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KURUMSAL KiMLIiGIi YANSITAN BiR UNSUR OLARAK ISVEREN

MARKASI: UYGULAYICILARA YONELIK BIR ARASTIRMA
Siikrii GULER!
Oz
Isveren markas1 hem iletisim hem de insan kaynaklar1 calismalarinda ele alinan bir kavram olarak agiklanmaktadir.
Isveren markasi kurulusun calisanlarma yonelik bagliliklarini ve sadakatlerini artirmasi amaciyla uyguladigi tim
aksiyonlar1 kapsamaktadir. Kavranmn oziinde ise karsilikli fayda olusturma amaci bulunmaktadir. Isveren
markasmim kurumsal kimlikle olan iliskisinde uygulamalarinin planlanmasi asamasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Planlamada kurulusun kim oldugu, degerleri, kultlirli ve iletisim stratejisi énem tasiyan unsurlar olarak dikkat
¢ekmektedir. Bu unsurlarm her birini kurumsal kimlik kavramiyla iliskilendirmek miimkiin olmaktadir. Bu ¢alisma
kurumsal kimlik kavramindan hareketle isveren markasini kavramini agiklamakta ardindan bu alanda ¢alisan
profesyonellerin kavrama iligkin yaklagimlari ile uygulama pratiklerini goriisme teknigi ile agiklamaktadir.
Arastirmanin bulgularinda, kavramin neden 6nemli oldugu; beklentiler ve karsilasilan zorluklar gibi konular
'vaklagimlar' baglig altinda; karar alma siiregleri, planlama, uygulama, iletisim kanallarmin kullanimi ve 6l¢gme
unsurlart ise 'uygulama pratikleri' basligi altinda tartisilmaktadir. Caligma bulgular incelendiginde kavramm

degisen calisma kosullar1 ve galisan beklentileri, mevcut galisanin devami ve potansiyel ¢alisanin tercihi olma
noktalarinda 6nem kazandig1 ve bunlar1 kapsayan uygulamalar gergeklestirildigi aciklanmaktadir.
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EMPLOYER BRANDING AS AN ELEMENT REFLECTING
CORPORATE IDENTITY: A RESEARCH ON PRACTITIONERS

Abstract

Employer brand is explained as a concept that is addressed in both communication and human resources studies.
Employer branding encompasses all actions taken by an organization to increase the loyalty and commitment of
its employees. The essence of the concept is the aim of creating mutual benefit. In the relationship between
employer branding and corporate identity, the planning phase of its practices comes to the forefront. In this
planning, elements such as who the organization is, its values, its culture, and its communication strategy are key
aspects. It is possible to associate each of these elements with corporate identity. This study explains the concept
of employer brand based on the concept of corporate identity and then explains the approaches of professionals
working in this field regarding the concept and their actions with the interview technique. In the findings of the
research, topics such as why the concept is important, expectations, and difficulties are discussed under the heading
of approaches; decision-making processes, planning, application, use of communication channels, and
measurement elements are discussed under the heading of action practices. When the study’s findings are analyzed,
it is revealed that the concept has gained importance with changing work conditions and employee expectations,
along with practices that cover aspects such as retaining current employees and becoming a preferred choice for
potential employees.
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1. Giris

Kurumsal kimlik, bir kurulusun kendini nasil tanimladigina ve dis diinyaya nasil sunduguna
dair biitiinciil bir ¢ergeve sunarken, bu kimligin i¢ paydaslara yani ¢alisanlara yansimasi ise
isveren markasi kavrami ile karsilik bulmaktadir. Calisanlarin farkli seceneklere kolaylikla
erigim saglayabildigi giinlimiiz ortaminda kuruluslarin hem mevcut hem de potansiyel
calisanlar agisindan bir cazibe merkezi haline gelmesi adina yapilan tiim uygulamalar isveren
markas1 kavramiyla degerlendirilebilmektedir. Isveren markasi uygulamalarinda ise kurulus
degerleri ile ¢alisanlarin igyerindeki ¢aligma bigimleri arasinda paralellik saglamak 6nem arz
etmektedir. Bu uygulamalar kuruluglarin hem mevcut durumda hem de yakin gelecekte

rakiplerinden ayrigmasina katki saglamaktadir.

Kuruluslarin rakiplerinden ayrismalarina katki saglayan her unsuru kurumsal kimlik bashiginda
degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Kuruluslarin rakiplerinden farkli yaptigi, kendine 0zgu
olan aksiyonlarin, degerlerin tiimii olarak ifade edilebilen kimlik kavramu; kiiltiir, davranus,
iletisim gibi iligkili kavramlarla biitiinliik igindedir. Kurulusun felsefesi, misyonu, vizyonu gibi
ifadelerin semboller, davranis, iletisim gibi unsurlarla desteklenmesi kurulusun olusturmak
istedigi, bagka bir ifadeyle kendini tanimlamak istedigi genel resmin olusmasina katki

sunmaktadir.

Kuruluslarin kimliklerini aktarmasi gereken ve kurulus kimliginin bir parcasi ve aktaricisi
haline gelen ¢alisanlar en 6nemli paydas gruplarindan biri olarak agiklanmaktadir. Kuruluslar,
hem isleyislerini dogrudan etkileyebilen hem de miisteri ile kurulus arasindaki etkilesimi
saglayan c¢alisanlarmi gesitli uygulamalarla motive etmeye calismaktadir. Bu motivasyon
sayesinde ¢alisanlar i¢in kurulusta bulunma ve kurulus degerlerini 6ziimseme adina gerekgeler
sunulmaktadir. Sunulan gerekgeler psikolojik, islevsel ya da finansal boyutlarda incelenmekte
olup 6ziinde hem calisanlara hem de kurulusa yonelik faydalar igermektedir. Uygulamalar
yalnizca mevcut c¢alisanlar i¢cin degil ayn1 zamanda yetenekli potansiyel ¢alisanlar1 kurulusa
cekmek i¢cin 6nem arz etmektedir. Bu uygulamalarin bircogu isveren markasi basliiyla
gerceklestirilmektedir. Isveren markasi, insan kaynaklari ve kurumsal iletisim kavramlarmnin
kesisiminde yer almaktadir. Bu nedenle farkli disiplinler tarafindan da ele alinmaktadir.

Uygulamada da kurulus yapilarindan kaynaklanan farkliliklarin olmasi beklenebilmektedir.

Kurumsal kimlik ile igveren markasi arasindaki iligki, ¢alisanlarin kurulus hakkinda olumlu
algilar gelistirmesini saglayarak hem mevcut calisanlarin baghiligim1 artirmakta hem de

potansiyel calisanlarin kurumu tercih etmesinde etkili olmaktadir. Bu ¢alisma farkl
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kuruluslarda isveren markasi pozisyonunda c¢alisan profesyonellerle yapilan goriigmeler
neticesinde profesyonellerin kavrama iligkin genel yaklasimlari ile uygulama pratiklerini ortaya
koymaktadir. Calismanin 6zglin bu boliiminde, ‘genel yaklagim® bashgi altinda;
uygulayicilarin kavrama iligkin tanimlari, kavramin 6nemi, kurulus beklentileri, karsilasilan
zorluklar ve kavramin kurumsal degerlerle iliskisine dair goriisleri aktarilmaktadir. Bununla
birlikte igveren markasi aksiyonlarinin siireci de uygulayicilar yoniinden incelenmektedir.

