 6nermeleri gibi birkag temel etmenler bulunmaktadr.
Etkili marka iletisim planinin temelini olusturan etmenler sunlardir:

fletisim Stratejisi: Yapilan tiim markalasma galismalarmin en temel parcalarindandir.
Sirketin icinde bulundugu pazari ve iletisim kanallarini ayrintili bir sekilde arastirip
¢oziimleyerek dogru kitleye dogru zamanda dogru mesajla ulagsmakla ilgili yapilan tutarli,
stratejik calismalar1 ifade etmektedir. Stratejik marka iletisimi, bir sirketin yaratici
cabalarina yon veren analitik bir yaklagim olarak da kabul edilmektedir. Calismalar, daha
biiyilk pazarlama ve marka hedefleriyle uyumlu olarak planlanmaktadir. Hedeflenen
Pazar saptandiktan sonra, hedeflenen basar1 6lgiitleri de belirtilmelidir. Ayrica stratejik

programa yapilan yatirimin da dikkate alinmasi gerekmektedir.

Hedef Kitle/Pazar: Stratejik marka iletisim plani ile hedeflenen potansiyel miisterileri
kapsamaktadir. Pazar payin1 daha 1y1 anlamak ve sirketin nasil farklilastirilacagini daha
iyl anlamak i¢in hem nitel hem de nicel arastirmalari ve rekabetci arastirmalar

kullanilmaktadir.

<https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/05/17/5-tips-to-improve-your-brand-
communication-strategy/?sh=3a482526430e>.
%2 Omer Akat ve Taskin Cagatan, A.g.y., ss: 109-110 / 115.
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Temel Faydalar ya da Deger Onerileri: Marka mesaj, iiriin ya da hizmetin miisterilerin
beklentileri ile bulusmast ve hayatlarin1 daha iyi, daha kolay ve daha iiretken hale

getirmeleri i¢in neler yapilacagina odaklanilmasi gerekmektedir.

Medya Kanallari: Bunlar, marka mesajini iletmek i¢in kullanilan kanallardir. Gazeteler,
biiltenler, sosyal medya, igerik, halkla iligkiler ve daha fazlasi gibi hem geleneksel hem

de dijital mecralar1 kullanilmaktadir.®

Etkili Marka Tletisiminin Faydalar

Marka iletisimi dogru yapildiginda, hedef kitlesini biiyiitmeye ve genisletmeye calisan bir
sirkete somut faydalar saglamaktadir. Ozgiin, diiriist ve etkin bir marka iletigimi
uygulamak, bir sirketin miisteri tabanina, sirketin amag ve degerlerinin ger¢ek oldugu ve
iyi niyetle geldigi konusunda giivence vermektedir. Bu giivence, bir sirketi olumlu yonde
etkilemekte marka ile miisteri arasinda bag kurmaktadir. Bu siire¢ sonunda uzun siireli
miisteri sadakati saglamaktadir. Tiim bunlar, etkili marka iletisiminin genel cergevede

bakildiginda ilk akla gelen faydalari olarak sayilmaktadir.

Forbes Iletisim Konsey iiyeleri etkili marka iletisiminin faydalarina dokuz farkli yorum

getirmektedir.

—

. Uzun Vadeli Miisteri Bagliligi,

. Marka Hayranlar1 / Marka Savunuculari,
. Miisteri ve Sirket Arasindaki Giiven,

. Birey ve Marka Arasindaki Bag,

. Daha lyi Etkilesim ve Erisim,

. Benzer Degerlere Sahip Yeni Miisteriler,
. Basarili Bir Miisteri Deneyimi,

. Inovasyon,

O 00 3 N »n B~ W ON

. Otantik marka iletisimi, giivenilir ve uzun soluklu, koklii marka.%

% Branfolder, The #1 Digital Asset Management Platform for Enterprise Usability. 2022. E.: 1 Ekim 2022
<https://brandfolder.com/>.

% Forbes, Nine Benefits Of Authentic Brand Communication For Companies And Their Customers. 8
Kasim 2022. E.: 10 Aralik 2022
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Etkili marka iletisiminin siirdiiriilebilir olmasi ve ¢ok yonlii ¢alisilmasi1 gerekmektedir.
Ancak bu ¢ok zaman alabilir. Birgok sirket, profesyonel pazarlama ekiplerini ise almay1
tercih eder ya da bir ajans ile anlasarak profesyonel iletisim uzmanlar ile galisirlar.
(Ornegin, Web sitesi gelistiricileri, tasarimcilar igerik yazarlari, SEO uzmanlari, sosyal
medya pazarlamacilar1 ve uzmanlar1) Boylece hem sirket i¢in en uygun marka iletisimi
stratejisi olusturulmasi calisanlarin isin diger yonlerine odaklanmalari i¢in zaman

kazanmalar saglanmaktadir.®®

Isveren Markasi Iletisimi

Marka iletisimi i¢in yapilan tiim ¢alismalar tirlin ya da hizmet tizerine kurgulanmaktadr.
Uriin ya da hizmetin, miisteri ile bulusturulmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi

hedeflenmektedir.

Isveren marka iletisiminde ise, iiriin sirkettir. Mevcut ve potansiyel calisanlar miisteri
olarak ele alinmaktadir. Sirketin, mevcut ve potansiyel calisanlar tarafindan "¢alisilmast

harika bir yer" olarak konumlandirilmasi hedeflenmektedir.

Isveren markas: iletisimi, sirket vaatlerinin diiriistliikle ve dogru aktarildig1 mesajlardir.
Bu mesajlarin hedef kitleye iletilmesi i¢in ¢esitli cevrimici ve ¢evrimdist iletisim kanallart
uygulanabilir; bu kanallar sirketle aninda baglanti kurabilmeli, sirketten de hizli bir
sekilde yanit alabilmelidir.%® Etkin bir isveren markasi iletisimi i¢in; dnce isveren markasi
kimliginin belirlenmesi, mevcut/potansiyel calisanlara onerilecek degerlerin caligilmasi
gerekmektedir. Daha sonra igveren marka stratejisinin olusturulmasi, hedef kitlenin
belirlenmesi, dogru mecralarin secilmesi gibi iletisim ic¢in diger altyapi ¢alismalarinin

tamamlanmast oldukca 6nemlidir.

Etkili bir iletisim yaratmak i¢in iletisimin neden gerekli oldugunu belirlemek ve net bir

sekilde anlatabilmek gerekmektedir. Bir sirket, isveren markas1 olmak i¢in ¢ok giizel

<https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2022/11/08/nine-benefits-of-authentic-
brand-communication-for-companies-and-their-customers/?sh=4ab0e6e72fc2>.

% Brand master academy, Brand Communications Strategy: The Definitive Guide. 2022. E.: 2 Aralik 2022
<https://brandmasteracademy.com/brand-communications-strategy/>.

% Annelize Botha, Mark Bussin ve Lukas de Swardt, "An employer brand predictive model for talent
attraction and retention”, SA Journal of Human Resource Management/SA Tydskrif vir
Menslikehulpbronbestuur 9 (1) (2011) ss: 1-12.
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calismalar yapabilir, yogun mesailer harcayabilir ama igveren markasi ile ilgili yapilan
calismalari, calisanlarina ve potansiyel calisanlara yeterli ve etkili bir sekilde anlatamazsa,

siire¢ basarisiz olacaktir.

Bu yiizden mesajlarin dogru secilmesi, iletisim planinin iyi planlanmasi ve en uygun
iletisim kanalinin tercih edilmesi gerekmektedir. Tercih edilen bir igveren markasi
olusturma ya da var olan bir isveren markasini canlandirip giiglendirme ¢alismalarinda
genellikle kurumsal iletisim, insan kaynaklari, iletisim uzmanlari is birligi yapmaktadirlar.
Isveren markas1 olusumunda ve yonetim siirecinde, sirketin degisen ihtiyaclarmin goz
oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla isveren marka iletigimi de tek seferlik
bir proje degildir. Tutarli ve siirekli olmasi gerekmektedir. Bir marka slogani, dikkat

cekmek icin bir ise alim reklam kampanyasindan ¢ok daha fazlasidir.%’

Stotz ve Wedel-Klein, isveren markasini igeren farkli tanimlari birlestirmis ve kendi
tanimlarini ortaya koymuslardir. Iki yazar icin isveren markas, stratejik insan sermayesi
yonetiminin bir pargasidir. Bu siiregte, bir sirket ya da kurulus hakkinda isveren olarak
0zel olan durumlar, etmenler tanimlanir, operasyonel olarak uygulanir ve ardindan dahili
ve harici olarak iletilir. Bir isveren olarak kurulusun benzersiz bir satis onerisi (USP)
belirlenmeli ve olusturulmalidir. Benzersiz satig 6nerisi i¢in hem i¢ hem de dis iletisimine

ihtiyag vardir.%®

Benzersiz Satis Onerisi ya da USP, bir malin onu pazardaki diger rakip markalardan iistiin
ve benzersiz kilan tek 6zelligi ya da algilanan faydasidir. Bir aliciy1, diger iriinlerden daha

pahali olsa bile, o {iriinii satin almaya giidiileyennedendir.*®

9 Anthony Petrucci, Employer Brand As A Communications Solution To An Organizational Problem.
2018. E.: 13 Aralik 2022
<https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/01/08/employer-brand-as-a-
communications-solution-to-an-organizational-problem/?sh=4e4719345cch >.

% Waldemar Stotz, Employer Branding: Mit Strategie zum bevorzugten Arbeitgeber. (Berlin: De Gruyter
Oldenbourg, 2013).

% The Economic Times, What is 'Unique Selling Proposition'. 2022. E: 10 Ocak 2023
<https://economictimes.indiatimes.com/definition/unique-selling-proposition>.
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Planlama asamasinda igsveren marka iletisiminin sirket i¢i iletisim ve dis iletisim olmak

tizere iki agidan ele alinmas1 gerekmektedir.

Sirket I¢i iletisim

Giglii bir sirket i¢i iletisim programu, sirketin is hedeflerine ulagsmasi i¢in gerekli alt yapry1
olusturmaktadir. I¢ iletisim, sirketin basaris1 {izerinde dogrudan etki etmektedir. Herkese
acik bir toplanti, e-postalar, internet mesajlari, dijital ya da basili tabelalar, basili
materyaller, bir calisan baghiligi uygulamasi araciligiyla gonderilen mesajlar vb., ic
iletisime verilebilecek drneklerdendir. Saglam temellere oturtulmus bir iletisim eylem

plani ile mutlaka yola ¢ikilmalidir.

fletisim eylem planina gegmeden oOnce yonetim kademelerini bilgilendirmek ve
desteklerini almak, eylem planina dahil olmalarini saglamak ilk olarak atilmasi gereken
ve en temel oncelikli adim olmalidir. Ciinkii, yonetimin dahil olmadig1 eylem planlari

basari elde edememektedir.

Bundan sonraki adim, ¢alisanlar ve adaylar i¢in iletisim planinin hazirlanmasidir. Plan
hazirlanirken genel hedeflerin belirlenmesi, ¢alisan boliimlemesinin (segmentasyon)
yapilmasi, ¢alisanlarin ihtiyag ve tercihlerin saptanmasi konularina 6nem verilmesi
gerekmektedir. Calisanlarla ilgili boliimleme, calisan beklentileri, calisan davranislari,

calisanin sirket i¢1 degeri olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir.

Calisan Beklentileri

Her ¢alisanin beklentisi farklidir ve zaman igerisinde bu beklentileri degisebilmekte, yeni
beklentiler eklenebilmektedir. Calisanlar sirketlerinin kendilerine bu farkliliklarinin goz
oniinde bulundurularak davranilmasini istemektedirler. Bu beklentileri anlamak ig¢in
isveren markasinin temelini olusturan faydalar1 da degerlendirmek gerekmektedir. Bu

faydalar; islevsel, ekonomik, psikolojik faydalardir.

“Biz, isveren markasini, isverenin sagladigi, sirket ile 6zdeslesmis, islevsel, ekonomik ve

psikolojik faydalar paketi olarak tanimliyoruz. Sirket/calisan iliskisi, devamliligi olan bir
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dizi karsithikli yarar aligverisi saglar ve sirketin toplam is agimin ayrimaz bir

parcasidir”. 1%

Islevsel faydalar; fiziksel ¢alisma kosullar, kisisel gelisim imkanlari, kariyer yapma
olanaklar1 gibi somut faktorleri icermektedir. Ekonomik faydalar; iicret, sosyal olanaklar,

yan haklar, yan ddenekler gibi geliri etkileyen faktorleri icermektedir.

