Ak@démm




Iletisim Yaklasimiyla Bir Deger Onermesi: isveren Markalamasi

ISSN:1308-3198 Ebru Ozgen (Yrd.Dog.Dr.)
Erciyes Iletisim Dergisi “akademia” 2011, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Cilt (Volume): 2, Say1 (Number): 1, (76-86) eozgen(@marmara.edu.tr

Zuhal Akbayir (Ars. Gor.)
Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi

zuhal.akbayir@marmara.edu.tr

ILETiSiM YAKLASIMIYLA BiR DEGER ONERMESi:
ISVEREN MARKALAMASI

Ozet

Markalar kurum ve kuruluglari rakiplerinden ayirt etmeye yarayan en 6nemli 6zelliklerdir.
Bir kurumun marka haline gelmesiyle elde edecegi en 6nemli kazanglardan biri hedef kitlelerin
zihninde olumlu imaj yaratmak ve dolayisiyla kurumun itibarini arttirmaktir. Markalarin
cogunlukla dis hedef kitleler iizerinde bilinirligi arttirmak amaciyla olusturuldugu
distiniilmektedir. Fakat kurumlarin en 6nemli hedef kitlelerinden biri mevcut ve potansiyel
calisanlaridir. Calisma performansinin arttirilmasi, kurum kiiltiirtiniin, kurumsal davranisin ve
kurumsal kimligin olusturulmasi1 kurumlarin ¢aliganlariyla bir biitiin olarak algilanmasina baglidir.
Bu amagla kurumlar isveren markalarindan yararlanmaktadirlar. Isveren markalamasi bir
kurumun marka kimligini “igveren” olarak konumlandirmasidir. Kurumlar bu yonleriyle
rakiplerinden daha ayricalikli bir yere ve “calismak i¢in ideal yer” imajina sahip olurlar. Her ne
kadar igveren markalamasi uygulama ve teoride daha ¢ok insan kaynaklari programlarimin birer
parcasi olarak goriinse de isveren markalarinin olugturulmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
bir takim iletisim ¢abalarini gerekli kilar. Bu caligmayla igveren markasinin temel 6zellikleri
iletisim disiplini ¢er¢evesinden degerlendirilmekte ve ortaya konan gesitli 6rneklerle isveren
markasinin iletisim uygulamalarindaki yeri irdelenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka; Isveren; Isveren Markasi; Isveren Markalamasi.

A Value Approach Communications: Employer Branding

Abstract

Brands of institutions and organizations are the most important features for distinguishing
them from their competitors. The most important gain of becoming a brand in the minds of the
targeted audience is to create a positive image and thus enhance the reputation of the institution.
I has been thought that brands have been created in order to increase awareness of organisations
by the external target audiences . However, one of the most important target group of institutions
are their current and potential employees. Increasing the work performance, corporate culture,
corporate behavior and corporate identity depend on the perception of employees as a whole.
For this purpose, corporations can benefit from the brands of employers. Employer branding is
identified as institution's brand identity for positioning as an “employer”. Therefore the
institutions will become than their compatitors an ideal and privileged place to work in. Although
the employer branding practice and in theory may seem more human resources programs as part
of the establishment of the employer brand and ensure the sustainability , it needs some efforts
of communication. In this study basic features of the framework of the comunication discipline
is evaluated and set out of the employer brand communication applications, where various
examples are also discussed.

Keywords: Brand, Employer, Employer Brand, Employer Branding.
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Arastirmanin Yontemi

Makalemizde literatiir caligmasi yapilmistir. Kavramin yeni olmasi sebebiyle yaygin olarak
yabanct kaynak kullanilmigs ancak “Marka” konusundaki Tiirkce ana kaynaklara da
basvurulmustur. Isveren markasi agisindan makalenin sonunda bazi 6rnekler iizerinde durulmus,
bu ornekler yararlanilan yabanci kaynaklardan alintilanmustir.

Marka Kavramm

“Marka” kelimesinin ¢esitli anlamlar1 vardir. Murphy’ye (1990) gére marka, sadece fiziksel
tiriinden olugmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli bir ayricalikli niteliklerden de olusur ve
riinleri faklilastiran soyut ve somut dzelliklerin bir karigimini kapsar. Amerikan Pazarlama
Birligi markayi1 soyle tanimlamistir: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil
ya da bunlarin bilesimidir” (Wood, 2000,662; Ar, 2004, 5). Diger bir ifadeyle marka, bir
tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak
kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii igarettir (Pinar, 2005).

Marka nedir? Pek ¢ok sayida marka tanimi yapilabilir ancak temel olarak marka; bir
diisiincedir ve marka bir duygudur. Her marka diisiince ile baglant1 kurmaz ve duygu sadece
markaya verilen isimden ve etiketten ibarettir. Bahsedilen; diisiince ve duyguyla birlikte marka
ismi, logo, semboller ve daha pek ¢ok 6zellik marka kimligine katkida bulunur. Gliglii markalar
diistintildiigiinde bu 6zelliklerin varliginin s6z konusu oldugunu daha net gorebiliriz. Diistinceler
de hissedilenler de insanin beyni ile ilgilidir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde oldugu gibi, bir ihtiyag olarak tiiketici marka arar ve
markanin yarattig1 duyguyla ve markanin hissettirdigi degerle ilgilenir. Markanin i¢inde yasadigi
topluma kars1 hissettigi sorumluluk da énemlidir. Ornegin; Body Shop kendi markastyla ilgili
bir 6z deger yaratmustir. Ornegin; “her kadinin kendisini muhtesem hissetme hakk1” oldugunu
sOyler ya da “herkesin bu kadar siki calismasi karsisinda adil iicret hakki1” oldugunu soyler ya da
“cocuk is¢i calistirllmamasi” gerektiginden bahseder “kozmetiklerin higbir sekilde higbir hayvan
iizerinde test edilmeyeceginden” bahseder ve bu sdylemler markaya ¢ok onemli katkida
bulunur(Srinivasan,2007,36).