Calismada isveren markasi kavrami kurumsal kimlik perspektifinden incelemektedir

2. Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi, kurulusun 6zgiin yonlerini ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bir
kurulusun kimligini olusturan c¢er¢evede yer alan unsurlar; kurulusun stratejisi, faaliyet
gosterdigi pazar, amaglar1 ve yonetim politikalar1 olarak belirtilmektedir (Gray & Balmer, 1998,
ss. 697-698). Bir baska ¢alismada kurulusun varliginin temelini olusturan yap1 olarak agiklanan
kavram; kurulusun tarihi, sahiplik durumu, c¢alisanlari, inanglar1 gibi Gzelliklerle
tartisgtlmaktadr (Ind, 1995, s. 233). Kimlik, kurulusun rakiplerinden ayrigmasini saglayan
Ozelliklerinin tiimiinii kapsayan bir kavram olarak agiklanmaktadir (Okay & Okay, 2001, s.
607).

Kimlik, kurulusun/markanin degerlerini yansitan, hedef kitlesiyle iliski gelistirmesine katk1
sunan ve bu iliskinin korunmasini saglayan bir kavram olarak belirtilmektedir (Aaker, 2009, s.
84). Kurulusun felsefesi, davranislari, iletisim yapilar1 gibi kurulus 6zellikleri ile gorsel
unsurlarmin tamamini agiklamak i¢in kullanilan Kimlik kavrami rakiplerinden ayrigmasina
katki sunmaktadir (Elden, 2005, s. 55). Bu kapsamda kurulusa ait olan her unsuru kimlik

yapisini olusturan biitiiniin bir pargas1 olarak ac¢iklamak miimkiin olmaktadir.

Kurumsal kimlik kavraminin olusumunda farkl bilesenlerin bulundugu ifade edilmektedir. Bu
bilesenler ayni zamanda kimlik c¢alismalarmin farkli alanlarla temasini sagladigindan
calismalarda farkl yaklasimlar oldugu belirtilmektedir. Bu bilesenler kurumsal iletisim/gorsel
kimlik, kurumsal davranis, kurum kiiltiirti ve pazar kosullar1 olarak agiklanmaktadir (Melewar
& Jenkins, 2002, s. 86). Melewar’in (2003, s. 198) ¢aligmasinda ise kurumsal kimligi olugturan
unsurlar; kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurum kiiltiirii, kurumsal davranis, kurumsal

strateji basliklariyla tartisilmaktadir.

Kurumsal kimligin bilesenlerinden olan kurumsal iletisim kurulusun iletisim aksiyonlarmin
yonetilmesi bigiminde ag¢iklanmaktadir. Kurumsal Kkaltirin ve kurumsal vatandaslik

noktasindaki mevcut durumunun paydaslara aktarilmasi, medya iligkilerinin diizenlenmesi, kriz
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iletigiminin saglanmasi, tutarli bir kimligin aktarilmasi islevlerini saglamaktadir (Goodman,
2000, s. 70) . Kuruluslarmn iletisim siire¢lerinde kullandiklar1 gorsel unsurlarm tiimii gorsel
kimlik olarak ac¢iklanmaktadir. Gorsel kimlik kavramiyla vurgulanan noktalar ise kurulusa ait
semboller, logo, iriinlerinin tasarimi, renkleri, yazi tipi gibi unsurlar olarak belirtilmektedir
(Davis vd., 2003, s. 224)

Kurumsal kimligi olusturan bir bagka unsur olan kurumsal kiiltiir kavrami kuruluslarin
kendilerine ait olan tiim is yapma big¢imlerini kapsayan bilgileri icermektedir (Dolphin, 1999,
s. 106). Bu bilgiler kurulusun karakteristik 6zelliklerine vurgu yapmaktadir. Kurulusun is
yapma bi¢imlerindeki calisan rollerinin konumlanmasi, sorumluluk seviyeleri, baglilik
seviyelerinin yan1 sira degisikliklere karsi1 ¢cikma ya da kabul etme de bu karakteristik dzellikler
olarak agiklanmaktadir (Temel Eginli & Yeygel Cakir, 2011, s. 42).

Kurumsal kimlik siireclerinin  kurulusun i¢ ve dis paydas iletisiminden etkilendigi
belirtilmektedir. Kurulusun dis paydaslariyla olan iletisim siire¢leri kurumsal kimligin
aktarimini saglarken; i¢ iletisim siirecleriyle ¢alisanlarin yaptiklari ise iliskin bilgi sahibi
olmasi, kurulusun aksiyon alanlarina yonelik bilgi sahibi olunmasi, yoneticilerin yaklagimlarina
yonelik aktarimda bulunmasi amaglanmaktadir (van Riel & Fombrun, 2007, ss. 76-77).
Kurumsal kimlik kurulusun hedef kitlelerine nasil temsil edildigine karsilik gelen bir kavram
olarak tanimlanmaktadir (Calisir, 2020, s. 88). Kuruluslarin hedef kitleleri paydas olarak da
isimlendirilmektedir. Paydaslar, kurulusun is yapma bi¢iminde deger iiretmeye ve etkilesim
kurmaya c¢alistigi gruplar olan c¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler, yoneticiler, finansal

kuruluslar, topluluklar gibi yapilar1 kapsamaktadir (Freeman vd., 2007, s. 3).

Kuruluslarin paydaslarindan olan calisanlarin kurulusun kimliklerine yonelik farkli algilari
bulunmaktadir. Bu alg1 calisanlarin temelde pozisyonlarindan kaynaklanan kurulusu
konumlandirmalart ve yorumlamalari bulunmaktadir. Kurulusun algilanan kimligi olarak
aciklanan bu beklentiler, inanglar, ideal olan isleyis bigimine iliskin farkli yorumlamalari
bulunmasini saglamaktadir (van Riel & Fombrun, 2007, ss. 85-86). Kurulus ve g¢alisanlar
arasindaki iletisim ¢alisanlarin kurum kiiltiiriinii, yapismi ve liderligini tanimlamasi i¢cin 6nem

kazanmaktadir (Gill, 2011, s. 25).

Kurulusun c¢aliganlarina yonelik iletisim faaliyetleriyle kurulusun temel aldigi degerlerin,
mevcut durumun ve beklenen gelismelerin aktarilmasi saglanmaktadir. Bu aktarmada
calisanlarin kurulusta bulunmasi i¢in gerekceler olusturma ve faydalar sunarak kurulusa

yonelik olumlu imaj olusturma ve calisan bagliliginin artmasi amaglanmaktadir. Kuruluglar
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belirtilen gerekgeleri hem kullandiklar1 kurum i¢i iletisim kanallar1 hem de duzenledikleri
aksiyonlarla ¢alisanlarma aktararak kurulusun kimliginin aktarilmasi saglamaktadir. Kimligin
aktarilmast c¢alisanlarin da kimligin bir parcast oldugunun vurgulanmasi ve olusturulan

kurumsal anlatinin benimsenmesi adina 6nem teskil etmektedir.