Psikolojik faydalar; Kisisel imaj gelistirme, kendini ifade edebilme, isin saglayacagi
sayginlik, aidiyet, amag, duygular gibi soyut ve 6l¢iilmesi kolay olmayan etmenlerden

olusmaktadir.

Calisan Davranislar:

Calisanin performansi, devamsizlik orani, kurum kiiltiiriine uygun ya da uygun olmayan
tutumlar gibi davranislarin 6tesinde calisanlarin is disiplinleri, isi zamaninda teslim edip
etmedigi, kariyer ve kisisel gelisim ile ilgili egitim talepleri, sirket i¢i sosyal etkinliklere
katilim, ¢aliganin kendisine kogluk ya da mentorluk yapan kisiler ile kurduklar1 bag, is
arkadaslar1 ile gosterdigi uyum ve is arkadaslarina karsi tutundugu tavirlar,

yardimseverligi, gorev bilinci gibi etmenler ¢alisan davranislari altinda incelenmektedir.

Cahisanin Sirket icin Degeri

Calisan degerini artirmak i¢in calisan davranislarini, calisan davranislarini olumlu
etkilemek icin de calisan beklentilerini iyi anlamak gerekmektedir. Bir sirkette calisan
beklentileri, ¢alisan davraniglarini belirlemekte, beklentilerin karsilanmamasi durumunda
da ¢alisan davranislar1 olumsuz olarak gelismektedir. Bu baglamda, calisan davranislar
calisanin sirket icin degerini etkilemekte, davranislar olumluysa ¢alisanin degeri ve katkisi

artmaktadir. 1%t

Olusturulan planin, projenin, sirket i¢i bir lansman ile tamitilmasi ayrica yapilan her
uygulamanin her firsatta tiim kademelere anlatilmasi gerekmektedir. I¢ lansman
calismasindan sonra ¢alisanlarin degisik tepkileri olmaktadir. Bazi ¢aligsanlar projeye ¢cok

inanip desteklemektedirler. Bu ¢alisanlar, “marka elgileri” olarak tanimlanmaktadir.

100 Tim Ambler ve Simon Barrow, “The Employer Brand”, Journal of BrandManagement 4 (1996) s. 3.
101 Engin Baran, Gel Kal Baglan., (istanbul: Optimist Is Yonetim Dizisi, 2016) ss: 32-38, 41.
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Marka elgileri sirketin en iyi yonlerini, tiim olumlu gelismeleri disarida en ¢ok anlatan

dolayisiyla sirketin igveren markasi olma yolculugundaki 6nemli etkenlerdendir.

Bir grup ¢alisan da ya kararsiz kalmakta ya da olumsuz yaklasmaktadir. Kararsizlarin ve
olumsuz yaklasanlarin igveren tarafina ¢ekilmesine ¢alisilmalidir. Bu konuda yapilmasi
gereken calismalar icin st yonetimin destegi ile insan kaynaklari, isveren markasi
yonetim ekibi, sirket sozciileri ve departman yoneticileri is birligi i¢cinde sorunu ¢éziime

ulastirmalidirlar.

Dis Iletisim

Sirketin potansiyel nitelikli adaylar ve kilit paydaglar arasindaki itibarin1 yonetme ve
etkileme ve dolayisiyla sirketin tercih edilen bir igveren olarak konumlandirma
stratejisidir. Baz1 sirketler bu konuda ajanslardan yardim almaktadirlar. Eger bu konuda
ajans ile calisiliyorsa, sirket iletisimde aktif olarak rol almali, icerik iiretimlerine dahil

olmal1 ve yonlendirmelidir.

Planlama siireci so0yle siralanmaktadir:

(13

1. Potansiyel miisteri adaylarina ulasilacak kanallara ve bu kanallarda yer alacak
mesajlarin belirlenmesi,

2. Olusturulan hedef kitleye uygun kariyer yolculugunun adim adim tasarlanmasi ve
her adim i¢in biitiinsellik igerisinde ayr1 bir strateji olusturulmasi, hayata gegirilmesi,
Olctimlenmesi,

3. Hedef kitle profili ve kariyer yolculugu dogrultusunda uygun bir talep yaratma
programi, yetenek temas noktalari, mesajlar, dijital medya ve igerik stratejisi belirlenmesi,
4. Bir talep yaratma tablosunun olusturup “yetenek” kazanilacak kanallarin, basar
kriterlerinin ve bu kanallarda yer alacak mesajlarin belirlenmesi; her kanal / mecra / bolge
icin farkli mesajlar, iletisim numaralar, irtibat sayfalar1 yaratarak hepsinin etkisini ayr1
ayr1 6l¢limlenmesi,

5. Online varliklarin iyilestirilmesi; Kariyer sayfalarinin ve web sitesinin yeni

konumlandirmaya gore elden gecmesi ve arama motoru optimizasyonunun yapilmasi ve
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mobil ile uyumlu hale getirilmesi, pazarlama ve reklam teknolojileriyle entegre edilmesi,
en Onemlisi kariyer arayisinda olan adaylara gercekten ise yarar, degerli bilgiler
saglanmasi ve gilincel tutulmasi,

6. Sosyal medya iletisimi ve icerik siireglerinin yonetilmesidir”.1%?

Simon Barrow ve Richard Mosley The Employer Brand adli kitaplarinda, isveren markasi
iletisiminde dikkat edilmesi gereken konulara deginmislerdir. Calisanlarin duygularina
hitap eden bir igveren markasi iletisimi, calisanlarin isveren markasii dogru algilayip
anlamasina ve sirkete bagliligini arttirmasina yardimci oldugunu, ¢aligmalarda daha ¢ok
faydalara odaklanilmasi gerektigini, vaatlerin gercekei ve iletisimin de tutarli olmasinin
Onemini, sirketin gorsel kimliginden ayrisan, bu kimlikle tam uyumlu olmayan ilave
marka ogelerinin  kullanilmast  halinde bu c¢aligmanin zarar verebilecegini
vurgulamiglardir. Bunlarin disinda dikkat cektikleri konulart sOyle aktarmislardir:
“...Kurum dis1 iletisimin de (is ilanlar1 ve tiiketici reklamlari dahil) nasil bir sirket
oldugunuz ya da bu konudaki iddianiz hakkinda ¢alisanlara gii¢lii mesajlar verebilecegini
unutmayin. Uzun siireli yaklagimi benimseyin ve igveren markasini bir kampanya girisimi
gibi konumlandirmamaya 6zen gosterin. Bu tipki kisa siireli girisim olarak algilanan
miisteri markalarinin piyasada basarili olamamasi gibidir. Ayn1 standartlara gore, bir
kerelik biiyiik duyuruya odaklanilip sonrasinin ihmal edilmesi durumunda da giiglii

isveren markasi yaratilamayacaktir.”

“.. Kurulusun “viicut dilini" unutmayin. Insanlar yapilanlara séylenenlerden daha fazla
dikkat ederler. Amacinizi somut eylemlerle ortaya koymanin yollarini arayin. Bu siireg,
kendilerini basarili is "operatorleri” olarak goren ve bu sebeple marka degerlerinden

muaf oldugunu diisiinen yoneticilere odaklaniimasim da icermektedir.”*%

2.5 COVID-19 SALGINININ iISVEREN MARKASINA ETKIiSI

Insan kaynaklar1 konusunda diinya liderlerinden birisi olarak goriilen Boston Consulting

Group'un yoneticisi Rainer Strack, 2014 yilinda yapmis oldugu “TED” Konugmasinda,

192 Ali Ayaz, Gizli Formiilleri ile Gergek Isveren Markas. (e-book: Realta Damigmanlik ve Arastirma
Hizmetleri A.S. , 2017).

103 Simon Barrow ve Richard Mosley, The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management to
People at Work. (New York: Wiley, 2005) ss: 180-181.
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2030'da genel bir isgiicli sikintisinin ortaya ¢ikacagini, biiyiik bir yetenek ag1g1 ve kiiltiirel
sorunlarin getirecegi zorluklarla birlikte kiiresel bir isgilicii krizine girilecegini

Ongormiuistiir.

Strack, bu konusmasinda, sirketlerin biinyelerinde istihdam ettirmek istedikleri nitelikteki
yetenekleri ¢ekebilmeleri i¢cin 6nce bu yeteneklerin beklentilerinin iyi anlagilmasi
gerektigini savunmustur. Bunun yani sira, sinirlarin da asilarak klasik ¢alisma kosullarinin
degistirilmesi gerekebilecegini belirtmis, giderek artacagini ongordiigii yetenek sikintisini
asabilmek icin sirketlerin bu konularda acil 6nlemler almalar1 gerektigini belirtmistir.1%4

2019 yilinda ortaya ¢ikan, hayat ve ¢alisma sartlarin1 6nemli ol¢lide degistirerek kiiresel
bir kriz yaratan Covid-19 salgini, Rainer Strack’in bu ongoriilerine hiz kazandirmis ve

dogrulamistir. Artik yetenek acig1 daha da derinlesmistir.

COVID-19 salgii, kiiresel olarak isgiicii piyasalarini alt iist etmis, kisa zamanda ani ve
keskin kararlar alinmasina, calisma kosullarinin biiyiik bir degisiklige ugramasina neden
olmustur. Ekonominin neredeyse durma noktasina geldigi bu donemde tiim sektorler,
calisanlar1 da etkileyen gerek ekonomik gerek calisma sartlarina yonelik bazi mecburi
onlemler almiglardir. Ekonomik sikintilarin1 agamayan sirketler ¢areyi is¢i ¢ikartmakta
bulmuslar dolayistyla milyonlarca insan isini kaybetmistir. Bunun yanisira birgok ¢alisan

da kendi istegi ile isinden ayrilmigtir.

Etkinlik sektorii ve otel isletmeciligi gibi sektorler kapatilmis, gida perakendecileri ve
saglik hizmetleri gibi spesifik 6nem tasiyan sektorler ise ¢ok zor sartlar altinda ¢calismaya
devam etmislerdir. Salginin calisma hayatinda neden oldugu degisim ve egilimler;
uzaktan ¢aligma, dijitallesme, yapay zeka ve otomasyon alanlarinda olmustur. Bu siireg
calisan beklentilerini de etkilemistir. Isverenler, calisanlarin is-yasam dengesi
beklentilerini ve bu dogrultuda gelisen esenlik taleplerini de dikkate almak

durumundadirlar.

104 Bkz. Rainer Strack, The workforce crisis of 2030 — and how to start solving it now. Aralik 2014. E.: 17
Ekim 2022 <https://www.ted.com/speakers/rainer_strack>.
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Uzaktan Calisma

Ofislerin kapatilmasi sonucunda, is diinyasi evden ¢alisma, uzaktan ¢alisma, ¢evrim igi
toplant1 kavramlari ile tanigmistir. Uzaktan ¢alismanin 6zellikle maliyet diisiislerindeki
olumlu yansimalarini géren bazi igverenler, ihtiya¢ duyduklar1 genel alan1 azaltmislar, her
giin daha az c¢alisan1 ofislere getirmeyi, esnek c¢aligma alanlarina ge¢meyi tercih

etmislerdir.

Dolayisiyla, uzaktan ¢alisma, sanal toplantilar gibi yeni uygulamalarin ¢alisma hayati i¢in
kalic1 olacagi goriilmiistiir. Hatta artik bir¢ok isverenin ¢alisanlarina uzaktan ya da evden

calisma segenekleri sunmaya basladiklar1 bilinmektedir. 19° 106

Institut der Deutschen Wirtschaft (Alman Ekonomi Enstitiisii, kisa IW) tarafindan yapilan
bir aragtirmaya gore, uzaktan ¢alismanin esnek zamanli programlarin miimkiin oldugu
alanlarda, ozellikle sirketlerin dijital ekipmanla kuruldugu yerlerde kalici déniisiimler
olacag belirtilmistir. Siemens bu agidan kurumsal bir 6nciidiir: Temmuz 2020'de sirket,
140.000 calisaninin yarisindan fazlasinin haftada iki ila ii¢ giin evden calismasina izin

veren bir yonetim kurulu karar1 yaynlamigtir. 2%’

Dijitallesme

Tiim Diinyada kisilerarasi iletisim, dijital boyuta tasinmis, e-ticaret ve otomasyondaki
egilimler daha da 6nem kazanmis ve hizlandirilmistir. Tiiketiciler e-ticaretin ve diger
cevrimigi etkinliklerin rahatligin1 kesfetmisler, biiyiik bir cogunluk bu dogrultuda satin

alma aligkanliklarini degistirmislerdir.