Miisteri ya da hedef kitle markanin bu yiiziiyle karsilastik¢a, markanin degeri artar ve
bdylece tercih edilirligi zaman iginde fazlalasir. Marka haline gelebilmek i¢in; kurumun hedef
kitle/tiiketici i¢in bir anlam ifade etmesi, aktif olmasi, hassas olmasi gereklidir. Marka ve tiiketici
arasindaki iliskide de bu bdyledir. Eger hedef kitle/tiiketici markay1 gergekten sevmezse
almayacaktir. Ancak merak ederse, marka hakkinda markayi deneyimleyenlerle konusacak,
internet sitesini inceleyecek veya marka hakkinda daha ¢ok okuyarak kendisiyle marka arasinda
bir bag kuracaktir.

Pek c¢ok marka, marka adini ve isaretini igerir. Marka adi, markanin yazilabilen,
sOylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (sembolii) ise marka adinin insanlarin zihninde kalacak
sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidir. En belirgin marka isaretleri olarak;
Mc Donalds’1n altin kemeri, Coca Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi, Mercedes’in yildizi,
Toyota’nin i¢ i¢e gegmis halkalar1 gosterilebilir. Ayni ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki tirtin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan tirtin/hizmet
dizaynlar1 ve ¢aligsmalari ile benzerlerinden farklilagtirilan, iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan
kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar
bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait oldugu tilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan; isim, sdzciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn
bilesimine marka denir (Ak, 1998).

Diinyada son 25 yilda, bir dnceki 5000 yildan daha fazla bilgi iiretilmistir ve bu hizla
artmaktadir. Biiylik kentte yasayan bir diinya vatandasi giinde ortalama 30.000 iletiyle
karsilagmaktadir. Iste bu noktada markanin 6biir markalardan styrilmasini saglamak, ileti
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yiginindan ayrigmasini gergeklestirmek icin, dizgesel bir pazar stratejisinin kurulmasi
gerekmektedir. Bu stratejinin en 6nemli ayagi ise giiglii bir marka stratejisi olusturmaktan geger.
Strateji uzun ancak olmazsa olmaz bir 'yaratma' siirecidir. Onceden &zenle ve dikkatle belirlenen
bir amaca ulagsmak i¢in tutulan yollarm ve bu yollarda kullanilacak yontemlerin tiimiidiir. Daha
cok askeri terim olarak kullanilmaktadir. Strateji siirecinde, olusturulan 6ngériiler araciligiyla
gelecekteki etkinlikler yonlendirilebilmekte ve daha az yanilgiya diisiilmesi daha ¢ok basari
kazanilmasi saglanabilmektedir (Borga,2004).

David Aaker (1996), Giiclii Markalar Yaratmak adli eserinde, marka imajinin, marka
kimligi tarafindan yonetildigini bu nedenle giiclii bir marka yaratmadaki kilit noktanin, bir marka
kim-ligi gelistirmek ve uygulamak oldugunu ileri siirmektedir. Aaker’a gore marka kimligi,
fonksi-yonel, duygusal veya kisisel faydalar1 igeren ¢cagrisimlar yaratarak marka ile hedef kitle
arasin-daki iligkinin kurulmasini saglamaktadir. Aaker marka imajini bir markanin nasil
algilandigi ile ilgili bir kavram olarak goriirken, marka kimliginin istek i¢erdigini ve markanin
nasil algilanmak istedigi ile ilgili oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore, iletisim siireci i¢inde
“kimlik” isletme-nin, “imaj” ise hedef kitlenin denetimindedir. Diger bir ifade ile “kimlik”
gonderici, “imaj” ise alici tarafindadir. Kimlik, birey ve kurumlar1 digerlerinden ayiran temel
ozelliktir. Isletmeler “kimlik”lerinde degisiklik yaparak cevrelerinde onlar hakkinda olusan imaji
etkilemeye/gelistirmeye ¢aligirlar. Isveren kimligi ilk zamanlarda isletmenin logosu, renkleri gibi
gorsel unsurlarla sinirh tutulmus, ancak kavram zaman igersinde kurumun misyonunu,
degerlerini, davranislarini icerecek sekilde genisletilmistir. Konumlandirma ¢agrisim ve imaj
kavramlar ile yakindan ilgili olmakla birlikte ¢ikis noktasi rekabet giiciidiir. Marka kimliginin
rakip markalara avantaj saglayacak boliimlerinin hedef kitleye iletilmesini igerir. Dolayisiyla iyi
konumlandirilmis bir marka, ayrit edici nitelikte (fark yaratan) ¢cagrisimlarla desteklenen bir giiglii
imaja sahip olacaktir.

Sadece ¢ok giiclii yiiksek cekiciligi olan markalardan kaynaklanan 6zellikli marka
potansiyeli (Yiiksel,Mermod, 2005):

* isletmeyi ilerletme yolunu agar,
* yeni miisteri hedef gruplarina erismeyi saglar,
e iiretim hatt1 genislemesi imkanlarini saglayan basarili marka transferi imkanlar1 elde edilir.

Marka ile birlikte anilmas1 gereken en 6nemli kavram, Marka Sadakati kavramidir. Marka
sadakati; en genel tanimryla, belirli bir markadan memnun kalan tiiketicilerin ayn1 markay1 tekrar
satin alma niyetlerinin dl¢ciimlenmesi olarak tanimlanir. Bu tanima gore sadakatten s6z edebilmek
icin (Tosun, 2010):

« tesadiifi olmama,

* davranigsal tepki,

» zaman icerisinde gerceklestirilme,

* bir karar verme birimi tarafindan gerceklestirilme,
 markalar seti arasindan bir markay1 se¢me,

* psikolojik bir siire¢ niteliginde olma.