3. Isveren Markasi

Isveren markas1 bir kurulusun calisanlara sundugu islevsel, finansal ve psikolojik faydalar
olarak tanimlanmaktadir. Kavram, mevcut ve potansiyel calisanlarin faydasma yonelik yapilan
aksiyonlardan olusan soyut varlik olarak belirtilmektedir. Isveren markas1 uygulamalarinda da,
ticret odiilleri, gelisime yonelik faaliyetler, baglilik duygusunu ortaya ¢ikartmak i¢in planlanan
faaliyetlerin kapsam i¢inde oldugu aktarilmaktadir (Ambler & Barrow, 1996, ss. 187-188).
Ozgen ve Akbayrr calismalarinda isveren markasini kuruluslarin hem mevcut hem de
potansiyel calisanlar i¢in tercih nedeni haline gelebilecegi uygulamalari kapsayan, ¢alisanlar ile
isveren arasindaki duygusal bag olarak tanimlamaktadr (Ozgen & Akbayir, 2011, s. 79).
Isveren markasi, calisan markanm en iyi yer olarak algilanmasi icin yapilan tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (Singh, 2021, s. 105). Isveren markas1 uygulamalarma iliskin bir calismada ise
kurum ¢alisanlarinin  miisteri olarak kabul edilip, ¢ikarlarmm o6n planda tutuldugu

uygulamalarin tamamin1 kapsadigi belirtilmektedir (Staniec & Kalinska-Kula, 2021, s.34).

Isveren markasi, kurulusun isveren olarak benzersiz dzelliklerine vurgu yaparak rakiplerinden
ayrigmasmi saglayan kavram olarak ag¢iklanmaktadir. Bu noktada kurulusun 6ne ¢ikan
Ozelliklerinin hem i¢ paydasi olan ¢alisanlara hem de dis paydaslara aktarilmasi kavramin temel
hareket noktalarindan olarak aktarilmaktadir (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502). Birbirlerine
benzer iirlinler iireten ve benzer kurulus yapilarina sahip olan kuruluslarin hem imajlara hem
de calisan bagliliklarina olumlu katki yapan isveren markasi uygulamalari, odaklandigi is
yapma bicimleri ve kurulus degerleri baglaminda kurumsal kimlik kavramiyla
iliskilendirilebilmektedir. Nitekim Davies, calismasinda isveren markasmin ¢alisanlarla ¢alisan
tatminin yaratilmasi, baglilik ve algilanan isveren farkliligin olusturulmasi noktalarinda
kurumsal kimlikle iliskili oldugunu belirtmektedir (2008, s. 667). Baska bir ¢alismada ise
isveren markasinin bir siire¢ olduguna vurgu yapilmakta olup ¢alisanlara vaatler ve deneyimler
olugturma, aktarma siireci olarak aktarilmaktadir (Ver¢i¢ vd., 2022). Giiniimiizde bilgi iletisim
teknolojilerinin  yardimiyla c¢alisanlarin  kuruluglar hakkinda bilgi sahibi olmasi,
degerlendirmelere kolaylikla ulasabilmesi de kavramin Onemine iliskin dikkat c¢eken

durumlardir (Nanjundeswaraswamy vd., 2022).
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Isveren markasi kavramiyla birlikte tartisilan bir diger kavram calisan deneyimi kavramidir.
Calisan deneyimi, bireylerin is ortaminda karsilagtiklar tiim etkilesimleri, olaylar1 ve siiregleri
kapsayan biitiinsel bir yapiy1 ifade ettiginden igveren markasi ile dogrudan baglantili oldugu
sOylenebilmektedir (Gergek, 2022). Calisan deneyiminin olusumunda, isveren vaatlerinin nasil
yerine getirildigine iliskin ¢aliganlarm algilar1 6nemli rol oynamaktadir. Bu algilar ¢alisanlarin
igverenlerine iligkin olumlu Onerilerde bulunmasini saglayarak kurum imajmna katki

vermektedir (Saini & Javahar, 2019, s. 63).

Isveren markasinm dnemi hizla degisen ¢alisma ortaminin zorluklarindan biri olarak aciklanan
nitelikli ¢alisanla temas kurma noktasinda kuruluslara avantaj saglamasidir. Kurulusun
kiiltiiriine olumlu katki saglayan isveren markasi, kuruluslarin ¢alisanlarini kendi aramalarinin
yani sira nitelikli potansiyel c¢alisanlarm da kurulusa g¢ekilmesinde, mevcut calisanlarin
tutulmasinda rol oynamaktadir (Chhabra & Sharma, 2014, ss. 49-51). Oksiiz’e gore isveren
markas1 ¢aligan iliskilerinde sagladig:1 faydalarla kurum itibarmi desteklemektedir. Kurulusun
calisanlar icin cazibe merkezi olmasi, motivasyonlarnin saglanmasi agisindan yapilan
faaliyetler itibarla dogrudan iliskilendirilebilecek olan faydalar olarak aciklanmaktadir (OKsliz,
2012, s. 27). Kuruluslarin itibarlarma iliskin farkli 6l¢iimlerde ¢alisan ve galisma ortami ayri
bir kriter olarak incelenmektedir. Calisanlarin esit firsatlara sahip olmasi, adil 6diillendirme
mekanizmalari, ihtiyaglarmin karsilanmasit gibi hususlar kuruluglarin itibarli olarak
degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan noktalardir (Cravens vd, 2003; Fombrun vd., 2015, Fortune,
2024).

Isveren markasi olusumunda bes adimli bir stratejiden bahsedilmektedir. Bu stratejinin ilk
admi kurulusun taninmasi ve anlasiimasini kapsamaktadir. Ikinci asamasinda ise markanin
tiikketiciye yonelik vaadine benzer bi¢imde calisan vaadi olusturulmasidir. Bu adimin ardindan
calisan vaadine yonelik kriterleri standart bir 6l¢iimlemenin gelistirilmesi bulunmaktadir.
Uygulama asamasinin oncesinde ise tiim diger uygulamalarinin belirlenen igveren markasi
prosesi ile uyumlu hale gelmesi gerekmektedir. Son asamada ise uyumlu hale gelen tiim
stireglerin uygulanmasi ve 6lgiimlenmesi gerekmektedir (Hewitt Associates’ten akt. Berthon,
Ewing, & Hah, 2005, s. 154). Akbayir ve Ozgen de ¢alismalarinda isveren markalama siirecinde
dort adimla bir yol dnermektedir. Bu adimlarin temelinde ¢alisanlarm bilgilendirilmesi stireci
bulunmaktadir. Ikinci asamada ise kurumsal davranis olusturma yer almaktadir. Kurumsal
davranisin olusturulmasinin ardindan gelen asamada calisanlarin markay: temsil etmelerini
saglamak yer alrken son asamada ise kimlik ile davranis siirekliligin iligkisini aktarmak

bulunmaktadir(Ozgen & Akbayir, 2011, s. 79) .
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Isveren markasi, insan kaynaklar1 ve pazarlama kavramlarmi kapsayan ve temelinde diisiince
ve duygunun yer aldigi, rakiplerinden ayrigma ile rekabet avantajnin saglandigi bir kavram
olarak agiklanmaktadir (Kose & Yeygel Cakir, 2018, s. 169). Edwards’a gore kavram
pazarlama ilkelerinin insan kaynaklariyla kesisiminde yer almaktadir. Bu baglamda iiriine
yonelik pazarlama faaliyetlerinde dis paydaslarda olusturulmak istenen imajin benzeri isveren
markasi kavramiyla mevcut ve potansiyel ¢alisanlarda olusturmak i¢in uygulanan faaliyetlerle
kesismektedir (Edwards, 2009, ss. 6-7). isveren markasi uygulamalarinda sunulan faydalar
hem mevcut hem de potansiyel ¢alisanlar i¢in aktarma siirecini kapsadigindan kavram iletisimle

dogrudan iliskili olarak agiklanmaktadir (Unal, 2024, s. 133).