Diinya ¢apinda yiiriitiilen “McKinsey Tiiketici Nabz1” anketlerine gore, pandemi sirasinda
ilk kez dijital kanallar1 kullanan kisilerin yaklagik dortte iicli, “normale" dondiigiinde bu

kanallar1 kullanmaya devam edeceklerini aktarmislardir.*%®

105 Agustos 2020'de McKinsey tarafindan 278 ydneticiyle yapilan bir anket, ortalama olarak ofis alanini
ylizde 30 oraninda azaltmay1 planladiklarini ortaya ¢ikartmistir.

106 Susan Lund, Anu Madgavkar, James Manyika, Sven Smit, Kweilin Ellingrud, Mary Meaney, Olivia
Robinson. "“The future of work after COVID 19." 2021.

107 Astrid Nelke, "Impact of the COVID-19 Pandemic on Corporate Employer Branding", Technium
Social Sciences Journal 16 (2021) ss: 388-393.

108 McKinsey & Company, COVID-19 un tiiketiciler iizerindeki kalict etkilerini degerlendirdi. 2021. E.:
10 Aralik 2022 <https://www.mckinsey.com/tr/our-insights/mckinsey-consumer-after-covid-19>.

73



Salgindan 6nce ¢ogu calisan bir ofiste ¢aligirken, artik hibrit calisma diizeni kavramini
benimsenmeye baslamistir. Bu degisim is basinda dijitallesmeyi hizlandirmistir. Bu
degisikliklere kosut olarak sirketlerin de mevcut kosullara uyum saglamali, isveren
markalasmasi ¢alismalarini ve yeni duruma gore uyarlamalar1 gerekmektedir.

Bu uyarlamalar, isveren markasi prosediirlerinin kararl bir sekilde dijitallestirilmesini ve
isveren markasi iletisiminin hem hedef gruplarin ihtiyaclarina hem de dijital siireglerin

gereksinimlerine uyarlanmasini icermelidir.

Otomasyon ve Yapay Zeka

Birgok sirket, riskli bulunan ¢aligma alanlarindaki fiziksel yakinligi onlemek, is yeri
yogunlugunu azaltmak ve talepteki dalgalanmalarla basa c¢ikmak i¢in depolarda,
marketlerde, ¢agri merkezlerinde ve liretim tesislerinde otomasyon ve yapay zeka
kullanmistir. Bundan sonraki siiregte bu uygulamalarin artarak devam edecegi 6n

goriilmektedir.®®

2.5.1 SALGININ CALISAN ONCELIKLERINE ETKILERI

Salgin, tiim diinyada insanlarin saglik ve sagligin korunmasi i¢in alinan Onlemler
konularina daha fazla dikkat c¢ekilmesini saglamis, hassasiyetler ve yaklasimlar bu
dogrultuda sekillenirken ¢alisan beklentileri de degisiklik gostermeye baslamistir. Calisan
beklentileri artitk sadece maas, sigorta, ofis ortami vb., ile smirli kalmamaktadir.
Calisanlar artik igverenlerinden daha fazlasini istediklerini acik¢a dile getirmeye
baslamislardir. Linkedin bas ekonomisti Karin Kimbrough degisen calisan beklentileri ile
ilgili soyle demistir: "Sirketlerin gli¢ dinamiginin degistigini kabul etmesi gerekiyor;
is¢iler bir¢ok cephede onlardan daha fazlasini talep edecek. Adaylar nerede ¢alisacaklari
konusunda ¢ok daha segici davraniyor ve isgilerin sesi ne istedikleri konusunda daha

yiiksek ¢ikiyor. "1

Covid-19 Salgminin getirmis oldugu yogun endise, tiikkenmislik ve stres, calisanlarin ruh

saghgini da etkilemis, bu etki nedeniyle bir¢ok kisi islerinden istifa etmislerdir. Istifa

109 Susan Lund, Anu Madgavkar, James Manyika, Sven Smit, Kweilin Ellingrud, Mary Meaney, Olivia
Robinson. "The future of work after COVID 19." 2021.
110 Karin Kimbrough. 2022. E.: 2 Ocak 2023 <www.linkedin.com/in/karinkimbrough/>.
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etmeyen calisanlarin talepleri, kendilerinin ve ailelerinin sagliklarinin dnemsenmesi,
refahlarinin saglanmasi seklinde olmustur.!* Diger yandan igverenler, farkli boyuttaki
zorluklar1 agmaya ¢alismislar, ¢esitli ¢coziim yollar1 bulmuslardir. Bazi igverenler calisan
refahini ilgilendiren bu yeni beklentileri anlamis, beklentilere duyarsiz kalmamuslardir.

Ancak birgok igveren, ¢alisanlarini bu zor donemde yalniz birakmis ve ¢alisanlarina hayal

kiriklig1 yasatmugtir. 112

Tim Diinyada, salgin doneminde igverenlerin davraniglarinin sonucunda bir¢ok calisan
kendisini degersiz ve izole edilmis hissetmis ya sektor degistirmis ya da islerinden ayrilma
karar1 almiglardir. Bu durum endise verici boyutlara ulasmis, Avrupa'nin en biiyiik
ekonomisi olan Almanya'da bile etkileri hissedilmistir. Microsoft tarafindan, 30 binden
fazla calisanla yapilan bir ankette; calisanlarin %41'inin isi birakmay1 diislindiigii ortaya
cikmigtir. Zaten nitelikli ¢alisan sikintisi yasayan is diinyasi bu krizden sonra yaganan

istifalar ile daha biiyiik bir nitelikli ¢alisan kitlig1 yasamaya baglamistir.

BCG'nin CEO'su Rich Lesser, ABD Bloomberg’e, isgiicline katilim oranindaki rahatsiz
edici diisiis hakkinda acgiklamalarda bulunmus, bu rahatsiz edici durumun tiim Diinyada
goriildiigiine de dikkati ¢ekmistir.  Bazi ekonomistlerin, “Biiyiik Istifa” diye
tanimladiklar1 bu refleksin, ¢alisan refahini ilgilendiren nedenlerden kaynaklandigini, bu
durumun is giicli iizerinde uzun vadeli etkileri olacagini belirtmistir. Lesser, teknoloji,
ceviklik ve esneklikteki gelismelere de atifta bulunarak, Covid-19 Krizinin bu olumsuz
etkilerinden kurtulmak ve sirketlerin tercih edilen sirketler olabilmeleri ve yetenekleri
yeniden kazanabilmeleri i¢in yontemlerini tekrar gézden gecirmelerinin zorunlu oldugunu

belirtmistir.**®

McKinsey & Company Kasim 2021 raporunda, salginin ¢alisanlar iizerinde biraktigi

olumsuz etkilerden birisi olan ruhsal sorunlara dikkat ¢ekmis ve diinya ¢apinda yapilan

11 Lina Vyas, “New normal” at work in a post-COVID world: work-life balance and labor markets",
Policy and Society (2022) ss: 155-167.

112 McKinsey & Company, Gone for now, or gone for good? How to play the new talent game and win
back workers. 9 Mart 2022. E.: 5 Ocak 2023 < https://www.mckinsey.com/capabilities/people-and-
organizational-performance/our-insights/gone-for-now-or-gone-for-good-how-to-play-the-new-talent-
game-and-win-back-workers>.

113 Rich Lesser, Boston Consulting Group CEO David Westin. 01 July 2021. Bloomberg.
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aragtirma sonucuna gore; calisanlarin %62'sinin ruhsal sorunlar yasadiginin tespit
edildigini agiklamistir. Kriz donemlerinde ¢alisanlarin ruh sagligi sorunlarinin giidiileme
ve verimlilik diisiisiine neden oldugu, bu konuya 6nem verilmeyip ele alinmamasi
durumunda sirketlere getirecegi yiikiin yliz milyarlarca dolarlik rakamlara ¢ikabilecegini

belirtmistir.

Isverenler, bu olumsuz etkilerden sirketlerini korumak icin ¢alisanlarin isyerlerinde
kendilerini rahat, saglikli ve mutlu olduklarini hissettiren, ¢alisan esenligine yonelik
uygulamalar1 gereksiz maliyet olarak gormeyip bu uygulamalarin sonucunda elde
edecekleri faydalarin Slgiilebilir bir sonug, somut bir beceri, kritik bir is girdisi olacagini

anlamal1 ve bu uygulamalara dncelik vermelidirler.!!*

Calisan Esenligi

Covid-19 salginindan sonra, is ve 6zel yasam arasinda uyumlu bir denge ortami yaratmak,
calisanlara saglikli ve stressiz bir ortam saglamak, calisanlarin tam potansiyellerini ortaya
cikartabilmeleri icin ¢ok Onemlidir. Bu baglamda, calisanlarin refahini iyilestirmeye
yonelik “calisan esenligi yOnetim stratejisine” sahip olan sirketler tercih sebebi
olmaktadir.!®® Giiniimiizde &ncelikli haline gelen “calisan esenligi” kavrami kisaca
calisanlarin biitiinsel sagligi ve sihhati olarak tanimlanir. Calisan esenligi; fiziksel,
zihinsel, duygusal ve ekonomik refah konularini kapsamaktadir. Son zamanlarda bu

kapsama kariyer gelisimi de dahil edilmistir.''®

Esenlik uygulamalariyla ¢alisanlarin saglik davraniglarini iyilestirmek, kendilerini
gerceklestirebilmeleri i¢in onlara destek olmak ve iclerindeki “iyi yasam” potansiyelini
ortaya cikarmak hedeflenmektedir.!’” Ozellikle salgin sonrasinda énem kazanan bu
kavram, yetenekleri elde tutmak ve yeni yetenekleri ¢gekmek igin iizerinde durulmasi

gereken bir konudur. Calisanlarin genel sagligina, ¢alisan refahina oncelik vermek ve

114 iz Hilton Segel, The priority for workplaces in the new normal? Wellbeing. 13 January 2021. E.: 08
December 2022. <https://www.mckinsey.com/featured-insights/world-economic-forum/davos-
agenda/perspectives/the-priority-for-workplaces-in-the-new-normal >.

115 Hrzone, What is Work-life Balance? 2022. E.: 4 Ocak 2023. <https://www.hrzone.com/hr-
glossary/what-is-work-life-balance>.

116 Pery6n, "Pandeminin “is’te” ilac1: Wellbeing uygulamalar1.", Popiiler Yonetim Dergisi (2021) s. 93.
117 Lina Vyas, “New normal” at work in a post-COVID world: work-life balance and labor markets",
Policy and Society (2022) ss: 155-167
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bunu etkili bir sekilde uygulamak sirketlerin ¢alisanlarini elde tutma oranini yiiksek tutar,
calisanin fiziksel, zihinsel sagligini, performansini ve refahint olumsuz olarak etkileyen
tilkkenmiglik oranim1 disiirtir. (Calisan refahinin 6n planda tutuldugu sirketlerde

tilkenmislik oraninin %71 daha az goriildiigii tespit edilmistir).

Konunun 6nemini anlayan, sirketinde gerekli diizenlemeleri yapan ve uygulamaya geciren
sirketler, isveren markalarini giiclendirmektedirler.''® Calisan esenliginin ¢alisan baglilig
ile arasinda yakin bir iligki vardir. Bu iliski, "Esenlik-Baglilik Paradoksu" olarak
adlandirilmaktadir. Yapilan bir¢ok arastirma, bagliligin ve esenligin karsilikli oldugu ve
her birinin digerinin gelecekteki durumunu etkiledigini gostermektedir. Calisanlar iglerine
bagli olduklarinda basar1 giidiilenmeleri ve tiretim artmaktadir. Gallup, ¢alisan baglilig
diisiikliiglintin kiiresel ekonomiye 7,8 trilyon dolara mal oldugunu aciklamistir. Bu
yiizden, calisan esenligi ig giicii piyasasinin yeni zorunlulugu haline gelmistir. Sirketler

“Calisan Esenligi” konusunda ¢alismalarina hiz vermislerdir.*®

Degisen calisan oncelikleri dogrultusunda artik isverenler sorgulanmaya baslanmistir.
Salgin doneminde calisanlarin1 desteklemeyen kararlar alan, hizla isten c¢ikarmaya
basvuran sirketlerin bu donem sonunda zararli ¢ikmalari beklenen bir sonugtur. Tiim
hayat1 etkileyen Covid-19 salgin krizini iyi yonetebilen isverenler, calisanlarin ve
ailelerinin sagligin1 6nemseyen uygulamalarla ¢alisanlarin yaninda oldugunu hissettirmis,
calisanlarin magduriyetleri dogrultusunda psikolojik, sosyal ve ekonomik anlamda destek
olmus, calisan refahina 6nem vermistir. Bu dogrultuda artik tercih edilen sirketlerin

calisan esenligine 6nem veren sirketler oldugu gortilmektedir.