Bazi durumlarda, bir marka kimligi o denli ikna edici ve evrenseldir ki; her pazarda basarili
olur. Ornegin, British Airways, tiim diinyada “Diinyanin En Iyi Havayolu” sloganinin ise
yaramasini beklemektedir. CocaCola da, segmentler ve iilkeler arasinda 6z kimligini uzun
zamandan beri kullanmaktadir. Bir kimligin, pazarlar arasinda olmasi boyutu, dlgek ekonomilerini
yaratir ve tutarsizliklardan kaginabilir. Buna ragmen bir¢ok durumda, bir marka kimliginin farkl
Pazar ve iiriin igerigine adapte edilmesi gereklidir(Aaker, 2009).

Kurumsal Markalamadan Isveren Markasina

Uriin ve hizmetlerin markalanmasi kurumlarin uzun vadeli pazarlama stratejileri
gelistirmelerinde 6nemli rol oynar. Son dénemlerde kurumsal markalama ya da “markalanan
sirket” (branded house) stratejileri 6zellikle finans, bilgisayar ve e-ticaret ile tilketim tirlinleri ve
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hizmetleri sektorlerinde gelisme gostermektedir. Kurumsal markalama ayrica kurumlara i¢ bakis
acist kazandirarak ¢alisanlarinin diisiince, duygu ve davraniglarini daha iyi anlama firsat1 verir.
(Martin ve Hetrick, www.reputationinstitute.com/members/nyc06/Martin.pdf, Eyliil 2010).

Isveren markasi, kimligin belirlenmesinde yeni bir akimdir. isveren markasi; isveren
davranigini gekillendirir. Kurumun tiriinlerinin marka olarak kimligini insa etmek i¢in dahi igveren
markasina ihtiyag vardir. Isveren markas; isveren marka kimligi, isveren ve marka arasinda bir
baglant1 ve marka davranisi i¢in profesyonellik kurma niyeti tagir. Kurumsal ortaklar1 da igveren
markasiyla tanistirmak ve onlart da aragtirmanin safthalarina, baz1 varsayimlara, taktiklere ve
isveren markasi uygulamalarina dahil etmek gereklidir.

Isveren markasi nedir? Temel olarak isveren markasi; isveren ile calisan arasindaki
duygusal bir bagdir. Bu bag kuvvetlendikce isveren markasi daha da giiglenir. Ve zaman iginde
potansiyel ¢alisanlar agisindan da tercih edilir hale gelir. Kurumu daha ¢ekici hale getirir.

Isveren markasi; kurum tarafindan yapilan spesifik bir kimlik diizenlemesidir. Isveren direk
olarak kendi imajin1 gelistirmek ve ayni zamanda da ige oryantasyonunu gelistirmekle ilgilenir.
Ise oryantasyon verimlilikle ilgilidir. Oryantasyonun basarisi/basarisizlii is hedeflerine
ulagsmayi/ulasamamay1 belirler.

Kurumlar; igverenin kendini nasil tamimladigma iliskin olarak; kurumun kendini
zenginlestiren ve her defasinda daha da ileri tasiyan amaclarina iliskin tanimi yaptiklarinda
aslinda kendilerini de tanimlams olurlar. Isveren kurumla birlikte kimliklenir; isverenin ilgi alan
ayni zamanda kurumun ilgi alanidir; ¢iinkii kurumsal davranisi, kurumun degerini ve umutlarin
ise yansitir. Isveren markasi kurum igine déniik olarak aym zamanda isveren ydnetimi programi
ile ilgilidir. Isveren ydnetimi programu ile kastedilen; kurumun bulundugu pazarda ve tiim ticari
uygulamalarda ideal olan isveren ydnetimini yaratmak ve tanimlamaktir. Isveren markasi
yaratmay1 basarmak i¢in “marka sozli” yaratilmalidir. “Marka sozii” ile kastedilen bir markadan
diger markaya degisiklik gosterebilir. Ancak yaraticilik, etkililik, stirdiiriilebilirlik markanin
Omriiniin uzun olmasini saglar. Markanin kimligi; onu yaratmak, sunmak ve stirdiirmek seklinde
ilerler; ayn1 sekilde isveren markasinin yagsam stireci de bu sekilde ilerlemektedir.

Isveren markasmin basarisindan soz edebilmek icin, kurum ici siirecler ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiye odaklanmak gereklidir. Ayrica; kurum i¢ine doniik sorumluluklar
yerine getirilmelidir.

Isveren markasi yaratma siireglerinde; calisanin da siireglere katilimi énemlidir. Bu agidan
yararlanilmas1 gereken taktikler vardir. Oncelikli olarak dort taktik uygulamaya konulabilir.
Bunlar;

» Marka hakkinda ¢alisan1 bilgilendirmek

» Markay1 nasil temsil edecekleri konusunda ortak davranig bigimi gelistirmek ve bunu ¢alisana
yerlestirmek,

» Markay1 temsil etmek i¢in kurumsal firsatlar1 6gretmek

» Marka kimliginin siirekliliginin ¢alisan davranisiyla dogrudan iliskili oldugunu gostermek.

[lk iki taktik; ¢alisanin markayla davramigsal iliskisini gelistirir; son iki taktik ise ¢aliganin
markayla psikolojik bagini gelistirir.

Isveren markasini gelistirme siirecinde; ¢alisanin sosyalizasyon siirecinin de Snemi vardir.
Bu dénemde kurumsal sosyalizasyon programlar1 gelistirmenin ve uygulamanin biiyiik 6nemi
bulunmaktadir. Kurumsal sosyalizasyon siirecinde insan kaynaklar1 departmaninin is siirecine
biiyiik katkis1 olacaktir. Bakildiginda, kurumsal sosyalizasyon insan kaynaklar1 departmaninin
gorev tanimi igerisinde yer almakla birlikte dnemle vurgulanmasi gereken nokta; kurumsal
iletisim departmaninin da bu stirece katilmasi ve bu siirecte etkin olmasi gerekliligidir.