Kuruluslara sagladigi olumlu imaj ve ise alim siireclerinin kolaylagsmasi kavramla 6ne ¢ikan
olumlu durumlar olarak ac¢iklanmaktadir. Isveren markasi sayesinde kurulus, bir cazibe merkezi
haline gelerek ise alim siirecinin kisalmasimni ve maliyetlerin azalmasimi saglamaktadir. Isveren
markas1 caligmalari, kuruluslarin mevcut calisanlarinin baglhiliklarinin ve tatminlerinin
dolayisiyla ¢alisanlarin zihnindeki kurulus imajinin giiglenmesini saglamaktadir (Heilmann vd.,
2013, ss. 291-292). Isveren markasinm kuruluslara sagladigi faydalarin arasinda kurum
kiiltliriiniin aktarilmasi, yonetim ve verimlilik arasinda denge, farkindalik, c¢alisanlarin
kurumsal anlatiya dahil olmasi, diger kuruluslarla karsilastirmada kurulusun bir referans olarak

kabul edilmesi, potansiyel ¢alisana yonelik duygusal ¢ekicilik yer almaktadir (Sullivan, 2004).

Isveren markas1 6ziinde kurulusun 6zelliklerine ve benzerlerinden ayrisan noktalara vurgu
yaptigindan kavramin kurumsal kimlikle iliskilendirilmesi miimkiin olmaktadir. Kurulusun is
yapma becerisi ve sekli hem mevcut calisanlar hem de potansiyel calisanlar igin referans
noktalar1 olusturmaktadir. Bu aksiyonlar bir yandan mevcut ¢alisanlara is yerinde devam etmek
icin gerekgeler sunarken diger yandan kurulusun bir cazibe merkezi olmasini saglayarak kurum

itibarin1 da gii¢lendirmektedir.
4. Yontem ve Bulgular

Bu ¢alisma farkli disiplinlerle kesisim halinde olan igveren markasi kavraminin bu pozisyonda
calisan kisilerce nasil tanimlandigi, calisma pratikleri ve gelecek Ongoriilerini belirlemek
noktalarindan hareketle gergeklestirilmistir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden yari
yapilandirilmig goriisme teknigi Kullanilmistir. Gortismeler, katilimeilarin goriisleri, degerleri
ve deneyimlerine iliskin ayrintili veriler elde edilmesini saglamaktadir (Wimmer & Dominick,
2013). Caligmanin Ornekleminin belirlenmesinde ise amagli Orneklem tekniginden

faydalanilmistir. Amagh 6rneklem belli amaglar dogrultusunda ornekleme dahil edilecek
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kigilerin belirlenmesini kapsamaktadir (Punch, 1998, s. 193). Bu kapsamda farkli kuruluslar
tarafindan verilen insan kaynaklari/calisan deneyimi/ mutlu ¢aligma yeri gibi alanlarda odiilleri
bulunan kuruluslar belirlenmis, bu kuruluslarda igveren markas1 alaninda ¢alisan
profesyonellerle goriismeler gerceklestirilmistir. Goriisiilen katilimeilarm pozisyonlars; “i¢

2 6 e 19

iletisim ve igveren markasi uzmani”, “ig alim ve igveren markasi uzmani”, “galisan deneyimi,
29 ¢

isveren markasi ve iletisim uzmani”, “igsveren markasi miidiir yardime1” gibi isveren markasi

alaniyla dogrudan iliskilidir.

Tablo 1. Katihmecilara iliskin genel bilgiler

Katihma Bilgileri Toplam Deneyim Siresi

Katilimer 1 (K1)
Katilimer 2 (K2)
Katilimer 3 (K3)
Katilimei 4 (K4)
Katilimer 5 (K5)
Katilimer 6 (K6)

W N Wbl W

4.1. Kavrama lliskin Yaklasim

Isveren markas1 kavraminin hem mevcut hem de potansiyel ¢alisanlarin kuruluslarla olumlu
iligki kurmasimi saglayan gerekceler iiretme bi¢iminde tanimlanmasi miimkiindiir. Yapilan
goriismelerde de kurulusun mevcut calisanlarina yonelik calismalarin yani sira potansiyel
calisanlarin merkeze alindig1 tanimlamalara ulasilmistir. Kavrami tanimlamadan once farkli
kuruluslardaki yapilanmalardan bahsetmek uygun olacaktir. Uygulamalarin, farkli isimlerle
anilan departmanlar iizerinden gerceklestirildigi ve bu departmanlar arasinda kesisimlerin

[3

bulundugu ifade edilmektedir. K6’ya gore bu farkliliklar soyle agiklanmaktadir: “...baz1
yerlerde kurumsal iletisimin altinda ¢alisan bir departman, bazi yerlerde IK’nim altinda, bazi
yerler bunu Insan ve Kiiltiir altinda gerceklestiriyor, bazi yerler People Experience altinda
gerceklestiriyor. Bazi sirketlerde bunun i¢in spesifik bir baslik ve onun altinda roller ve belli
title’lar varken baz1 yerlerde direkt IK bunu kendi uhdesinde gergeklestirmeye ¢alisiyor orada
da business partner’ler ya da IK’nin kendi igindeki diger roller bu isleri iistleniyor..”. Kurumsal
yapilardaki farkliliklardan kaynaklanan isimlendirmeler s6z konusu olsa da tanim noktasinda
calisan1 odaga alan agiklamalar bulunmaktadir. K1 isveren markasi kavrami tanimlarken bir
slirece vurgu yaparak kavrami “kuruma adaym basvuru yapmadan Oncesinde baslayan ve

ayrilan ¢alisanin deneyimine kadar uzanan bir yolculuk™ olarak ifade edilmektedir. Calismaya

katk1 sunan katilimcilarin vurguladig: bir diger 6nemli nokta, mevcut ¢alisanlarin deneyimidir.
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Katilimcilardan K4, igsveren markas: kavramini su sekilde tanimlamaktadir: “Bir kurumda
calistigimizda yasadigimiz ¢alisan deneyiminin markalagmis hali. Yani oradaki ¢alisanlarin ne
kadar memnun oldugu”. isveren markasi kavrammin agiklanmasinda mevcut ¢alisanlarin yani
sira farkli paydaslara vurgu yapan K3’e gore de kavram “...sadece ¢alisanlar1 degil; ¢alisanlarin
aileleri, sektor profesyonelleri ve liniversite 6grencilerini de hedef kitlesine dahil eden genis
cerceveli bir iletisim” olarak aktarilmaktadir. Katilimcilardan K2 ile K5 ise potansiyel
calisanlara vurgu yapmaktadir. K2’ye gore kavram “sirketlerin potansiyel ¢alisanlarma sirket
kiiltiirlinti, degerlerini ve itibarini aktarma arac1” olarak ifade edilirken K5’e gore “aslinda tam

olarak sirketin potansiyel calisanlar i¢in disaridan nasil goziiktiigii” bigiminde aktarilmaktadir.