Bu sirketler, calisanlarin aidiyet duygularimin geliserek baghliginin, giidiilenmenin,
verimliliginin artmasin1 saglamis, prestij kazanmis, siireci kendi yararma g¢evirmis ve

salgindan giiclii isveren markasi imaj1 ile ¢ikmislardir.

118 pandoLogic, Why Employee Well-Being Should Be Your #1 Priority. 10 Haziran 2022. E.: 11 Kasim
2022. <https://pandologic.com/employers/great-reads/prioritizing-employee-wellbeing/>.

119 Ben Wigert, Sangeeta Agrawal, Kristin Barry ve Ellyn Maese, The Wellbeing-Engagement Paradox of
2020. 13 Mart 2021. E.: 11 Kasim 2022. <The Wellbeing-Engagement Paradox of 2020>.
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2.5.2 SALGIN SONRASI ISVEREN MARKALASMASI

COVID-19, Isveren markasmi her zamankinden daha énemli hale getirmistir. Optimize
edilmis bir isveren markasi stratejisi, bu konuda yapilan yatirima fazlasiyla karsiligini
veren dongiisel bir siirectir. Degisen ¢alisan 6ncelikleri baglaminda, artik yeni yetenekleri
cekmek, nitelikli calisanlar1 elde tutmak {icretten daha fazlasinmi gerektirmektedir.

Yetenegi cezbetmek ve elde tutmak her zamankinden daha zor ve kiymetlidir.

Var olan yetenek kitligi dolayisiyla is giicii piyasasinin dogru yetenekleri ¢ekebilmek,
nitelikli ¢alisanlarini elinde tutabilmek igin gii¢lii bir igsveren markasi olma ¢abalari, daha
zorlu bir yetenek savasini baglatmistir. Sirketler, yeteneklerin dikkatini ¢ekmek, dogru
yetenekleri ise alabilmek igin igveren markalagsmasi ¢alismalarini  yeniden

yapilandirmalidirlar.

Sirket kiiltiirtiniin daha ilgi ¢ekici ve benzersiz bir sekilde sunulmasi, degisen calisan
beklenti ve ihtiyaglarina uygun ¢oziimler tiretebilmesi, ise alim siirecinde, aday deneyimi
stratejilerinin iyilestirilmesine konularina oncelik verilmelidir.!?® Isveren markasinin
0zgilin ve sirket kiiltiiriine uygun olup olmadig1 kontrol edilmeli, 6zgiin sirket kiiltiiri,
uygun iletigsim stratejileri ile dijital mecrada, sosyal medyada etkin olarak paylasilmalidir.
Aday yolculugunda adaylarin sirketle kuracagi iletisim siirecinin dogru yonetilmesi i¢in
tiim temas noktalarinin kontrol edilerek gerekli iyilestirmelerin yapilmasi, dogru hedef
kitleye odaklanilmasi1 gerekmektedir. Sirketler esnek ¢alisma ortamlari yaratmali ve esnek

calismayi bir segenek olarak sunmalidir.*??

Calisanlara yeni ¢alisma alan1 tasarimlar1 yapmak refahlarina destek olmaktadir. Rahat bir
sirket ortam1 ¢alisan memnuniyetini ve motivasyonunu arttirir. Ayrica bu durumun sirket

disinda paylasilmasi, isveren markasina olumlu yansimaktadir.

120 Firsthird, Employer Branding in the Post-Covid Times — New Challenges. 28 Nisan 2022. E.: 12 Aralik
2022 < https://www firstbird.com/en/blog/employer-branding-in-the-post-covid-times-new-challenges/>.
121 Vincent Bérubé, Dana Maor, Marino Mugayar-Baldocchi ve Angelika Reich. "European talent is ready
to walk out the door. How should companies respond?”, McKinsey Quarterly (2022) ss: 1-10.
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Stres altinda olan, tiikenmislik ya da benzer sorunlar yasayan ¢alisanlar igin psikolojik
destek saglanmali, bunun yanisira ¢alisan esenlik planlari ve saglik kontrolleri gibi esenlik

paketleri hazirlanmalidir.1??

Basarili bir igveren markalasma siireci olusturmak ic¢in atilacak ilk adim, is-yasam
dengesini 6nemseyen, empatik, ilgi ¢ekici ve esnek bir ¢alisma kiiltiirii gelistirmektir.
Rahat bir caligma ortamina sahip ve seffaf olan sirketlerde ¢alisanlar kendilerini degerli
gormektedirler. Sirket basarisinin ayrilmaz bir pargasi olarak hissederek daha verimli
calismaktadirlar. Bu, isyerini arzu edilir hale getirir. lyi is esnekligine, siki ekip
etkilesimine ve beceri gelistirmek icin birgok firsata sahip olmak, sonunda daha yiiksek
calisan baghligina yol agacaktir. Yetenekleri elde tutmak ve ¢cekmek isteyen her sirket

isveren markalasmasina 6nem vermektedir. 1?3

2.6 EN COK TERCIH EDILEN SIRKETLER VE OZELLIKLERI

Kurum itibarin1 ve basarisini etkileyen her tiirlii kaynagin tespiti hakkinda Diinyanin
bircok iilkesinde cesitli arastirma ve analizler gerceklestiren, bu dogrultuda kurum kiiltiir
denetimlerini de yapan danismanlik sirketlerinin ortaya ¢ikarttigi dnemli tespitler vardir.
S6z konusu sirketlerden birisi olan Great Place To Work’un diinya ¢apinda yaptigi
arastirmalarin sonucunda, aday deneyimi siirecine ve calisan deneyimine 6nem veren,
giivene dayali bir anlayis1 destekleyen, is birligi, kapsayicilik ve gesitlilik konularini
Onemseyen, calisan potansiyelini ve motivasyonunu yiikseltmek iizere uygulamalar
yapan, sirketlerin isgiicli piyasasinda her yonden avantajli ve giiclii konumda olduklar

goriilmiistiir.12*

1996 yilinda, “Isveren Markas1” kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yetenek konusu da
giindeme gelmis, nitelikli yeteneklerin sirketlerin biliylimesi ve basarisi i¢in “bir 6l¢iit”
oldugu ispatlanmistir. Yetenegin 6neminin anlagilmasi ile, CEO arastirmalari yapilmis ve

isglicli piyasasinda artarak biiyiiyen yetenek kitligina dikkat cekilmistir. Mc Kinsey

122 Pery6n, "Pandeminin “is’te” ilaci: Wellbeing uygulamalar1.", Popiiler Yonetim Dergisi (2021) s. 93.

123 Universium, Wellbeing at Work. E.: 20 Aralik 2022 <https://universumglobal.com/library/wellbeing-at-
work/>.

124 Greatplacetowork, Great Blog. E.: 20 Aralik 2022 <https://www.greatplacetowork.com.tr/bilgi-
merkezi/great-blog/>.
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Damigmanlik sirketi, 1997 yilinda yayimladigi "Yetenek Savasi" adli makalesinde,
yetenekli kisilerin sirketlere ¢ekilmesi icin yapilan miicadelenin, sirketlerin yeni ve

zorunlu bir rekabet alani oldugu belirtilmistir.

2007-2008 yillar1 arasinda, The Towers Perrin Global Workforce Study, (Bu giinkii adi
ile Willis Towers Watson, WTW) on sekiz iilke ve doksanbin c¢alisan1 kapsayan
arastirmasinda ¢alisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Diinyada fark yaratan bir sirkette
calismayi tercih ettigini ortaya koymustur. Yine ayni ¢alismada, elli kiiresel sirketle bir
yillik bir donemi kapsayan bir aragtirma, ¢alisan bagliliginin yiiksek oldugunu belirten
sirketlerin, faaliyet gelirlerinde % 19, kisi basina diisen gelirde ise %28 oraninda artig
oldugu goriilmistiir. Calisan baglhilhigr diisiik olan sirketlerde ise, bu oran tam tersinde
gerceklesmistir. Alinan sonuglar, ¢alisan baghliginin sirketler i¢in dnemini pekistiren

gostergeler olmustur.1?°

Fortune dergisi 2008 yilinda yaptig1 bir arastirma sonucunda, en ¢ok tercih edilen ilk 100
sirket belirlenmis ve Google bu listenin birincisi olmustur. Google’in listenin en {ist
sirasina yerlesmesinin altinda yatan giidiiler arastirildiginda, ¢alisanlarina ve potansiyel
calisanlara sundugu cazip is ortami, ¢calisan refahina yonelik cesitli yan haklar, ¢alisanlara
kazandirdig1 aidiyet duygusu, sirketin inovasyon ve yenilik yaklagimlarina verdigi deger,
cesitlilik ve kapsayicilik yaklagimi, sirket itibarinin ve sirkete olan giivenin etkili oldugu

saptanmistir.

Google’n sirket basarisinin altinda sirketin ihtiyact olan dogru yeteneklerin belirlenerek
bu yetenekleri ¢ekebilmis ve daha sonrasinda da elinde tutabilmis olmasi, c¢alisan
baghligini saglamast yatmaktadir. Tiim bu siirecin sonunda Google’in c¢alisan devir
oraninin sadece oraninin, %3 olmasi elbette tesadiif olmayacaktir. Ozetle, Google basarili
bir isveren markas1 olarak markasii daha da saglamlastirmis giiclii bir sirkettir. Isveren
olarak, her agidan tercih edilen bir sirket haline gelmek, calisanlarin sirkete bagliliklarini

pekistirerek dogal marka savunuculari olmalarini da saglayacaktir.

125 Bkz. Duncan Bruce ve David Harvey, Marka Bilmecesi, (istanbul: T.C. Is bankasi Kiiltiir Yayinlari,
2010) ss: 160-172.
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Giiniimiize gelindiginde, 6zellikle Covid-19 Salgminin ardindan yasanan “sessiz istifa”
ve dolayistyla daha da artan yetenek kitligi, sirketlerde “igveren markasi olma” hedefini
artik neredeyse zorunlu kilmaktadir. Bu ylizden igveren markalagmasi ¢alismalar1 degisen

calisan Onceliklerini de dikkate alarak hiz kazanmistir.

Bu dogrultuda her sene Diinya ¢apinda “En iyi igverenler” listeleri agiklanir. Bu listeler,
calisanlar1 i¢in harika bir deneyime sahip sirketlerin kendilerini duyurmasini, bdylece
daha fazla yetenegin dikkatini ¢ekmesini saglamaktadir. Bu konuda, 5 kitada ve 60’tan
fazla iilkede detayli caligmalar yapan bir aragtirma ve danismanlik sirketi olan Great Place

To Work, 2022’nin “En lyi Isverenler” listesini asagidaki bicimde ag¢iklamistir:12

FIRMA ADI ULKE SEKTOR

1. DHL Express Germany Tasimacilik

2. Hilton Amerika Otelcilik

3. Cisco Amerika Bilisim Teknolojisi

4. Salesforce Amerika Bilisim Teknolojisi

5. Millicom Liiksemburg Telekomiinikasyom

6. AbbVie Amerika Biyoteknoloji ve ilag
7. Deloitte Ingiltere Profesyonel Hizmetler
8. Hilti Lihtenstayn Imalat & Uretim

9. SC Johnson Amerika Imalat & Uretim

10. Stryker Amerika Imalat & Uretim

11. Teleperformance Fransa Profesyonel Hizmetler
12. Medtronic frlanda Biyoteknoloji ve ilag
13. EY Ingiltere Profesyonel Hizmetler
14. VRIO: Directv & Sky Arjantin Telekomiinikasyon
15. SAP SE Almanya Bilgi Teknolojisi

16. Scotiabank Kanada Finansal Hizmetler ve Sigorta
17. Accenture Amerika Profesyonel Hizmetler
18. Nestle Isvigre Imalat & Uretim

19. Cadence Amerika Elektronik

20. Mercado Libre Arjantin Bilgi Teknolojisi

21. Fedex Amerika Tasimacilik

22. Concentrix Amerika Profesyonel Hizmetler
23. Sopra Steria Fransa Bilgi Teknolojisi

24. Adobe Amerika Bilgi Teknolojisi

25. Bristol-Myers Squibb Amerika Biyoteknoloji ve lag

126 Greatplacetowork, World's Best Workplaces™ 2022. E.:8 Ocak 2023

<https://www.greatplacetowork.com/best-workplaces-international/world-s-best-workplaces/2022>.
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Kiiresel Alanda 2022 Yihnin En Iyi Isvereni Ornegi: DHL EXPRESS

Deutsche Post DHL Group, Diinya ¢apindaki miisteriler, ¢alisanlar ve yatirimcilar igin ilk
tercih olmay1 amaglayan diinyanin énde gelen lojistik sirketidir. Ekspres boliimii, zaman
acisindan kritik belgelerin ve mallarin kapidan kapiya giivenilir ve zamaninda teslimatini
saglamakta, 220'den fazla iilke ve bolgeyi kapsamaktadir. Giiglii bir sirket ve marka olan
DHL, son yillarda en iyi igveren markasi olmak i¢in yapmis oldugu atilimlar1 sayesinde

rakiplerinden oldukga farkli bir konuma yerlesmis ve basarilarina basar1 katmistir.