Isveren markas1 ayn1 zamanda kurumun igindeki isgiiciiniin de son derece giiclii olmasini
saglayarak kurumsal olarak markanin diger markalar nezdinde daha gii¢lii olmasini saglar. Bir
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igveren markasi olusturabilmek i¢in, ¢alisana ¢ok 6nemli bir deneyim yasatmak gereklidir. Cok
heyecanla, ¢cok enerjik, ¢ok motive ¢alistiklari bir is ortami sunmak gereklidir 6yle ki bu deneyim
daha 6nce hi¢ yasamadiklart bir deneyim olmalidir.

Isveren markas1 yaratma siirecinde 6nemli bir etken de kurumun liderinin varligidir.
Kurumun lideri; yaratilmak istenen igveren markasinin ilk temsilcisidir. Ve kurumun lideri ile
calisanlar arasindaki iletisim, ayn1 zamanda ¢alisanin kurumun lideri ile ilgili diistinceleri markaya
katki yapar.

Pazarlamacilar kurumsal markalamanin, hizmet ¢alisanlarinin duygusal olarak kurumlarina
verdikleri hizmetler tlizerinde ve diisiince caliganlarinin yenilik ve yaraticiliklarini kullanmalari
ile siki iliski i¢inde oldugunu kabul etmekte, ayrica kurumsal markalarin kurum ¢alisanlarinin
kimlikleriyle 6zdeslestiklerinin ve ¢alisanlarin davraniglarinin marka ile sekillendiginin altini
cizmektedirler. Bunun dogal bir sonucu olarak son zamanlarda pazarlama uzmanlari ve kurumlar,
isveren markasi yaratmak i¢in kurum i¢i markalama taktiklerine odaklanmaktadirlar. (Martin ve
Hetrick, www.reputationinstitute.com/members/nyc06/Martin.pdf).

Isveren markas1 genellikle tek bir ¢alisan degeri iizerine odaklanmakta ve dzellikle ABD,
Avrupa ve Asya’da genis bir uygulama alanina sahip bulunmaktadir. Ozellikle UPS, Yahoo ve
South West Airlines igveren markasi konusunda 6nemli ¢aligmalara sahiptir (Martin ve Hetrick,
www.reputationinstitute.com/members/nyc06/Martin.pdf).

Isveren Markalamasi Kavram

Markalar bir kurumun en degerli 6zeliklerindendir ve dolayisiyla marka yonetimi bir
kurum i¢in anahtar faaliyetlerden biridir. Kurumlar genel olarak markalama ¢abalarini iirtin
iretimi ve kurumsal marka gelistirme yoluyla gerceklestirmektedir. Ancak markalama ayni
zamanda insan kaynaklar1 yonetiminin alanina da girmektedir. Markalama prensiplerinin insan
kaynaklar1 alaninda uygulanmasi “igveren markalamas1” adiyla anilmaktadir. (Backhaus ve Tikoo,
2004).

Biiyiiyen bir bicimde kurumlar igveren markalamasindan potansiyel isgiiclinii etkilemek
ve mevcut calisanlart kurum kiiltiiriine ve stratejilerine adapte etmek amaciyla
yararlanmaktadirlar. isveren markasi calisanlarin, potansiyel calisanlarin ve kurum paydaslariin
algilarin1 ve farkindaliklarint yonetmek igin yararlanilan amagli ve uzun vadeli stratejidir.
Konusunda yazilan sayisiz yazi ve makale igveren markalamasi kavramia duyulan ilginin bir
gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004).

Isveren Marka Imajinin &l¢iimii, farkindalik dlciimiine gore daha kapsamli ve karmagik
bir siireci gerekli kilar. Ciinkii imaj Ol¢limiinde, hatirlanmanin yani sira isletmenin nasil
hatirlandig1r da (olumlu/olumsuz) belirlenmeye ¢alisilir. Bu ¢er¢evede farkli 6zelliklerin,
isletmenin isveren imajina olan etkisi ayr1 ayr1 incelenir. Ornegin, sirketin kiiltiirii, degerleri,
calisanlarina sundugu yararlar, ¢aligma ortami gibi 6zeliklerin igveren imajini nasil etkiledigi
belirlenmeye calisilir. Hedef kitlelere yonelik yapilan aragtirmalar baglaminda kurumun belli
ozellikleri konusunda goriis alinmast miimkiindiir. Sorularin belirlenmesi agamasinda, isveren
kimligi ile deger Oneri-sini (yararlar) 6lgen sorularin birbirlerinden ayrilmas: gerekir. Bunlar;
igveren kimligi altinda; sosyal sorumluluk, etik, yenilik¢ilik gibi 6zellikleri ile, deger onerisi
altinda; is glivencesi, licret, kariyer olanaklari, ¢aligma sartlari gibi yararlar olarak siralanabilir.
Bu sorulara verilecek cevap-lar sonucunda kurumlarin sosyal sorumluluk anlayis1 yiiksek,
inovatif, calisanlarina deger veren bir imaja ya da bunun tam tersine sahip oldugu ortaya konulur.
Her iki durumda da elde edilen veriler bundan sonra gerceklestirilecek isveren marka yonetimi
calismalarina 1s1k tutacaktir (http://www.isverenmarkasi.com/2010/05/12/isveren-marka-
degerlendirmesi-2/isveren-markasi-uzerine).