Isveren markas1 kavraminin uygulayicilara ne ifade ettigine yonelik olarak kavramm 6nemine
iligkin yanitlar incelenmistir. Bu noktada ifadeler igveren markasi kavraminin 6nemi ile igveren
markast igleyisinin dnemi baglamlarinda c¢esitlenmektedir. K2’ye gore, isveren markast,
‘nitelikli is giiciinii hizli ve etkili bir sekilde sirketlere ¢cekme’ noktasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. K5 ise, donemsel kosullarin bireyleri is tercihleri konusunda farkli secenekler
arayigina itebilecegini ve kuruluglarin bu baglamda cazibe merkezi haline gelmesinin
gerekliligini vurgulamaktadir. K5, bu durumu su sekilde ifade etmektedir: .. .artik sirketler ¢ok
fazla yetenekli calisanin farkinda. Eskiden belki de bir 6grenilmis ¢aresizlik vardi ve insanlar
hem kendi konfor alanlarindan ¢ikmak istemedikleri icin hem de yeni se¢eneklerin farkinda
olmadiklar1 i¢in turnover daha azdi. Belki ayni olumsuz sartlar vardi fakat turnover daha azdi.
Simdi herkes sosyal mecralar araciligiyla ve iletisimin daha kuvvetlenmesiyle aslinda
potansiyel olarak daha iyi yerlerin farkinda. Kendi yeteneklerinin farkindalar, egitim-gelisim
firsatlarmin farkindalar. Bu yiizden de artik is degistirmek ¢cok daha kolay oldu. Herkes kendi
degerinin bilindigi yerde olmak istiyor. Bu noktada isveren markast daha fazla Onem
kazanmaya basladi, ciinkii firmalar artik yetenegi elde tutundurmak i¢in bir seyler yapmasi
gerektiginin farkinda”. Bu ifadeyle, K5, iletisim kanallarinin etkin kullanimina ve potansiyel
calisanlarin degerlendirildigi kosullara dikkat ¢ekmektedir. K6 da benzer bir perspektiften
kavramin 6nemini “...¢alisanlar uzun yillar sonra ilk kez iicret beklentisinden oncelikli sekilde
anlam ariyor. Issiz olsa da buna bakiyor ya da icretsiz yasayamayacak durumda olsa da buna
bakiyor. Tiirkiye Ozelinde de belki yurtdigindaki belli arastirmalar o6zelinde de sunu
goriiyorsunuz; ¢alismamayi tercih eden bir geng¢ niifus var. Bunun sebebi sadece iicret
beklentilerinin karsilanmamasi degil, o zaten var ama licret ve yan haklar paketinin Gtesinde
isini ve caligtig1 yeri anlamli bulmak istiyor” sozleriyle aktarmaktadir. K4 isveren markasi

uygulamalarinda farkli hedef gruplarin oldugunu belirterek kavramin Snemini bu hedef
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gruplara isleyisin aktarilmasi olarak belirtmektedir. K4’e gore Onem “igveren markasi
dedigimiz sey calisan olabilir, eski ¢alisan olabilir, staj yapmis olabilir, miilakata girmis bir
aday olabilir bu kitleden olusuyor. Bu kitleden olustugu i¢cin her ne kadar dogruyu diiriistii
birebir anlatsak da normal markaya gdore yaymasi daha zor. O yiizden igveren markasi 6nemli
bu noktada. Bir kurumun igeride yasanan deneyimi disartya dogru bir sekilde aktarabilmesi,
eksik kalmamasi, igerideki tiim deneyimi bir sekilde gegirebilmesi anlaminda 6nemli bir

b

alan...” olarak aktarilmaktadir. K1 de benzer bi¢cimde igveren markasi uygulamalarinin
oneminde farkli hedef kitlelerin rol oynadigini “her g¢alisan aslinda bir igveren markasi
temsilcisidir. Bu sebeple igveren markasimin sahibi yalnizca bir birim degil, kurumun outsource
calisanindan tutun CEO’suna varan kitledir. Herhangi bir ¢alisanin isveren markasi algisini
etkilemesindeki Onemi blylktir” ifadeleriyle belirtmektedir. K3 ise isveren markasi
uygulamalariyla kurum kiltiirii iliskisine dikkat ¢ekerek kavramim 6nemini “her seyde 6nce
isveren markasmin faaliyetleri kurum kiiltiiriini insa etmeye ve kurumun igveren markasi
itibarin1 giliglendirmeye yonelik faaliyetlerde bulunmasi ¢ok kiymetli. Ortak bir dille kurulan ve
giiclendirilen kurum kiltiirti, ¢alisanlara deger veren yaklasima sahip bir insan kaynaklar1

yonetimi o kurumun itibarl igveren algismi artirarak toplumda sektorde sayginlik kazanmasina

biiyiik bir katkida bulunuyor” biciminde agiklamaktadir.

Isveren markas1 alaninda calisan profesyonellerden ya da calistiklar1 departmanlardan
beklentiler hususunda ise odaklanilan noktalar potansiyel ¢alisanlarin kurulusa ¢ekilmesine
yogunlasmaktadir. K2’ye gore isveren markasi uzmanindan beklentiler ... kiiltiirii ve ¢alisma
sartlarmi potansiyel adaylara dogru ve etkili bigimde aktararak yetenekleri sirkete ¢cekme..”
olarak aktarilmaktadir. K5 de benzer bir noktaya deginerek beklentileri “benden istenilen
seylerden bir tanesi dncelikle Z Kusagmi sirkete cekmek. Sirkette gen¢ bir nesil olmasmi
saglamak, onun disinda iiniversitelerle isbirliklerini yapiyor olmak, iiniversitelerde-
kampiislerde bilinir olmak, sirketin zaten miisteri tarafinda bilinen bir marka degeri var, aynis1
calisan tarafindan da gerceklestiriyor olmak hem g¢alisanlar hem potansiyel ¢alisacak kisiler
icin” olarak belirtmektedir. K4 beklentileri ac¢iklarken mevcut uygulamalarin odaklandigi
noktalarin potansiyel ¢alisanlar icin tercih gerekgeleri olusturmasina dikkat ¢ekmektedir. K4’e
gore igveren markasindan temel beklentiler “kuruma ve ¢aligana sagladig: faydalari ¢ok iyi bilip
bunu dogru hedef kitlelere dogru kanallardan ulastirarak kurumun ihtiyaci olan yetenegi
bulmasini saglamak” seklinde ozetlenmektedir. K3 ise beklentileri aktarmada hem mevcut
calisan hem de igveren tarafina odaklanarak “Galisanlarin beklentileri her daim kendisini 6zel

hissettirecek c¢aligmalar oluyor. Dinlenmek, anlasilmak ve bunlarin yansimalarini igveren
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markast etkinliklerinde goérmek istiyor. Gordiiklerinde ise onore olup siiregleri daha c¢ok
benimsiyor. Isverenlerin ise beklentileri nitelikli insan kaynagini ¢ekecek, turnover oranlarmi
diistirecek, calisanlarin verimliligini artiracak uygulamalar yapilmasi yoniinde oluyor” seklinde

ifade etmektedir.