DHL Express. IK Bagkan Yardimcis1 Regine Biittner’in; "Harika ¢calisanlarimizin katilimi
olmadan, miisterilerimize bugiin yaptigimiz gibi miikemmelligi sunamazdik." seklindeki
aciklamasi firmanin igveren markalagsmasinin Onemini en iyi sekilde kavradigini

gostermektedir.*?’

DHL Express calisanlarmin %91°i, sirketlerini “En lIyi Calisilacak Yer” olarak

gormektedir.

2022 ‘NiN EN iYi iISVEREN MARKASI SECILEN DHL EXPRESS CALISANLARININ SiRKETLERI HAKKINDAKI DUSUNCELERI
—z J */ 4

=l i a—— -
EAERESS / \
0 CALISMAK iCiN HARIKA BiR YER
l 691/ DiYOR.

-
Y Y Y Y
/88/ @Oj @9 GQO -\693

Tﬁf"*tim- calisanlarn Cahganlar sirketin Yoénetimin Calisanlanin, is yeri ortami
is veya caliyma elde ettigi kdrdan galisanlari ancak benzersiz ve calisanlar igin cekici
_nrtamlarlnl adil bir pay aldigim son gare olarak dzel yan haklar ve dzel etkinlikler
e“"le'fe'_" kararlara hissediyor. isten gikaracagina var. kutlaniyor.
dahil eder. inaniyor.

Sekil 6 DHL ¢alisanlarinin memnuniyet yiizdeleri (Worlds-best-profile)

121 DHL, The world’s best workplace. 19 Ekim 2021. E.: 6 Ocak 2023 <https://www.dhl.com/discover/en-
au/press-centre/great-place-to-work/great-place-to-work>.
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Sirketi iist iste listelerde birincilige tasiyan, sirketin basarili igveren markalagmasi
stratejileridir. Gtivenilirlik, aidiyet, sayginlik, cesitlilik, esitlik, kapsayicilik iizerine
olusturmus bir kurum kiiltliriine sahiptir. Ayn1 zamanda, ¢alisanlarin kariyer gelisimlerini
destekleyen, calisanlara yan haklar sunan ve calisan esenligine, motivasyonuna dnem
veren bir igverendir. Gelistirip uyguladiklar1 igveren markasi kilavuzunda isveren
markalagmasina verdikleri 6nemi ve ilgili uygulamalarini agiklamiglardir. Sirket kiiltiiri
anlatilirken gercek hikayelerden yola cikilarak ayni degerleri paylasan yeteneklerin
cekiminde dikkatli davranilmaktadir. Adaylarin deneyim siireclerini zenginlestirmek ve
essiz kilabilmek i¢in, sirketin bir par¢ast olmaktan gurur duyan ve birer marka el¢isi olmus
mevcut caliganlar ile iletisim kurdurulmaktadir. Bu sayede yaratilan olumlu izlenim, yeni

adaylarin ¢ekilmesine ve sirketin daha ¢cok konusulmasina etkili olmaktadir.

DHL ve DHL EXPRESS giiglii bir igveren markasinin sirketi daha goriiniir kildigina,
sirket itibarin giliglenmesi i¢in destek olduguna dolayisiyla tist diizey yeteneklerin kendi

sirketlerini tercih edeceklerine inanmaktadir.

Geng Yeteneklerin Is Tercihleri

Universum Firmasi tarafindan yapilan bir¢ok arastirma, yeni iniversite mezunlarinin ve
geng yeteneklerin tercihleri hakkinda veriler sunmakta, gen¢ yeteneklerin arzularini ve
beklentilerini ortaya koymaktadir. Eyliil 2021'den May1s 2022'ye kadar yapmis oldugu
genis kapsamli aragtirmasini, Diinyanin en biiyiik dokuz ekonomisinde yer alan, 185.067
isletme, miihendislik ve IT o6grencisiyle gerceklestirmistir. Arastirmada 6grencilere;
gelecekteki istihdamlarini diisiintirlerken hangi igveren 6zelliklerinin kendileri igin cazip
oldugu ve en ¢ok begendikleri isveren markalar1 sorulmustur. Onemi artan 6nceliklere, is-
yasam dengesi ve esnek calisma kosullarinin da eklendigi gézlemlenmistir. Genellikle
ogrenciler ve geng profesyonellere ¢alismay1 arzuladiklar sirketler soruldugunda esneklik
ve i3 yasam dengesi ile en cok iliskilendirilen Google, Apple, Microsoft ve Amazon gibi
sirketlerin adlar1 verilmistir. Isletme, miihendislik ve BT 0grencileri seklinde
siniflandirilarak yapilan bu calismanin sonuglarina gore; “2022 Diinyanin En Cekici

Isveren Siralamasi” tablolar: asagida gosterilmistir'?®:

128 Rgjdmark, Mats. http://universumglobal.com/wmae2022/. 2022. 12 02 2023.
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Tablo 1 2022 Diinyanin En Cekici 50 Isvereni Isletme Ogrencileri Siralamast.

Top 50 World's Most Attractive Employers

Business Student Rankings 2022

1 Apple 18 sony 35 IKEA

2 Google 19 Bank of America Merrill Lynch 36 Volkswagen Group
3 Microsoft 20 Nestlé 37 HEM

4 Amazon 2 Adidas 38 Pfizer

5 L'Oréal Group 22 Unilever 39 Ferrero

[ Deloitte 23 Procter & Gamble (P&G) 40 BNP Paribas

7 JPMorgan Chase & Company 24 Samsung a1 Toyota

8 Goldman Sachs 25 Deutsche Bank 42 Credit Suisse

9 EY (Ernst & Young) 26 IBM 43 UBS

10 KPMG 27 LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton 44 Barclays

i1 PwC (PricewaterhouseCoopers) 28 The Coca-Cola Company 45 Airbus Group

12 BMW Group 29 Facebook 46 | Allianz

13 McKinsey & Company 30 Johnson & Johnson a7 HEINEKEN

14 Morgan Stanley 31 Bain & Company 48 Ford Motor Company
15 The Boston Consulting Group (BCG) 2 PepsiCo 49 Intel

16 Nike 33 Accenture 50 Electronic Arts

n Daimler/Mercedes-Benz 34 HSBC

Tablo 2 2022 Diinyanin En Cekici 50 Isvereni Miihendislik Ogrencileri Siralamast.

Top 50 World's Most Attractive Employers

Engineering Student Rankings 2022

1 Google 18 Sony 35 Bayer

2 Microsoft 19 Toyota 36 IKEA

3 Apple 20 Boeing 57 Procter & Gamble (PEG)
4 BMW Group 21 Nestlé 38 Deloitte

5 Siemens 22 Pfizer 39 Lenovo

6 GIoUp F5l L'Oréal Group 40 | volvo Group

7 Daimler/Mercedes-Benz 24 Facebook L5 Unilever

] GE - General Electric 5 General MOTOrS a2 Philips

9 Intel 26 Tesla 43 Honda

10 Amazon 2 Shell 44 Nissan

1 Samsung 28 The Coca-Cola Company 45 Nike

12 Johnson & Johnson 29 Schneider Electric 46 |  The Boston Consulting Group (BCG)
13 18M 30 IPMorgan Chase & Company 47 Accenture

14 Ford Motor Company 31 McKinsey & Company 48 ExxonMobil

15 Bosch 32 Goldman Sachs 49 ABB

16 Airbus Group 33 Dell 50 Texas Instruments

b Volvo Car Corporation 34 Huawei
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Tablo 3 2022 Diinyanin En Cekici 50 Isvereni IT Ogrencileri Siralamasi.

Top 50 World's Most Attractive Employers
IT Student Rankings 2022

1 Google 18 Goldman Sachs 35 The Coca-Cola Company

2 Microsoft 19 Daimler/Mercedes-Benz 36 Bank of America Merrill Lynch
3 Apple 20 Siemens 37 HP Inc.

4 Amazon 2 Lenovo 38 Nike

5 I8M 22 Ubisoft 39 Toyota

[ Intel 23 McKinsey & Company 40 Boeing

7 sony 24 EY (EInst & Young) 41 SAP

8 Oracle 25 Electronic Arts a2 IKEA

9 Samsung 26 Volkswagen Group 43 Bosch

10 BMW Group 277 L'0réal Group a4 Deutsche Bank

1 Cisco Systems 28 Tesla 45 Philips

12 IPmorgan Chase & Company 29 adidas 48 Morgan Stanley

13 Dell 29 KPMG 47 Johnson & Johnson

14 Deloitte 31 PwC (PricewaterhouseCoopers) 48 Hewlett Packard Enterprise
15 Facebook 2 Airbus Group 49 HSBC

16 Huawei 33 The Boston Consulting Group (BCG) 50 Nestlé

7 ACCenture 34 Capgemini

Tiirkiye’de Geng¢ Profesyonellerin Tercih Ettikleri Sirketler

Tiirkiye’de Realta Danigsmanlik ve 31K Marka Iletisimi tarafindan yaklasik on dért yildir,
her yil gergeklestirilen “En Gozde Sirketler” aragtirmasi bu yil 76322 6grenci ve 24514
geng profesyonel ile yapilmistir. Bu anket sonucuna gore, geng yetenek adaylarini ¢eken
sirketler; kariyer ve kisisel gelisim olanaklar1 sunan, gelisime agik, egitim imkanlari
secenekleri saglayan, esneklik ve calisan refahi i¢in uygulamalara sahip, degisime uyum

gdsteren, calisan memnuniyeti yiiksek sirketler oldugu tespit edilmistir'?®:

129 Bkz. Realta Danismanlik. https://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/. 2022. 28 November
2022.
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Tablo 4 Geng yeteneklerin en gozde sirketleri.