Google tizerinden 6 Eyliil 2010 tarihi itibariyle “employer branding” kelimesi {izerinden
yapilan aramalarda 234.000 sonug, “igveren markasi” kelimesi ile yapilan aramalarda ise 4150
sonug ile kars1 karsiya kalinmaktadir.
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Sadece kurum ve kuruluglar degil ayn1 zamanda iilkeler de nitelikli isgiiciiniin ¢calisma
niifusu i¢inde yer almasini saglamak i¢in 6nemli atilimlarda bulunmaktadir.

Gilintimiizlin kiiresellesen ekonomisinde bir¢ok kurum diinyanin ¢esitli yerlerindeki en
yetenekli beyinleri kendi biinyelerinde ¢alistirmak istemektedirler. Boylece diinyanin ¢esitli kiiltiir
ve milletlerinin potansiyel ¢alisanlarin isveren markasi ile ilgili algilar1 iizerindeki etkisini
anlamaya ¢aligmaktadirlar. Diger bir konuyu ise igsveren markasinin iilke kdkenini olusturmaktadir.
Beyin gocti konusu ciddi bir bicimde diinyanin ¢esitli bolgelerindeki iilkeleri etkilemektedir. Bu
problem 6zellikle Avustralya, Yeni Zelanda, Giiney Afrika gibi yer kiirenin tam zidd1 bolgelerinde
bulunan iilkeleri etkilemektedir. Ornegin Avustralya her yil gogunlugunu, yeni mezun ve meslek
profesyonellerin olusturdugu geng niifustan olusan yaklasik 120 bin kisilik gogle kars1 karsiya
kalmaktadir. Gergekte Avustralya niifusunun yiizde 5’den fazlasi, Yeni Zelanda niifusunun yiizde
20’si ve Afrika niifusunun yiizde 2’si yurt disinda ¢alismaktadir (Berthon vd. 2005).

Ulkemizde ise nitelikli beyin gociinii durdurmaya yonelik kurum ve kuruluslarm cesitli
cabalarin1 gérmekteyiz. 2010 yili itibariyle "Destination Turkey" sloganiyla diizenlenecek
etkinlikte, AB ve TUBITAK fonlariyla iilkeye geri donmesi hedeflenen siiper beyinlere,
Tiirkiye'nin {iniversite ve sanayi kuruluslarinin imkanlar1 sunulmasi hedeflenmektedir. AB
fonlariyla 2010 yilina kadar 100'e yakin Tiirk arastirmaci yurda donmekle birlikte, etkinlikle
ylizlerce nitelikli insan giiciiniin daha iilkenin stratejik aragtirmalarinda ¢alismasi beklenmektedir.
Etkinlik, Avrupa Komisyonunun, tersine beyin gog¢ii amaciyla ABD'de destek verecegi
programlarin ilki olma 6zelligi tasimaktadir http://www.ntvmsnbc.com/id/25131037/, Eyliil
2010). Kampanya, Tiirkiye’nin bir isveren markasi olmasi yolunda atilan 6nemli bir adim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Srinivasan (2007) isveren markasini, igsverenden c¢alisana ve ardindan kurumun tim
paydaslar1 ile toplum ve potansiyel calisanlara yayilan bir duygusal bir iliski seklinde
tanimlamaktadir. Isveren markasi bu yiizden kaliteli isgiiciiniin kuruma ¢ekilmesi agisindan artan
bir bigimde &nem kazanmaktadir. Isveren markas bir {iriiniin ya da hizmetin markalamasindan
cok farkli degildir. Uriin ya da hizmet markalamas: arasindaki benzerlikleri asagidaki gibi
siralayabiliriz (Srinivasan, 2007):

Uriin/hizmet markalamasi Isveren markalamasi
Tiiketicinin iiriin ve hizmetten fayda elde etmesi ‘

daha kolaydir Ise yerlestirme daha kolaydir
Hatirlanabilirligin artmas1 muhtemeldir Calisan sadakatsizliginde azalma
Sadik miisteriler Kuruma bagli ¢alisan

Uriin fiyatina daha az duyarl miisteriler Maasa daha az duyarl ¢alisanlar

Diger taraftan igveren markasinin iiriin ya da kurum markalamasindan farkli 2 yonii
oldugunu soyleyebiliriz. Birincisi isveren markasi ise yerlestirme konusuyla ilgilidir ve kurum
kimligini bir isveren olarak konumlandirir. ikincisi ise iiriin ve kurumsal markalama ¢abalar1
cogunlukla kurum dis1 hedef kitlelere ulagmay1 amaglarken igveren markasi uygulamalar: hem
kurum i¢i hem de kurum dis1 hedef kitlelere ulasmay1 amagclar (Tiizliner ve Yiiksel, 2009) .

Insan kaynaklari iletisiminin en &n 6nde gelen 6zelligini isveren markasi olusturmaktadar.
Isveren markasi, tiiketici markas1 sdylem ve tekniklerinin ¢alisanlara uyarlanmasidir. isveren
markasinin basarisi kurum i¢i ve kurum dis1 marka vaadinin gercekei analizlerinin yapilmasina
baghidir. Isveren markalar1 yalnizca yiiksek kredili olduklarinda ve kurum igi ve kurum dist
iletisimin odak noktasinda yer aldigi zaman basarili olurlar (Martin ve Hetrick,
www.reputationinstitute.com/members/nyc06/Martin.pdf).

Isveren markalamasi genel olarak 3 asamali bir siiregtir. Oncelikle kurum mevcut ve
gelecekteki ¢alisanlarina yonelik 6zel bir deger vaat eder. Bu deger vaadi isveren markasi tarafindan
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desteklenen ana mesaj igermeli ve kurumun g¢alismak i¢in ¢ok iyi bir yer oldugu konusunda temel
mesajlara sahiptir. Deger vaadi tamimlandiktan sonra ikinci adimda bu deger vaadinin dis
pazarlamay1 icermesi ve dis hedef kitleleri etkilemesi amaclanir. Uciincii olarak ise isveren
markalamasi marka “vaadi” igerir ve yeni ise baglayanlar1 kurumsal kiiltiiriin bir pargasi haline
getirmeyi amaglar. Diger bir deyisle son asama igveren markasinin kurum i¢i pazarlamasi kismini
igerir (Tiizliner ve Yiiksel, 2009).