Kavrama iligkin beklentilerin beraberinde getirdigi zorluklar ¢aligmanin bir diger odagini
olusturmaktadir. Zorluklar incelendiginde ise temelde isveren/yonetici tarafindan kaynaklanan
nedenler ile farkli paydas gruplariyla bir siire¢ yliriitmede yasanan zorluklar 6n plana
cikmaktadir. Zorluklar noktasinda yonetici-departman ¢alisanlarinin kusak catigmalarina dikkat
ceken K5 “..iist yonetimdeki kisilerin kugaklartyla bu isi yapmak isteyen, fikirler tireten kisgilerin
kusaklarmn fikirleri ayn1 olmuyor. Bu noktada da fikirleri kabul ettirmek bazen daha zor
olabiliyor. O yiizden kusak ¢atismas1 diyebilirim” ifadeleriyle duruma dikkat ¢cekmektedir. K4
ise pandemi sonrasmnda hem mevcut hem de potansiyel ¢alisanlarin beklentilerine dikkat
cekerek zorluklar1 “... pandemiden bu yana eski igveren markasindan eser yok diyebiliriz.
Ciinkii yeni jenerasyonla birlikte degisiyor, yeni jenerasyon olmasa bile eskiden de calisanlar
kendilerini daha i1yi tanimaya bagladilar. Eskiden olan ¢aligma stilleri cok degisti, 6yle olunca
da her sene beklenti-ihtiyaglar degisiyor. Bunu yakalamak da gok zor oluyor, bence bir isveren
markas1 stratejisi her sene degismemeli. Iki yilda ancak verilen emegi gosterebiliyor ama o
zaman da outdated kaliyor uygulanan strateji” olarak aktarmaktadir. K6 uygulamada yasanan
zorluklar noktasinda strateji ve uygulama kisimlarindaki farkliliklara dikkat ¢ekmektedir. Bu
farkliliklar su sekilde ifade edilmektedir: ... ana iki kirilim iletisim ve etkinlik oldugu icin
etkinlik tarafi biraz daha sorunlu olabiliyor. ...etkinlik anlarinda yasanabilen krizler ya da
ajanslarla ilgili ya da katilime1 diger i¢ partilerle ilgili ya da dogrudan katilan bireylerle ilgili es
zamanli bir¢ok krizi ve iletisim problemini ¢dzmeniz gerekebiliyor ....strateji tarafinda da farkli
partilerin hedeflerini ve beklentilerini konsolide etme kismui sikintili”. Bu ifadelerden hareketle
hem planlama kismindaki beklentiler hem de etkinlik esnasinda potansiyel krizler temel

zorluklar olarak gruplanabilmektedir.

Isveren markas1 alaninda ¢alisan uzmanlarin kisisel olarak gelismeleri takip etme pratiklerinde
dijital mecralardaki kanallarin 6nemli oldugu acgiklanabilmektedir. K5 takip ettigi alanlar:
“genel olarak Instagram’da kariyer hesaplarini ayni zamanda firmalarin LinkedIn hesaplarini
takip ediyorum” seklinde agiklarken K2 de “..LinkedIn’de sirketlerin yayinladig: bildiriler ve
HR profesyonelleri tarafindan yayinlanan makaleler {izerinden takip ediyorum” bi¢iminde ifade
etmektedir. K3 benzer bigimde LinkedIn’e kullandigini belirtirken farkli kaynaklar1 da takip
ettigini belirtmektedir. K3 gelismeleri takip etmesine iliskin goriisleri “genellikle yurtdisinda
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yayin yapan bloglari takip ediyorum. Global isveren markasini daha ¢ok dnemsiyor simdilik.
Tiirkiye’de heniiz 6nemi yeni yeni anlasilan bir meslek grubuyuz ne yazik ki. Onun haricinde
LinkedIn’de ve diinyanin ¢aligan memnuniyetini 6nde tutan markalarin online yayin kanallarini

takip ediyorum” seklindedir.

Isveren markas1 uygulamamalarinm kurumsal kimlik, itibar gibi kavramlarla dogrudan iliskili
oldugu soylenebilmektedir. Uygulayicilarin goriisleri de kurumsal degerleri yansitan
kavramlarla igveren markasi uygulamalarmin tutarliik igerdigine iliskindir. Ké4’e gore
“...marka dedigimizde aslinda hep hedef kitleye ne sundugumuz ilgili ama aslinda biz kimiz,
buradaki kurumun kiiltiirii nedir, bu sirket nasil bir sirkettir, buradaki insanlar nasil davranir vs.
kiiltiir kavramiyla birebir Ortlisiiyor” seklindedir. K1 ise igsveren markasi uygulamalarinda
temeli degerlerin olustugunu vurgulayarak iligkiyi “en biiyiik unsur kurumun degerleridir.
Kiiltiirti de kimligi de kurumun degerleri yansitir. Yalnizca bu degerlerin ger¢ekligi biiyiik bir
Olciittlir. Kurumun sahip olmadigi ya da yansitmadigi bir degere yer vermesi ¢alisanlar i¢in de
itibar kaybina yol acar ve isveren markasini zedeler” ifadeleriyle aktarmaktadir. K3 de isveren
markas1 uygulamalar1 ile kurumsal itibar arasindaki iliskiye dikkat ¢ekerek “halihazirda zaten
sektorde yuksek bir marka itibar1 olan kurumlar ¢alisan deneyimine ¢ok 6nem vermese de ilk
asamada calisilmasi arzulanan bir sirket konumunda oluyor. Bu noktada da sirketin kazandig1
nitelikli ¢alisanlar1 elde tutmak i¢in isveren markasi faaliyetlerine ihtiyaci var. Kisacasi
kurumun iyi bir itibara sahip olmasi isveren markasini gili¢lendiriyor, isveren markasi
faaliyetleri ise ¢alisanlarda aidiyet olusturmak, motivasyonu artirmak ve ¢alisanina deger veren
sirket algismi olusturmak i¢in kurumu destekliyor” ifadelerini kullanmaktadir. Kurumsal
itibarla iliski konusuna benzer bir noktadan yaklasan K6’ya gore “...mevcut ¢alisan sonugta
markanin el¢isi olmasi beklenen profil. Bir de itibar, ya da ¢alisilmak istenen, begenilen sirket
listeleri gercekten sirketler icin belirleyici dneme sahip. Bagvurularda insanlar bunlari esas
aliyorlar ve arastirtyorlar. O listeler kritik. ... burada alg1 gercegin Oniine bile gegebiliyor o
yiizden sizin belli bir algi, kimlik olusturmaniz belli bir itibara sahip olmaniz ise alim
stireclerinizi belki maliyetlerinizi azaltiyordur, siireyi kisaltiyordur ya da igerideki ¢alisan devir
oranini diisiiriiyordur. O ylizden iste bunlar sanildig1 kadar maddi karsilig1 olmayan ya da
maddiyattan uzak seyler degil” sozleriyle itibar ve isveren markas: iliskisine dikkat

cekmektedir.
4.2. Uygulama Pratiklerine Iliskin Yaklasim

Calismanin igveren markasi kavramma iliskin yaklagimin ardindan ikinci odak noktasmni
isveren markasi profesyonellerinin uygulama pratikleri olusturmaktadir. Bu kapsamda baglikta
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isveren markasi uygulamalarinin planlama siireci, kapsami, vaat edilen faydalari, uygulama

Olgtimleri gibi noktalara iligkin katilimcilardan alinan goriisler tartisilacaktir.