EHEEEETTEEE Samsung BE Accanturs

1 { AMEzon 3/ Peak Gemes B3 ¢ BCG

S Googls 36 Garanti BEVA Taknolaji o ING Banik

3 . Liruibever 37 Philliph orris Sabanc Kuveyl Tork

g . Azelzan 38 - PepsiCo e : Wovartis

5 McKinsey 39 I.C. Merkez Bankasi 73 Tdpras

B L Gatir 47 Abdi lbrahim 7 : Tiark Tialekom

Trendyal q1 ! PwiC 75 EY

B . PaG: o i Tubitak 7B . Mondelez

g CocaCola Compeny 43 Toyata LZ Ziraat Bankas

10 F Mercedes Benz Ly CocaCods Igecek 78 . Aygaz

11 THY g5 | Adidas | Denizhank

12 Apple gz Delpitte B0 § Irited

13 L Micnosolt q7 OMB Finensbenk Bl i Sahibinoen.com

14 Argelik 98 | TEI B2 i Zorlu Enerji

15 P TUSAS o4 i Enerjisa 83 SAP

16 Basch 50 Saamans Ba i Bain & Ca

17 | = Bankasi al AMlianz CET Dodusg Otomotiv

1\ Garenti BEVA 52 Danane BE BASF

19 L'Oreal a3 ETl Gida g7 Red Bull

a1 Tuwrkeed 54 Wodafons BE Tofag

£l .- Anadolu Efes 35 Hawvelsan ] _ ASTrE ZBneLca

=i Yo Kredi 56 Fienadwilt a0 Tisrkiye Finans Katilim

. I Yermeksepati &7 Otokar H Bankasi

py Ford Ote=an 58 Bayar g ¢ Reckitt Benckizer

= - 58 Philins 92 [  ColgatePalmalve

o6 : Akhank B wakifbank 2K : stanbul Barsasi

7 L BfSH Bl GSK =24 HSBLC

e T Pfizar B2 Kog Sistem 95§ Migro=

29 | Sigacam B3 Vestal % SOCAR

m ! Nestla B4 FHNS ar KFtG

31 |  Borusan Otomativ B | Hankel %8 HP

32 | Mike 66 { Boymes 28 Pegesus Hewa Yollen
; ok

33 KEA 67 | Eczacibes Tikstim Orinderi oo JTi

Yapilan arastirmalar, son yillarda sirketlerin tercih edilme sebeplerinin farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Bu degisiklik o6zellikle pandemi sonrast daha da
belirginlesmistir. Eskiden tercih sebebi olarak ilk siralarda yer alan kariyer firsatlar1 ve
maddi olanaklarin artik yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bu noktada, sirketlerin kiiltiirleri,
caligma ortami, mesai kosullari, esneklik, kapsayicilik, ¢alisan esenligi gibi konular daha
belirleyici hale gelmistir. Ozellikle geng yetenekler, degisen calisan beklentileriyle
uyumlu olarak ‘calisan deneyimi’ni merkeze alan, basarili calisan deneyimi yaratan

isveren markasi sirketleri tercih etmektedirler.
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3. BOLUM: CALISANLARIN iS TERCIHLERINI BELIRLEMELERINDE
ISVEREN MARKASININ ETKIiSi: GENC YETENEKLER UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde, anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler bir biitlinliik icerisinde

degerlendirilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirmada calisanlarin is tercihlerini belirlemelerinde “Isveren Markasinin Etkisi”

incelenmistir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Arastirma, geng yeteneklerin is tercihlerini belirlerken dikkate aldiklari etmenleri tespit
etmek, bu dogrultuda igveren markasi1 olmanin, sirketlere kazandirdig1 imaj ve faydalari

incelemek, igveren markasinin dnemini belirlemek amaciyla yapilmaigstir.

3.3 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Yapilan arastirmanin evrenini Istanbul’da yasayan ve 18-30 yas grubu arasinda olan
calisan gengler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise, evrenden rastlantisal
ornekleme yontemi ile secilen bireyler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda evrenden

rastlantisal 6rneklem yontemi ile segilen 380 bireyle ¢alisma gergeklestirilmistir.

3.4 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, 18-30 yaslar1 arasinda yer alan ¢alisan genclerin katilimiyla gergeklestirilmis

ve rastlantisal 6rneklem kullanilmigtir.
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3.5 ARASTIRMA YONTEMI

Verilerin analizi SPSS 24.0 ile yapilmistir. Calismada 6l¢ek puanlart hesaplanmis ve
puanlarin normal dagilima uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve carpiklik katsayilar
incelenmistir. Olgeklerden elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda

olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir.

Tablo 5 Basiklik ve Carpiklik Degerler

n Carpiklik Basiklik
Kariver Firsatlan ve Gelisimi 380 -1.127 1.618
Calisma Ortami 380 -1.668 2,717
Isletme Ozellikleri 380 =473 249
Is ve Yasam Dengesi 380 - 282 - 283
Maag ve Diger Maddi Faydalan 380 -1.458 1,993
Isveren Markas: 380 -.597 138
Is Tercihi 380 -927 1,178

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve c¢arpiklik katsayilarinin -3 ile +3
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca goére puanlarin normal dagilim gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gdstermesi nedeni ile calismada
parametrik test teknikleri kullanilmistir. Olgek puaninin demografik ozelliklere gdre
farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA testi kullanilmistir.
T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde kullanilirken ANOVA testi k (k>2)

gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmistir.

3.6 ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Aragtirma verilerinin toplanmasi igin anket formu hazirlanmig, rastlantisal olarak 380

denek ile yapilmistir. Tiim veriler on giinliik bir siire¢ i¢inde toplanmustir.

3.7 VERI TOPLAMA ARACLARI

Yapilan anket calismasi igin, Burcu Oksiiz’iin,“Isletmelerde Orgiitsel Cekiciligin

Arttirllmasinda Isveren Markalasmasi ve insan Kaynaklarina Yansimas1” konulu doktora

tezinde (2012) kullandig1 dlgek ve Serap Yazicr’nin “Z Kusagmin Is Yasamina iligkin
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Beklentileri, is ve Meslek Tercihlerine iliskin Algilamalari ile X ve Y Kusagina Mensup
Insan Kaynaklar1 Yéneticilerinin Z Kusagma Iliskin Beklenti ve Algilamalar1 Uzerine
Saglik Sektoriinde Gorgiil Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans tezinde (2019) kullandig:

Olgekler referans olarak alinmustir.

3.8 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yapilan arastirmanin hipotezleri asagida verilmistir.

H1: 30 yas alt1 genglerde s tercihi ile isveren markasi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

H2: 30 yas alt1 genclerde is tercihi dlgek puani ve is veren markasi dl¢ek puani, kiginin

cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

H3: 30 yas alt1 genclerde is tercihi 6lgek puani ve is veren markasi 6l¢ek puani, kisinin

yas grubuna gore farklilik gostermektedir.

H4: 30 yas alt1 genclerde is tercihi 6l¢ek puani ve is veren markasi dlgek puani, kisinin

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

HS5: 30 yas alt1 genglerde is tercihi 6lcek puani ve is veren markasi 6l¢ek puani, kiginin

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H6: 30 yas alt1 genclerde is tercihi 6lcek puani ve is veren markasi 6lgek puani, kiginin

caligsma siiresine gore farklilik gostermektedir.

H7: 30 yas alt1 genglerde is tercihi 6lgek puani ve is veren markasi 6l¢ek puani, kisinin

gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

HS8: 30 yas alt1 genclerde is tercihi 6l¢ek puani ve is veren markasi 6lgek puani, kiginin
isveren markast kavrami hakkinda bilgi sahibi olmasi durumuna gore farklilik

gostermektedir.

89



3.9 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Tablo 6 Orneklem Grubunun Demografik Bilgileri

n %
. Kadin 250 63.0
Cinsiyetiniz Erkek 147 37.0
18-21 yag 40 10.1
Yagimiz 22-25 vyag 97 244
26-30 vag 260 653
Lise ve alt 33 B3
Egitim Durumu Onlisans - Lizans 253 63,7
Yiiksek Lizsans ve dsti 111 28.0
. Beloar 270 830
Medeni Durum Evhi 127 320
Calismivorum By 214
5 yildan az siiredir 140 35.3
Ne kadar siiredir calisrvorsunuz caligiyorum ;
5 yildan fazla siiredir 177 433
calisrvorum ' :
Grelirim viok a0 151
2500 TL altinda i3 &8
. . 2500-11.9959 TL 73 184
Gelir durumuauz nedis 12.000-15.999 TL 76 19,1
16.000-25.000 TL 79 199
25000 TL dGsti 74 186
Hig bilzi sahibi degilim 2 207
Isveren markasi kavrami hakkindaki bilgi g:;k 3z }_J.il'g'l aah.]bl."m 8 212
diizeyiniz nedir a seviyede Dilgt 99 249
zahibryim '
Bilgi zahibryim 132 332




Tablo 7 Olgek Puanlarmin Tanimlayici Istatistikleri

n Minitmum  Maximom X 3
Eariyer Firsatlar ve Geligimi 380 28 B0 33,11 6,02
Caligma Ortam 380 29 50 4648 450
Isletme Ozellikleri 380 O 45 3514 685
I5 ve Yagam Dengesi 380 0 35 2579 361
Maag ve Diger Maddi Faydalan 380 10 25 22904 273
Isversn Markas: 380 106 215 18346 19,18
Is Tercihi 380 63 125 10987 1141

Yapilan arastirma sonuclarina gore arastirmaya katilanlarin Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi

puanlar1 ortalamasi 53,11+6,02, Calisma Ortami puanlari ortalamasi 46,48+4,50, Isletme

Ozellikleri puanlar1 ortalamasi 35,14+6,65,Is ve Yasam Dengesi puanlar1 ortalamasi

25,79+5,61, Maas ve Diger Maddi Faydalar1 puanlari ortalamas1 22,94+2,75, Isveren

Markas1 puanlari ortalamas1 183,46+19,18 ve Is Tercihi puanlar1 ortalamas1 109,87+11,41

olarak hesaplanmuistir.
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KARSILASTIRMA TESTLERI

Tablo 8 Olgek Puanlariin Cinsiyet Bakimindan incelenmesi

Cinsiyetimz n X 55 t P

Kadm 243 3390 6,07
Eariyer Firsatlan ve Geligimi 3,511 o0,001*
Erkel: 133 3167 3,66

Kadm 243 4704 427
Calizma Ortarm 3,226 0,001*
Erkel: 133 4346 4,73

_ . Kadm 243 3571 649
Isletme Ozellikler: 1,256 0,025*
Erkel: 133 3411 6,82

_ Kadin 243 2624 354
I ve Yagam Denges1 2,110 0,036%
Erkek 133 2498 367

Kadm 245 2311 272
Maas ve Diger Maddi Faydalar: 1,622 0,106
Erkek 135 2263 2,77

_ Kadin 243 186,00 1872
Isveren Markas: 3,534  0,000%
Erkek 133 17884 1920

_ Kadm 243 11140 11.24
Ig Tercih: 3,579 0,000*
Erkel: 133 10709 11.24

*p<0,05: Anlamh fark bulunmalktadar.

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamy, Isletme Ozellikleri, is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalari, Isveren Markasi ve Is Tercihi 6lgeklerinin cinsiyete gore
farklilik gésterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan t testi sonuglar1 tabloda

verilmistir.

Analiz sonuglarma gore Kariyer Firsatlari ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Isveren Markas1 ve Is Tercihi 6lceklerinin puani

cinsiyete gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlarina gore Kariyer
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Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Isveren

Markast ve Is Tercihi puani erkeklere gore kadilarda daha yiiksektir.

Tablo 9 Olcek Puanlarinin Yas Bakimindan Incelenmesi

] ANOVA

Yag f X B T F 5 P
1821 vas 40 34,10 603

. o 2225vas 92 3311 542

Kariyer Firsatlan ve Geligimi 2630 vas 248 3294 623 0,635 0,531
Toplam 380 3311  6.02
18-21vay 40 4728 433
2225vas 92 4657 417

raligma Ortam: 26-30 1,-:: 48 4632 465 oL 04
Toplam 380 4648 430
15-21yas 40 3680 6.1

. o 2225vas 92 3582 591

Izletme Ozellikleri 2630 vas 248 3458 601 2,777 0,064
Toplam 380 3514 665
18-21 vag 40 2603 6.15

. . 2225vag 92 2545 578

i5 ve Yasam Dengesi 330 ; sia asgs 547 0241 0,786
Toplam 380 2579 3561
1821 vas 40 2308 285
225 22279 2,

Maag ve Diger Maddi Faydalan i‘ﬁ'ig :’: 2’;3 %"'92 ,,;i 0,191 0,826
Toplam 380 2204 275
18-21 yag 40 18728 1973

. | 22-25vay 92 18334 17.15

Iyveren Markas: 2630 vas 248 18270 197g 1003 0368
Toplam 380 18346 1918
1821 vas 40 11133 1130

. 225y 2 _

Is Tercihi 225ya5 92 11063 1085 oo o,

26-30vas 248 10833 1161
Toplam 380 10937 1141

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalar1, Isveren Markasi1 ve Is Tercihi yasa gore farklilik
gosterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan anova testi sonuglar1 tabloda

verilmistir.
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Analiz sonuclarma gore Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalar1, isveren Markas1 ve Is

Tercihi yasa gore farklilik géstermedigi belirlenmistir.