Isveren marka yonetimi tiim diinyada en sicak IK stratejilerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. ABD’de 2007 Fortune 500 listesinde yer alan sirketlerin ylizde 20’si isveren marka
calismalart yiiriitiirken, 2009 yilinda bu rakam yiizde 70’in iizerine ¢ikmistir. (Bloomberg
Business Week Tiirkiye, Mayis 2010)

Tiirkiyenin en gozde sirketleri 2010 yil1 sonuglarina gore ise istikrarli bir bigimde isveren
marka yonetimi ¢alismalar1 yapan ve bu ¢alismalarda {iniversite 6grencilerini de hedef kitle
arasina yerlestiren sirketler yeni mezunlarin ve okulunu dereceyle bitiren liniversite mezunlarinin
tercihi olmaktadirlar. En gozde 50 sirket ve ayri bir liste olarak degerlendirilen 15 holdingin
biiyiik ¢cogunlugu iiniversite 6grencilerine yonelik siirekli bir iletisim stratejisi ylriitmektedir.
(Bloomberg Business Week Tiirkiye, Mayis 2010).

Isveren markalamasi bir kurumu mevcut calisanlar ve potansiyel ¢alisanlar i¢in calismak
icin ideal kurum haline getirmektir. Reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalari kurumsal kimlik
olusturma ve nitelikli isgiiciiniin kuruma ¢ekilmesi i¢in énemli iletisim araglaridir. Ornegin
Deloitte markas1 yeni mezunlar i¢in kurumu cazip hale getirmek amaciyla igveren markasi
reklamlarindan yararlanan kurumlardan biridir. Reklamlarinda gesitli tilkelerden ve kiiltiirlerden
gelen calisanlarint  konusturarak Deloitte’i  ¢alismak i¢in cazip bir yer olarak
konumlandirmaktadir.

Isveren markasi kavramina komsu bir baska kavram ise isverenin cazipligi kavramudir. Bu
kavram ¢ogunlukla mesleki davranis alaminda yer almakla birlikte, psikoloji ve pazarlama alanlarinda
da tartigtimaktadir. Isveren cazipligi potansiyel calisanim bir kurum icin dngérdiigii faydalar ierir.
Bir kurumun potansiyel ¢alisanlar tarafindan daha cazip bir igveren olarak algilanmasi s6z konusu
kurulusun marka degerinin daha da giiglenmesini saglayacaktir (Berthon vd. 2005).

Kurumlar igveren markasi yaratmak ve bunun siirekliligini saglamak i¢in yazili, gorsel ve
isitsel iletisim arac ve tekniklerinden yararlanirlar. Ozellikle online iletisim 6nem kazandig1
glinlimiizde 6zellikle internet gen¢ niifusun en 6nemli bilgi edinme kaynaklar1 arasinda yer
almaktadir.

Veren markalamasi konusunda kurum ve kuruluslara danigmanlik destegi veren bir kurum
lan Potentialpark Communications AB tarafindan gergeklestirilen, Trend Study arastirmasina
gore, kariyer konusunda online bilgi edinme kaynaklarina gore, kurumun kendi web sitesinden
yararlananlarin orani yiizde 87 iken, i ve kariyer portallarindan bilgi edinenlerin orani yiizde
42, arama motorlarindan yararlananlarin oran1 yiizde 38, is-oryantasyon aglarindan bilgi alanlarm
orani ise yiizde 10 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan kariyer konusunda bilgi edinilen
kaynaklarin siralamasina baktigimizda internet yiizde 84 ile basi ¢ekerken, kariyer hizmetleri
merkezlerinden bilgi alanlarin oarn1 yiizde 41, aile ve arkadaslarindan bilgi alanlarin orani yiizde
40, basili medyadan bilgi alanlarin oran1 yiizde 34, kariyer etkinliklerinden yararlananlarin orani
ylizde 27 olarak ortaya konmustur (blog.sironaconsulting.com/.../social-media-in-employer-
branding-is-this-the-key-to-successful-social-recruiting.html, eyliil 2010)

Isveren Marka Cagrisimlar:
Marka ¢agrisimi nedir?

Isveren markasinin fonksiyonel faydalari kurumun faydasi, maas, izin gibi objektif
kosullart igerir. Sembolik faydalar ise, kurumun itibar1 hakkindaki algilar ve is bagvurusunda
bulunanlarin kurum i¢in ¢aligirlarsa elde edecekleri fayda ve mutluluga iliskin sosyal onaylarimni
igerir (Backhaus ve Tikoo, 2004).
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Sekil 1’de goriildigii gibi, potansiyel ¢alisanlar zihinlerinde isveren markasinin bir sonucu
olarak marka cagrumlarindan olusan bir marka imaji olusturur. Ayn1 zamanda potansiyel
calisanlar igverenin kontrolii disindaki bilgi kaynaklarina bagli olusan marka ¢agrigimlari
gelistirir. Etkili igveren markalama yonetimi istenen marka ¢agrisimlar tarafindan tanimlanan
proaktif bir yaklasim igerir ve bu ¢agrisimlarin siirekliligini saglamaya ¢alisir (Backhaus ve
Tikoo, 2004).

Isveren marka Isveren Isveren
I 5 e . —_— NS
cagrisgimlari imajt cekiciligi
Isveren
Markalamast ) Kllj'rurll'llial
mH \ Isveren marka Calisan
. —_— . egrwe
Kurumsal _ sadakati verimliligi
R L
kimlik

Kaynak: Backhaus ve Tikoo, 2004.