Uygulamalar kapsaminda ilk incelenecek nokta uygulama fikrinin ve kapsaminin nasil
belirlendigidir. Kuruluglar farkli diizeydeki departmanlar1 ve c¢alisanlar1 bir arada
bulundurdugundan bir isveren markasi uygulamasinin kapsayiciliginda dikkat edilen hususlar
ile bu hususlarin belirlenmesinde isveren markasi uzmanmin karar alici/fikir ifade edebilen
konumda olup olmadig1 incelenmektedir. Kapsamin belirlenmesindeki siireci K2 “...0 anki
ihtiyaglara ve hedeflere yonelik olarak degisiklik gostermekte. Hedef grubumuz hangi kitleyse
ona yonelik bir kapsam olusturulmakta. Tiim siire¢lere ekip olarak ortak kararlar alinmakta”
olarak belirtmektedir. K3 de benzer bir noktadan siiregteki unsurlar1 ve karar alma durumunu
“...tim projelerimiz kendi servisimizin ortak c¢alismasiyla ortaya c¢ikiyor. Genellikle
yilsonunda yapilan i¢ miisteri memnuniyet anketlerinden alinan geri bildirimler, y1l igerisinde
yaptigimiz ufak ¢apli anketler, yayin kanalimiz iizerinden bize bildirilen talepler ve g¢alisan
goriismelerinden aldigimiz geri bildirimleri analiz ediyoruz” seklinde aktarmaktadir. K6
isveren markas1 uygulamalarmin konu kisimlarmimn belirlenmesinde “Iyi uygulama rneklerinin
benchmarklari, direkt gelen talepleri degerlendirme kismi, bir de persona ya da i¢erideki ¢alisan
profilini analiz ederek departmanin ¢ikarttig1 fikirler” degiskenlerinin bulundugunu
belirtmektedir. Bu siirecteki kurumsal yapilardaki farklilara dikkat ¢eken K4’e gore ise “bence
isveren markasi uzmanina bakis acis1 kurumdan kuruma ¢ok degisiyor. Ben iki ayr1 kurumda
deneyimledim igveren markasini; ilk deneyimledigim kurumda isveren markasinin su zamanda
su aksiyon almacak deme hakki yoktu. Orada ¢alisan deneyimi tabii ki iletiliyor yani soyle bir
uygulama yapsak bunu ¢ok giizel pazarlariz diye fikir iletebiliyor olmasina ragmen biraz daha
isveren markast sonu¢ konumundaydi. Yani yapilan plan iizerinden nasil kendi iletisim
stratejisini ¢ikartiyor, yillik iletisim stratejini ¢ikartiyor. Su anda deneyimledigim kurumda ise
ayni takimda oldugumuz i¢in ve burada ayni zamanda igveren markasi ad1 altinda etkinlikler ve

iletisim de oldugu icin daha biitiinsel bakma sansimiz oluyor” bigiminde belirtmektedir.

Fikrin belirlenmesi ve karar alma siire¢lerinin ardindan uygulamalarmim nasil planladig1 bir
baska odaklanilan noktadir. Bu baglamda aliman yanitlarda yillik bir plan olusturuldugu ve
planin uygulandigi, gerektiginde donemsel giincellemelerle planin revize edildigi ¢iktismna
ulagilmaktadir. Siirecin planlamasma iligkin stireci K2 “..yilsonlarinda bir sonraki yilin takvim
plan1 olusturuluyor, biitce, yillik stratejik plan ve ise alim hedefleri dogrultusunda ¢alismalarm
say1 ve icerigine karar veriliyor” olarak aciklamaktadir. K4 de benzer bir agiklamayla “yillik

bir plan belirleniyor, ¢ok sik ve yogun bir plan. Etkinlik olarak ayda ortalama 4 etkinlik
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yapiyoruz, bu ay mesela 8 etkinlik yaptik. Iletisim olarak da 20’leri 25’leri buluyor ayda.
Etkinlikler yillik planlaniyor aslinda, bizim ay ay planlamalarimiz da var” hem etkinlik hem
iletisim stirecine dikkat c¢eken detayli bir plandan s6z etmektedir. K3 ise bu planin
olusturulmasindaki diger etkenlere de vurgu yaparak siireci “... igveren markasi faaliyetleri
kapsaminda 6zel giinler iletisim siireci, sosyal kuliipler, genglik iletisimi, sirket i¢ci motivasyon
etkinlikleri vb. bir¢cok bilesen var. Y1l geneli i¢in sene basinda yaptigimiz bir takvim gizelgemiz
var. Genellikle buna sadik kaliyoruz. Ayda en az 2 farkli etkinligimiz oluyor, bu takvimin
belirlenmesinde ise etkinligin i¢erigine baglh olarak hava durumu, giindem vb. etkenler mevcut”
seklinde belirtmektedir. Planin olusumunda 6ne ¢ikan noktalara temas eden K6, hedef kitlenin
ozellikleri neticesinde olusmus personanin icerigin ve konularmm belirlenmesinde etkili

13

oldugunu “...bunun belki kitab1 olarak standardize edilmis birtakim siire¢leri vardir ama
gercekte belki de her sirket 6rneginde farklilagsmalar olur. Ciinkii burada ilk etapta yola
ciktiginiz sey bir persona belirlemektedir. Yani sizin g¢alistigmiz sirkette ¢alisan personasi
belirlendikten sonra ihtiyaglar, beklentiler analiz edilip bir yol haritas1 olusturulur ve bu iceride
yine yapilan memnuniyet Olglimleriyle sezonluk olarak ya da yillik olarak yeniden revize
edildigi icin degiskenlik gosterecektir yani uygulama tarafinda nereye yoneleceginiz ya da nasil

bir yol haritas1 ¢ikaracaginiz” sdzleriyle ifade etmektedir.

Isveren markas1 ¢alismalar1 farkli unvanlarda calisan bireylerde kurulusun benzer bir pozitif
imaj olusturmasi agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu dogrultuda uygulamalardaki kapsam ve
ciktilarda farklilar olmasi s6z konusu olabilmektedir. K1 igveren markas1 uygulamalarindaki
kapsaminm1 ifade ederken “igveren markasi tiim calisanlarin kapsamindadir ancak ekipleri
yoneticiler yani liderler etkiler. Bir kurumun liderinin kalifiyesi ¢alisanin deneyimini direkt
etkiler” sozleriyle departman-yonetici-¢alisan iliskisini vurgulamaktadir. K3 ise yapilan tiim
uygulamalarin calisan odakli olmasi gerektigini belirterek kapsami “isveren markasi
calisanlarin kendisini degerli hissetmesini saglayarak motivasyon artirmaya yonelik bir anlayis
benimsiyor. Bu noktada kesinlikle isletmelerde HIPPO? etkisini yok ederek ¢alisan odakl bir
yaklagim sergilenmek zorunda” bi¢iminde aciklamaktadir. K4 uygulamalardaki calisan
statlisiindeki temel hedefin yonetici pozisyonunda olmayan c¢alisanlar oldugunu belirtmektedir.
K4’e gbre bu durum “...y0netici alt1 yani yonetici olmayan ¢alisanlara yonelik uygulamalar.
Orda tabii biraz da sey de var tabii ki, daha biiyiik kitleler. Genelde bir kurumun maksimum
%30’u yonetici kitlesi olabiliyor, %70’lik kitlesi yonetici olmayan kitle oldugu i¢in uygulama

yaptigimizda da daha ¢ok ¢alisan faydalanabilsin diye. Tabii gilinlin sonunda memnuniyeti en