Tablo 10 Olgek Puanlarinin Egitim Bakimindan Incelenmesi

ANOV,
Egitim Durumu n X 5 —i_.!.h {“:
Lise ve alh 32 3247 a6l
. . Onlisans - Lisans 242 3335 3,70
Kariyer Firzatlan ve Geligimi Vitksek Lisans ve izt 106 5275 6.55 0,563 0,570
Toplam 380 5311 6,02
Lize ve alt 32 4533 535
Onlisans - Lizans 242 46.86 423
- 2 5
(aligma Ortam Vidksek Lisans ve it 106 45.91 469 >¥°1 0,088
Toplam 380 4648 430
Lize ve alh 32 3466 684
- e Onlisans - Lisans 242 3560 683 .
Iyletme Ozellikler: Viksek Lisans ve it 106 34.03 605 == 0,090
Toplam 380 3514 6,65
Lize ve alh 32 2634 624
. . Onlisans - Lizans 242 2602 572
I ve Yagam Dengesi Viiksek Lisans ve izt 106 25.00 512 1183 0307
Total 380 2579 3,61
I:iseve alt 32 2272 162
Maag ve Diger Maddi Onlizans - Lizans 242 2301 278 0271 0.762
Faydalar Viiksek Lisans ve st 106 22.83 273 =+
Toplam 380 2204 275
Lise ve alty 32 181,72 2103
. Onlisans - Lisans 242 18404 1888
Tyveren Markast Viiksek Lisans ve it 106 180,60 1878 —0o8 0:132
Total 380 183.46 10.18
Lise ve alt 32 107.16 1648
is Tercihi Onlisans - Lisans 242 110,57 1134 ) (00 00,

Yiikzek Lisanz ve Gisti 106 109,00 934
Toplam 380 109857 1141

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalari, Isveren Markas1 ve Is Tercihi egitim durumuna gore
farklilik gosterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan anova testi sonuglari tabloda

verilmistir.
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Analiz sonuclarma gore Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalar1, isveren Markas1 ve Is

Tercihi egitim durumuna gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Tablo 11 Olgek Puanlarmin Medeni Durum Bakimindan incelenmesi

Medeni Durum il X 55 t P
Bekar 260 5298 6,00

Kariver Firgatlar ve Geligimi Evi 170 5337 588 0,575 0.566
- e 200 e o
Iletme Ozellikleri E?f‘r fgg ;i;? :gg 0.664 0,507
Iz ve Yasam Dengesi E:l-];ar fg gg;g g;g 0,156 0,876
Maag ve Diger Maddi Faydalan E:L]?r fﬁ iiis gﬂ -1,305 0,193
——— IR T o
{5 Tercihi Belar 260 11031 11,30 1105 0270

Evli 120 10892 11.65

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalar1, Isveren Markas1 ve Is Tercihi medeni duruma gore
farklilik gosterme durumunun incelenmesi amactyla yapilan t testi sonuglari tabloda

verilmistir.

Analiz sonuclarma gére Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalari, Isveren Markasi ve Is

Tercihi medeni duruma gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Tablo 12 Olgek Puanlarinin Calisma Siiresi Bakimidan Incelenmesi

ANOV
Ne kadar sfiredr caligiyorsunuz? n X 55 %
Calismivorm B4 3326 547
5 yildan az siredir 133 5290 6.48
Kariver Firzatlan ve caligiyorm ’ :
L - r 0,120 0,887
Geligimi 5 yildan fazla siredir 163 5319 5.93
galigtyorum ’ ;
Toplam 380 5311 602
Calismivoram B4 4569 403
J yridan az stredir 133 4622 513
galizrvorom ’ :
Calizma Ortami 5 yildan fazla siiredir 63 4650 410 0,363 0,696
galizrvorom ’ :
Toplam 380 4845 430
Calismiyorum 84 35385 644
- o oo suredr 133 3513 6,89
Isletme Ozellikleri 3 yildan fazla siiredir 63 2170 650 0,696 0,499
caligtyorum ’ ]
Toplam 380 3514 663
Calismivorom B4 2030 359
) yildan az siiredic 133 2592 572
- : galigtyorum ’ ;
Iz ve Yasam Dengesi 3 yildan fazla siiredir 63 2543 55s 0,713 0,491
calisryorum o :
Toplam 380 2579 361
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Calismivorum 84 23,18 230
5 yildan az siiredir 133 2262 3.16
Maag ve Diger Maddi  calisivorum 1,435 0,230

Faydalan 5 vildan fazla siiredir 163 2307 248
calizryoram
Toplam 380 2294 275
Calismivorm 84 18327 1847

5 yrldan az siiredir 133 182,78 21.29

. calizryoram

Izveren hMarkasi - L 0,491 0,613
5 yildan fazla siiredir 163 183.07 17.72
calistvornum
Toplam 380 18346 1918
Calizmiyorum 34 11031 11728
zaﬁ;’;r“”m"“ 133 110,62 10,76

I Tercihi = — 0,787 0,456
5 vildan fazla siiredir 163 109.03 12,00
calizryoram
Toplam 380 10987 1141

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalar1, Isveren Markas1 ve Is Tercihi ¢alisma siiresine gore
farklilik gosterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan anova testi sonuclari tabloda

verilmistir.

Analiz sonuclarma gére Kariyer Firsatlart ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalar1, Isveren Markasi ve Is

Tercihi ¢aligma siiresine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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Tablo 13 Olgek Puanlarmin Gelir Durumuna Gore Incelenmesi

ANOVA

Gelir Dumimunuz il X L]
F P

Gelirim vok 60 5362 4.99
8500 TL altnda 32 5191 745
8500-11.999 TL 69 3325 5.99

Kariyer Firsatlar: ve Geligimi ~ 12.000-15299 TL 72 53,03 620 0,376 0,865
16.000-25.000TL 75 5295 5.66
25000 TLasts 72 53,32 6.41
Toplam 380 53,11 6.02

Gelirim vok 60 4708 340
8500 TL zltinda 32 4609 578
8500-11990 TL 69 4628 434

Caligma Ortams 12.000-15900 TL 72 46,68 492 0,549 0,739
16.000-25.000TL 75 4596 494
25000 TLdstd 72 46,69 3.74
Toplam 380 4648 450

Gelirim vok 60 3363 639
500 TL altinda 32 3322 7,14
3500-11.999 TL 692 3570 649
Isletme Ozellikleri 12.000-13900TL 72 3322 739 0,675 0,643
1600023000 TL 75 3331 638
25.000 TL dsti 723390 812
Toplam 380 3314 863

Gelirim vok 60 2643 575
8500 TL altnda 32 2334 635
8500-11999 TL 69 2635 5.51

Iy ve Yasam Dengesi 12000-15.808 TL 72 2574 535 0,639 0,670
16.000-25.000 TL 75 2580 539
25000 TLdstd 72 2497 5,30
Toplam 380 2579 561

Gelirim vol: 60 2317 233
2500 TL alttnda 32 2244 314
2300-11090TL 69 22484 208

Maag ve Difer Maddi Faydalan 12.000-13992TL 72 2306 277 0,797 0,552
16.000-23000TL 75 2277 3,12
25.000 TL dstd 72 2331 195
Toplam 380 2294 275

Gelirim vok 60 18393 17.19
2500 TL altinda 32 18100 2395
2500-11.000 TL 69 18420 1923
Isveren Markas 12.000-13900TL 72 185721 20000 0,409 0,842
16.000-23.000 TL 75 18279 2008
25.000 TL d=td 72 182,19 1679
Toplam 380 18346 1918

Gelirim vok 60 11023 1135
8500 TL altnda 32 10894 13,15
8500-11.999 TL 69 10946 1291

Iy Tercihi 12.000-15.999 TL 72 112,11 9.16 0,834 0,526
16.000-25.000 TL 75 108,50 11,59
25000 TLastd 72 10046 11.02
Toplam 380 100.87 11.41
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Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalari, Isveren Markas1 ve Is Tercihi gelir durumuna gére
farklilik gosterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan anova testi sonuglar1 tabloda

verilmistir.

Analiz sonuclarma gore Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortami, Isletme
Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalar1, Isveren Markas1 ve Is

Tercihi gelir durumuna gore farklilik géstermedigi belirlenmistir.

Tablo 14 Olgek Puanlarmin Isveren Markasit Hakkindaki Bilgi Diizeyine Gére Incelenmesi

Isveren markas: kavrami haklndaki bilgi . ANOVA
diizeyiniz nedir? F P
Hig balgi sahibi degilim 78 5356 564
Cok az bilgi sahibiyim 83 52,10 623

Kariyer Firzatlar ve Orta seviyede bilgi 5 em - -
'G'E:]i?;-lﬂ‘.'l.‘l. s,a.h.lbl‘,.'m.l 93 5": 70 5: 73 1,613 [I,IES
Bilgi sahibiyim 126 353,79 6,22
Toplam 380 5311 602

Hig bilgi sahibi desilim 78 4727 3.89
Cok az bilgi sahibivim 83 46,11 460

Orta seviyede bilgi " .
Calisma Ortams R 93 4530 482 1,862 0,136
Bilgi sahibiyim 126 4675 443
Toplam 380 4648 4.50
Hic bilgi sahibi degilim 78 34.83  6.90
Cok az bilgi sahibiyim 83 3420 633
isletme Ozellikleri Eﬁ?“’ﬂd‘*hﬂgl 93 3487 683 1632 0,181
iyim
Bilgi sahibiyim 126 3615 6.51
Toplam 380 3514 6,65
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Hig bilgi sahibi degilim 78 26,04 596
Cok az bilgs sahibivim 83 2477 498
Orta seviyede bilgi

- _ - -
I ve Yagam Dengesi sahibivim 93 1808 334 1,175 0319
Bilgi sahibivim 126 26,10 296
Toplam 380 2579 561

Hic bilzi sahibi dezilim 78 23,64 231
Cok az bilgi sahibiyim 83 2249 2.82

Maag ve Diger Maddi Orta sevivede bilgi . 217 an .
Faydalars sahibiyim 3 2254 3.12 3268 0021
Bilgi sahibiyim 126 23,09 2,57
Toplam 380 2294 27

Hic bilzi sahibi dezilim 78 18333 1801
Cok az bilgi sahibivim 83 179,67 1860

fsveren Markast gﬁbﬁ?ﬁ'&dm@ 03 18199 18.66 2,193 0,088
Bilgi sahibiyim 126 18587 2025
Toplam 330 18346 10.18
Hic bilgi sahibi degilim 78 10933 11.79
Cok az bilgi sahibiyim 83 10023 10,39

- - Orta seviyede bilgt . 5 -

is Tercihi e 03 10973 11,54 0,382 0,766
Bilsi sahibiyim 126 110,72 11.80
Toplam 330 109.87 1141

Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi, Calisma Ortamu, Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi,
Maas ve Diger Maddi Faydalari, isveren Markasi ve Is Tercihi isveren markas1 hakkinda
bilgi diizeyine gore farklilik gdsterme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan anova

testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina gore Maas ve Diger Maddi Faydalar1 puani isveren markas1 hakkinda
bilgi diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlarina gore

isveren markas1 hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin digerlerine gore puani en yiiksektir.
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Tablo 15 isveren Markas1 Algist ile Is Tercihi Arasindaki iliski

Karryer _ s ve Maagve _
Fuzatlan Cahgma Isletme Yasam Diger Igveren Iz
Ve Ortamy  Ozellikderi D . Maddi DMarkas1 Tercihi

Geligimi SUESSL Faydalan

Kariyer T 1

Firzatlan ve

Geligimi  ©

Caligma ro 64 1

Ortami p 0

Isletme ro 409 335" 1

Ozellikleri  p 000 2000

Iy ve Yagam r 4407 3977 452 1

Dengesi p 000 000 000

Maag ve r 15t st 3727 397 1

Diger Maddi

Fardalamt p 000 J000 000 000

Izveren ro 809%™ 730" 739%™ 737 634 1

Markast p 000 000 000 000 L000

- o r 482" 378" 4707 397 337 568" 1

IsTerctht . “pon "poo 000 000 000 000

e Kariyer Firsatlar1 ve Gelisimi ile Isletme Ozellikleri, Is ve Yasam Dengesi, Maas
ve Diger Maddi Faydalar1 ve Is Tercihi arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir
iliski bulunmaktadir.

e Kariyer Firsatlar ile Isveren Markas1 arasinda pozitif yonlii ve cok kuvvetli bir
iliski bulunmaktadir.

e Kariyer Firsatlari ile Caligma Ortami arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iligki
bulunmaktadir.

e (Calisma Ortam1 ve Gelisimi ile Isletme Ozellikleri, is ve Yasam Dengesi, Maas ve
Diger Maddi Faydalar1 ve Is Tercihi arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir
iliski bulunmaktadir.

e Calisma Ortanu ile Isveren Markasi arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski
bulunmaktadir.

o Isletme Ozellikleri ile Is ve Yasam Dengesi, Maas ve Diger Maddi Faydalar1 ve s
Tercihi arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir iligki bulunmaktadir.

e Isletme Ozellikleri ile isveren Markas1 arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski

bulunmaktadir.
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e s ve Yasam Dengesi ile Maas ve Diger Maddi Faydalar1 ve Is Tercihi arasinda
pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir iliski bulunmaktadir.

e s ve Yasam Dengesi ile isveren Markasi arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir
iliski bulunmaktadir.

e Maas ve Diger Maddi Faydalar ile Isveren Markas1 arasinda pozitif yonlii ve
kuvvetli bir iligki bulunmaktadir.

e Maas ve Diger Maddi Faydalari ile is Tercihi arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli
bir iliski bulunmaktadir.

e Isveren Markas1 ile Is Tercihi arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iliski

bulunmaktadir.