Istenen marka cagrisimlarmin ve marka imajini gelistirilmesi, ise yerlestirme arastirmalari
tarafindan desteklenmekte ve igveren imaji kuruma is bagvurusu yapilmast i¢in olusturulmaktadir
(Backhaus ve Tikoo, 2004).

Marks&Spencer’in Isveren Markas: Yolculugu

Marks&Spencer’in Ingiltere subesini her y1l yaklasik 15 milyon miisteri ziyaret etmektedir.
Marks&Spencer tiim diinyada 70 bin kisilik isgilicline sahip olmasina ragmen 65 bin kisisi
ngiltere’de bulunmaktadir. Marks & Spencer icin igveren markasi dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak
ve gelistirmek i¢in igveren markalamasindan yararlanmaktadir.

M&S miisterileri igin olumlu bir aligveris deneyimi yasamak ¢alisanlarin “canli markalar”
olarak konumlandirilmasima baglhidir.

Diger tiim perakendeciler gibi M&S’da perakende sektoriiniin rekabet kosullarina uygun
davranmaktadir. En temel is dnceligi (6zellikle bugiiniin makro-ekonomisinde) temel kurumsal
politikasinin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari {izerine yogunlastirmaktir. Kurumun en
son sosyal sorululuk projesi “Plan A”, 100 farkli noktay1 hedef almakta ve alaninin ve tiim
diinyanin en biiyiik KSS projelerinden biri olarak anilmaktadir.

Neden isveren markasina yatirim yapilmakta?

Isveren markast M&S icin neyi ifade etmektedir? M&S’in ise yerlestirme dgrenme ve
gelistirme departman1 baskani Juan Pemberton, employer bunu su sekilde tanimlamaktadir:
Kurum i¢indeki her seviyenin mevcut ve potansiyel calisanlarla iletisime geg¢mesi ve dis
misterilere en iyi hizmeti verebilmeleri i¢in onlart motive etmek.

Hem isletme plani hem de insan kaynaklar1 programi ile uyumlu bir igveren markasi
programinin miisteri markasini tamamlamasi amaglanmistir.

flgi uyandiran bir isveren markasina ilk adim

Marks & Spencer’daki igveren markasini anlamak ve yeniden tanimlamak i¢in dncelikle
mevcut durumu analiz etmek gerekmektedir.

Tim ¢alisan memnuniyetine katkida bulunacak olan 6zel kriterler asagidaki gibidir:

* Ydnetim yetenegi

* Kisisel-teknik yeteneklerin ve davranissal rekabetin gelistirilmesi igin yiireklendirmek
* Adil galisan politikalar1 ve insan yonetimine entegre edilmesi

* Karar almaya ylireklendirmek
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» Islerin iyi yapildiginin farkinda olmak

* Takim beraberligi ve operasyon ruhu

* Bilginin kolay ulastirilmasi ve anlagiimasi

* Diisiincelerin dinlenmesi ve konuyla ilgili harekete gegilmesi
 Kurum hakkinda gurur duyulmasi

Tim bu kriterlerin Sl¢iilmesi gerekmektedir. Niceliksel analizler iy memnuniyetini
etkileyen faktorleri 6grenmede yaralanilir, niteliksel analizler ise merak uyandiracak ve ¢alisanlari
farklilastiracak anlayislart ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda M&S’da c¢aligmay1 nelerin
ayricalikli kildigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Pemperton’a gore, isveren markasi, miisteri marka degeri ile birlikte yiiriimeli ve glivenilir
olmal1 ve merak uyandirmali, M&S’1n gii¢lii yonlerine katkida bulunmali ve bu sekilde rekabet
kosullar1 i¢inde M&S’i rakiplerinden ayirmali.

M&S’daki en iyi konulardan birini gurur kaynagini isgiiciiniin olusturmasi gelmektedir.
Bu durum calisan iligkilerinin ana-baba ve ¢ocuk yaklagimi i¢inde yiiriitiillmesinin bir sonucu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dengeyi saglamak i¢in M&S calisanlarindan ne istedigini daha fazla ne isteyebilecegini
ve daha az olarak ne isteyebilecegini belirledi. Sonug olarak kurum ve ¢alisanlar1 arasinda iki
tarafli saygi ve karsi karsiya kalinan tiim zorluklara kars1 ortak miilkiyet diislincesinin oldugu
yeni bir yeni bir iletisim sekli olustu. Fakat basit bir bicimde optimal verimlilik ve sorumluluk
anlayisinin arttirilmasi, calisan art ve kosullarinin gelistirilmesi, karar alma siirecinin
iyilestirilmesi i¢in kurum politikalarinin modernize edilmesi amaglanmistir. Tiim bunlarin altinda
yatan disilinceyi ise magazalarda gerceklestirilen kariyer yolu (career path) ve merkez ofiste
ylriitiilen satin alma akademisi (buying academy) ve gida akademisi (food academy)
programlarini olusturmaktadir.

iletisim ve isveren Markasinin Ol¢iimlenmesi

Kurum i¢i degerlerin yiiriitiilmesi isveren markasinin tiim 6zelliklerinin olgiilmesi ve
birbirleri ile baglantili olmasini kapsar. Her sene gerceklestirilen “senin M&S’1n, senin sézsiin”
(your M&S, your say) isimli ¢aligan aragtirmasi yonetimin c¢alisanlarinin diisiincelerini merak
ettigini ortaya koymustur. Bu amagla kurumun tiim alanlarinda aragtirmalardan destek alinmistir.

Takim Briefleri ve departman toplantilar1 informal olarak mevcut durum hakkinda yonetimi
bilgilendirmek ve kurum igindeki iletisim akisini saglayan medya olarak ¢alismaktadir. Calisanlar
i¢in ¢ikarilan kurum i¢i dergide, video ve telefon konferanslarinda ve yoneticiler tarafindan
verilen diizenli brief toplantilar1 ve diger biitiin firsatlarda kurum calisanlar: ile iletisim
kurulmakta ve bdylece igveren markasi degerlerinin kurum igine yayilmasi saglanmistir.