3.10 ARASTIRMA SONUCLARI

Olgek puanlarr cinsiyet bakimindan incelendiginde, analiz sonuglarina gore kariyer
firsatlar1 ve gelisimi, ¢alisma ortami, isletme Ozellikleri, is ve yasam dengesi, isveren
markasi ve is tercihi 6l¢eklerinin puani cinsiyete gore farklilik gostermektedir. (p<0,05).
ortalama puanlarina gore kariyer firsatlari ve gelisimi, ¢alisma ortamu, isletme ozellikleri,
is ve yasam dengesi, isveren markasi ve is tercihi puani erkeklere gore kadinlarda daha

yiiksektir.

Olgek puanlar1 yas bakimindan incelendiginde, analiz sonuglarina gére kariyer firsatlart
ve gelisimi, calisma ortami, isletme 6zellikleri, is ve yasam dengesi, maas ve diger maddi
faydalari, isveren markasi ve is tercihi yasa gore farklilik géstermedigi belirlenmistir.

Olgek puanlar1 egitim bakimindan incelendiginde, analiz sonuglarma gore kariyer
firsatlar1 ve gelisimi, ¢alisma ortami, isletme 6zellikleri, is ve yasam dengesi, maas ve
diger maddi faydalari, isveren markasi ve is tercihi e8itim durumuna gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir.

Olgek puanlar1 medeni durum bakimindan incelendiginde, analiz sonuglarina gore kariyer
firsatlar1 ve gelisimi, ¢alisma ortam, isletme Ozellikleri, is ve yasam dengesi, maas ve
diger maddi faydalari, isveren markasit ve is tercihi medeni duruma gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir.

102



Olgek puanlar calisma siiresi bakimindan incelendiginde, analiz sonuglarina gore kariyer
firsatlar1 ve gelisimi, ¢alisma ortami, igletme 6zellikleri, is ve yasam dengesi, maas ve
diger maddi faydalari, isveren markasi ve is tercihi ¢alisma siiresine gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir.

Olgek puanlar1 gelir durumuna gére incelendiginde, analiz sonuglarina gore kariyer
firsatlar1 ve gelisimi, ¢alisma ortami, isletme ozellikleri, is ve yasam dengesi, maas ve
diger maddi faydalari, isveren markasi ve is tercihi gelir durumuna gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir.

Olgek puanlar isveren markas1 hakkindaki bilgi diizeyine gore incelendiginde, analiz
sonuclarina gore maas ve diger maddi faydalari puani igveren markasi hakkinda bilgi
diizeyine gore anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). ortalama puanlarina gore isveren

markasi1 hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin digerlerine gore puani en yiiksektir.
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SONUC

Bu calismada, calisanlarin is tercihlerinde isveren markasinin etkileri arastirilmis,
ozellikle geng yeteneklerin isveren markasi olan sirketlere ilgisi incelenmistir. Geng
yeteneklerin, is segimleri ve isveren markasi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka, marka iletisimi ve marka imajint olusturan
etmenler arastirilmis, isveren markast ile marka iliskisi benzerlikleri incelenmistir. Tkinci
boliimde, isveren markasi ile ilgili kavramlara deginilmis, isveren markasi yonetimi ve
iletigim etkilesimi konularma yer verilmistir. Covid-19 salgminin isveren markasina
etkileri ve salgin sonrasinda degisen ¢alisma kosullari, salginin ¢alisan Onceliklerine
etkileri ve igveren markalagmasina getirdigi yeni yaklasimlar arastirilmig, bolimiin
sonunda, “en ¢ok tercih edilen sirketler”in se¢ildigi uluslararasi anketler ve sonuglariyla,
calisanlarin bu sirketleri tercih etme sebepleri incelenmistir. Son boliimde ise, geng
yetenekler ile yapilan anket calismasinin, arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin
evreni ve orneklemi, arastirmanin kapsami ve sinirhiliklari, arastirma yontemi, arastirma
verilerinin toplanmasi, veri toplama araglari, aragtirmanin hipotezleri, arastirma bulgular

ve degerlendirilmesi, karsilastirma testlerinin incelenmesi béliimleri yer almaktadir.

Son yillarda isgiicii piyasasindan gelen uyarilar dogrultusunda yapilan tiim arastirmalar,
“yetenek savaslari”nin daha da sertlesecegini ve yeni krizlere yol agacagimi
gostermektedir. Sirketlerin dogru yetenekleri ¢ekememesi ve nitelikli calisanlar1 elde
tutamamasi daha yiiksek personel devri, daha fazla devamsizlik ve daha diisiik verimlilik

ile sonu¢lanmaktadir.

Gilin gegtikce dogru yetenegi bulmak zorlagmaktadir. Dolayisiyla dogru yeteneklere

ulagmak, onlar sirkete ¢cekebilmek kritik bir konudur. Bu kritik konunun yonetimi igin
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dogru bir yol haritas1 olmalidir. Isveren markasi ydnetiminin proje adimlarindan 6nce,
proje yonetim ekibinin ve kapsaminin belirlenmesi gerekmektedir. Proje yonetim ekibi
icin, insan kaynaklari, iletisim uzmanlari, kurumsal halkla iligkiler ve reklam
departmanlari ile is birligi yapilmalidir. Baz1 durumlarda sirketin etkinlik alan1 ve yapisina
gore farkli departmanlar da bu siirece katilabilir. Isveren markasi ydnetimi ekibinin iginde,
kurumsal iletisim boliimiiniin disinda ayrica iletisim uzmanlar1 bulundurmas siirecin daha
saglikli yiiriitiilmesine katk1 saglamaktadir. Isveren markasi, bir sirketin kim oldugu ve
sirketi neyin 6zel kildigi, neden tercih edilmeleri gerektigi ile ilgili olarak verdigi
mesajdir. Gliglii isveren markalari, tutarli marka iletisimi ve deneyimiyle insa edilen,
stirekli pozitif ¢cagrisimlar lizerine kurulmaktadirlar. Nitelikli adaylar, iyi bir ¢alisma
ortamina sahip olduklar1 bilinen sirketlere bagvurmaktadirlar. Ayrica, olumlu bir itibara
sahip sirketten gelen is teklifini kabul etme olasiliklarinin da daha yiiksek oldugu
gbzlemlenmistir. Dolayisiyla basarili bir igsveren markasina sahip olan sirket i¢in ise alim
siiresi  kisalmaktadir. Ise alim siirecini ¢ok fazla zaman ve c¢aba harcamadan
tamamlamaktadir. Calisanlar kendilerine deger veren, c¢alistig1 sirketin bir {iyesi oldugu
icin gurur duydugu, kariyer gelisimlerinde mutlu olabilecekleri, giiven duyduklari
sirketlere baglilik gostermektedirler. Bu durum, sirketin nitelikli ¢alisanlarini elde tutma

oranini arttirmaktadir.

Isveren markasi, insanlarin sirketin degerlerini ve calisma ortamini nasil algiladiklaridir.
Bir sirketin mevcut ve potansiyel calisanlar arasinda bir isveren olarak benzersiz kimligini
tanitmak i¢in yaptiklaridir. Bu algilarin istenilen bir sekilde yonetilebilmesi i¢in igveren
markalagmasi siirecinin dogru ve etkin bir bicimde yliriitiilmesi gerekmektedir. Ciinki,
sirketler is yerlerini stratejik olarak tanitabilirken, itibarlar1 dogrudan kontrolleri altinda
olmayan durumlardan da etkilenebilmektedirler. Sirketle goriismesinden sonra yanit
alamayan adaylarin, internette biraktiklar1 olumsuz yorumlar gibi igveren markasini

olumsuz etkileyen, itibar1 zedeleyen durumlar gelisebilmektedir.

Isveren markasini istenen yonde etkilemek igin yapilmasi gereken Onemli calisma,
“calisan deger onermesi”dir. Calisan deger dnermesinin dogru sunulmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Calisanlara, zamanlar1 ve calismalar1 karsiliginda saglanmasi gereken

degeri, belirli beklentilerinin karsilanacagina dair verilen vaatleri de igermelidir.
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Markanin neyi temsil ettigi ve markanin sunmay1 vaat ettigi faydalar1 konusunda net
olunmalidir. Fakat iist diizey yetenekleri ¢gekmek ve elinde tutmak amaci ile hazirlanan
calisan deger 6nermelerinin, ¢alisanlarin ihtiyaclari ile igverenin beklentileri arasinda bir

denge saglayacak bi¢imde olusturulmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Son yillarda rekabette daha da sertlesen is glicii piyasast, tiim hesaplar alt {list eden Covid-
19 salgiinin ardindan yeni bir siirece girmis, is diinyasinin gii¢ dengeleri degismistir. Bu
degisim, c¢alisan Onceliklerini, davranis ve beklentilerini de etkilemistir. Calisanlar
sirketlerden beklentilerini ¢ok daha net ve kararli bir sekilde ortaya koymaya
baslamislardir. Bu dogrultuda basarili igveren markasi olarak itibar kazanan, olumlu
calisan deneyimi yaratan sirketler 6zellikle {ist diizey yeteneklerin en ¢ok tercih ettigi

sirketler olmuslardir.

Bu c¢alisma i¢in yapilan arastirmada en carpici bulgu ise, geng yeteneklerin farkindaligi
hakkinda olmustur. Isveren markasi ile ilgili bilgi sahibi olan genglerin analiz sonuglarina
gbre maas ve diger maddi faydalar1 puani igveren markasi hakkinda bilgi diizeyine gore
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlarina gore igveren markasi
hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin digerlerine gore puani en yiiksektir. Geng yeteneklerin,
“calisilacak en iyi yer’olarak belirlenen sirketleri tercih etmeleri, igveren markasi

hakkindaki farkindaliklarini ortaya koymaktadir.

Isveren markasi, giindeme tagindig1 giinden beri {izerinde ¢ok tartisilmus, gelistirilmis bir
kavramdir. Yapilan aragtirmalar, son yillarda sirketlerin tercih edilme sebeplerinin
farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Bu degisiklik 6zellikle pandemi sonrasi daha da
belirginlesmis, salgininin ardindan yasanan “sessiz istifa” ve dolayisiyla daha derinlesen
yetenek kitlig1 bunalimi, sirketlerde “isveren markasi olma” hedefini bir {ist boyuta
tagimis, isveren markalasmasi ¢alismalarinin, degisen calisan Onceliklerinin de dikkate
alinarak hiz kazanmasina sebep olmustur. Artik, gecmis yillarda tercih sebebi olarak ilk
siralarda yer alan kariyer firsatlar1 ve maddi olanaklarin yeterli olmadig: goriilmektedir.

Yapilan tiim ¢alismalar ve degisen is diinyas1 diizeni, isveren markasinin, is diinyasinin
vazgecilmez bir yOnetim stratejisi olarak oOnemini ve etkinligini arttiracagini

gostermektedir.
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Sirketlerin kiiltiirleri, ¢calisma ortami, mesai kosullari, esneklik, kapsayicilik, caligan
esenligi gibi konular daha belirleyici hale gelmistir. Ozellikle geng yetenekler, degisen
calisan beklentileriyle uyumlu olarak ‘calisan deneyimi’ni merkeze alan, basarili ¢alisan

deneyimi yasatan isveren markasi sirketleri tercih etmektedirler.
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