Southwest Airlines’in Isveren Markasi Seriiveni

Southwest Airlines Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir ¢ok aragtirmaya gore en
basarili havayolu sirketi olarak bilinmektedir. Kurumun basarisi miisterilerinin zihnindeki
kurumsal konumlandirmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu basari ise temelde isveren markast
semsiyesi altinda gergeklesen insan iligkileri uygulamalarina dayanmaktadir. “Kurumsal ruh ve
bireysel onur, sicaklik ve dostluk duygularinin yiiksek kalitedeki miisteri hizmetleri ile
bulusturulmas1” kurumun misyonunu olusturmaktadir. {lging bir sekilde Southwest’in kurumsal
mesajinda birinci sirada miisteriler bulunmamaktadir. Calisanlar daima kurum i¢in 6ncelikli sirada
yer almaktadir. Southwest bu sekilde sicaklik, saygi ve sorumluluk duygularinin ¢alisanlarindan
miisterilerine yansimasini beklemektedir.

Istenen Marka Imaji

Istenen marka imaji kurumlarin miisterilerinin zihninde ¢izmeyi istedikleri imaj olarak
tanimlanabilir. Southwest Airlines ¢alisanlarin “istenen imaj1” olusturacagini ve dolayisiyla da
bunun miisterilerine yansiyacagini agik bir bicimde ifade etmektedir. Nitekim bu durumu
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destekleyecek nitelikte kurumun web sayfasinda yer alan miisteri hizmetleri s6zlesmesinde
giivenli, ekonomik zamanli ve etkili hizmet taahhiidiinde bulunulmaktadir.

Mesaj Kaynaklari ve Tiirleri

Kurumda dikkati ¢eken bir nokta organizasyonel sistemlerden yayilan tiim mesajlarin
kurumun marka imajini etkiledigidir.

Kurumda resmi ve gayri resmi olmak iizere farkli mesaj kaynaklar1 kullanilmaktadar.

Kurumun resmi mesaj kaynaklari temel olarak insan kaynaklari ve halkla iliskiler
departmanlarindan olusmaktadir. Bu iki departman tarafindan gonderilen tim mesajlar
calisanlarini ve miisterilerine karsi sorumluluklarini destekler niteliktedir. Bu departmanlar ayrica
eglence, sevgi ve takim caligmasi degerlerini desteklemektedir. Potansiyel calisanlara yonelik
yapilan reklamlar da ayn1 mesaji tasimaktadir. Bu mesajlarla gelecekteki calisanlarin degerlerinin
ve kisiliklerinin kurumla ortiisiip drtlismedigini anlamalar1 hedeflenmektedir.

“Kurum iiniversitesi” kurum kiiltiirii ve misyonuyla ¢alisanlar1 uyumlu hale getirmeye
calismaktadir. Rekabet ve performans yonetim sistemi kurumsal marka imajin1 ve kurumsal
degerleri 6ne ¢ikaran davraniglar 6diillendirmeyi amag¢lamaktadir.

Resmi olmayan kurum i¢i kaynaklar da ayni konulari gelistirmeyi amaglamaktadir. Ornegin
Southwest’in her lokasyonunda zarar géren kurum kiiltiiriinii diizeltmeye ve yeni bir alanda yeni
bir kiiltiir inga etmeye c¢alisan bir kiiltiir ofisi bulunmaktadir. Ydneticilerin se¢imi ise ayni
zamanda dikkatlice yapilmakta ve resmi olmayan bir diizlemde bu yoneticiler kiiltiir temsilcileri
olarak davranmak iizere egitilmektedirler.

PR departmanlar1 gibi kurum dis1 mesajlarin resmi kaynaklar1 kurumsal imajla tutarlilik
gostermektedir. Ornegin ailelerini ziyarete giden askerlere Southwest’in yaptigi indirimler
bulunmaktadir.

Miisterilerden gelen sikayet ve ovgiiler calisanlarla paylasilmaktadir. Miisterilerden gelen
ovgliler kurum i¢inde takdir alirken, sikayetler ise ¢oziilmesi i¢in sadece ilgili kisi ile
paylasilmaktadir. Miisteri memnuniyeti, ¢alisan psikolojisi ve is hacmi gibi degerlere iliskin
sonuclar diizenli olarak izlenmektedir.

Sonuc¢

Isveren markas1 olmay1 basaran kurumlar deger kazanarak calisan icin tercih siralamasinda
list siralarda yer alacaklardir. Isveren markasi olmay1 basarmak; ciddi, stratejik ve uzun vadeli
bir sorumluluktur. Isveren markasmin kuruma katkis: diisiiniildiigiinde;

« Kaliteli istthdami kendine ¢eker,

* Rekabet ortaminda kurumu bir adim 6ne ¢ikarir,

* Kurum imajin1 olumlu etkiler,

* Kurum kimliginin ve kurumsal degerlerin, hedef kitlenin zihninde yer almasini saglar,
¢linkii; “isveren markasi olma bilinci” ayn1 zamanda kiiltiirel bir degerdir.

» Isveren markasi altinda; sosyal sorumluluk, etik, yenilikgilik

* Takim calismasini1 6zendirir,

» Is hedeflerine kolaylikla ulasimi saglar,

» {letisim hedeflerinin gergeklesmesini saglar,

« Is giivencesi, iicret, kariyer olanaklari, ¢alisma sartlar1 gibi yararlar sunar,

* Kurumun marka degerini yiikseltir,

« {tibar1 arttirir.

Yukarida siralanan tiim getiriler diisiiniildigiinde “igveren markalamas1”, kurum igin
onemli bir deger onermesidir.
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