2 “En Yiiksek Ucretli Calisan (Highest Paid Person's Opinion)”m gériisiinii ifade etmek i¢in kullaniimaktadir.
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cok etkileyen kitle oldugu igin de” sozleriyle aktariimaktadir. K6 ise yoneticilerin de
uygulamalarin kapsaminda yer alabildigini ve yoneticilerin de ¢alisan oldugunu unutmayarak
hem kendi beklentilerine iligkin hem de departmanlar1 adna taleplerinin olabildigi belirterek
isveren markast uzmanlarinin roliiniin arabulucu/¢coziim ortagr olarak konumlandigini

aciklamaktadir.

Isveren markas1 kapsaminda gergeklestirilen uygulamalarm vaat edilen faydalar1 noktasinda
kuruluslarm farkli odak noktalarma yogunlagsmasi s6z konusu olabilmektedir. Calismaya katki
veren katilimcilarin kuruluslarindaki uygulamalara iliskin fayda noktasindaki uygulamalari
oziinde psikolojik faydalar olarak agiklanmaktadir. K5 siireci ““..her ay bir wellness etkinligimiz
olmasi gerekiyor, esenlik ilizerine. Bazi aylar uygunsa hem saglik hem beslenme hem mental
saglik iizerine ayr1 ayri1 etkinlikler de yapabiliyoruz. Ornek veriyorum sirkette genel merkezde
masa basi omuz egzersizleri yapiyoruz, masa baginda olanlar i¢in. Ayni1 zamanda magazacilik
tarafinda ayakta duranlar icin ayrica egzersizler yapiyoruz gibi wellness tarafina
cesitlendirmeye ¢alisiyoruz” sozleriyle aktarmaktadir. K4 de benzer bir odak noktasi olan stireci
“..biz burada gercekten wellbeing vaat ediyoruz. Su anda ¢alistigim kurumda isveren markasi
calismalari, iletisim ¢aligmalari sosyal, fiziksel ve ruhsal anlamda onlarin 1yi olmasini saglayan
etkinlikler, tamamen odagi bunun {zerine” ifadeleriyle aciklamaktadir. Uygulamalarin
kurulusa olan faydalarina dikkat ¢ceken K1 ise kurulusun uygulamalardan sagladigi faydayi
“kurum i¢i deneyimi artirmak ve en gozde isveren markasi olmak. Calisanlarin da bu isveren

markasinda ¢alisiyor olmasi” ifadeleriyle agiklamaktadir.’

Uygulamalar esnasinda ve sonrasinda iletisim kanallarinin kullanimi kurulusun hem kurumsal
kimligi hem de kurumsal iletisim siirecleriyle dogrudan iliskilidir. Isveren markasi
uygulamalarinda kuruluslar genellikle sahip olunan mecralar1 kullanmaktadir. K2 iletisim
mecralarinin kullanimimi “..hem uygulama 6ncesi hem de sonrasinda sosyal medya, LinkedIn,
mailing gibi kanallar kullaniliyor” sozleriyle ifade ederken K5 farkli departmanlarda
calisanlarin uygulama farkliliklarindan da haberdar olmasina yol acabileceginden igerik
aktarimda celiskilere bulundugunu belirtmektedir. Bunun disinda ise kullanilan mecralara
iliskin K5 “...iletisim kanallarmm kullaniminda ¢eliskiler s6z konusu olabiliyor. Ancak aylik
bir IK biiltenimiz var, bunu sirket icerisinde muhakkak duyuruyoruz tiim kanallardan.
Sirketimizin bir WhatsApp robotu var, bir mailimiz var, intranetimiz var. Onun disinda

sirketimizin asansoOrlerinde dijital ekranlarmmiz var, hepsini aktif bir sekilde kullanmaya

3 Paragrafta gegen “wellness” ve “wellbeing” kelimeleri “iyi olma hali” olarak agiklanmaktadir (bkz: Bengli &
Aslantas-Ates, 2023; Armagan vd., 2023).
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calisiyoruz. Bir de LinkedIn hesabimizi aktif tutuyoruz. Olabildigince yaptigimiz etkinlikleri
ayni siralamayla gilincelini kagirmadan paylasim yapmaya gayret gdsteriyoruz” ifadelerini

kullanmaktadir.

Uygulamalara yonelik bir diger boyut ise 6l¢iim boyutudur. Uygulama ¢iktilarinin 6l¢iimiine,
hedefe ulasilip ulasilmadigi noktalarin anlasilmasi adina kuruluslar tarafindan Gnem
atfedilmektedir. Alinan yanitlar degerlendirildiginde anket tekniginin katilimcilarin galistigi
kuruluslarda ortak olarak kullanildigindan bahsetmek miimkiin olmaktadir. K3 6l¢iim amaciyla
uygulanan teknikleri “etkinliklerin basar1 parametresi etkinlik 6zeline gore farklilik
gosterebiliyor. Ancak genellikle katilimci sayisi, memnuniyet oranlari, etkinlik zaman
cizelgesine uyum vb. gibi basar1 parametrelerimiz bulunuyor. Genel olarak her etkinlik sonrasi
katilimcilara 6zel anket ¢ikiyoruz. Bu anketlerden aldigimiz geri bildirimleri bir sonraki
etkinligi iyilestirmek adma kullaniyoruz” olarak belirtmektedir. Anketlerin hazirlanisindaki
kriterlere vurgu yapan K1 “kurum igi teknik altyapilardan ulasilabilen anketlerle aliyoruz.
Anketlerimizi olustururken Kirk Patrick ve NPS skorlamay1 baz aliyoruz” ifadeleriyle 6lgme
teknigini detaylandirmaktadir. Olgme noktasinda siirece vurgu yapan K4 “takip ettigimiz
kriterler var, tabii ki yiizde yiiz .... Yeni mezun doniisiim oranlarimiz var; staj programindan
kacimi ige aliyor, ise aldiklarimizin kac1 daha once staja geldi. Bunlarin arasinda HIPO(High
Potential) dediklerimizin yiizdesi kag.. Yiiksek Performansli yiizdesi kag... Tabii bunlarin
disinda takip ettigimiz arastirmalar da var. Universum, En Go6zde Sirketler gibi, Turkiye
capinda siralamalarimizi takip ediyoruz. Kendi igerimizde yaptigimiz aragtirmalar var; aday
deneyimi arastirmasi, stajlar ve oryantasyonda da yapiyoruz” sozleriyle 6l¢iimlemeye iliskin

kullanilan teknikleri belirtmektedir.

5. Sonug

Bu calismada kurumsal kimlik kavramindan hareketle isveren markast uygulamalari
profesyonellerin yaklasimlariyla incelenmektedir. Kurumsal kimlik, kurulusu benzerlerinden
ayrran ve benzersiz Ozelliklerini 6n plana ¢ikartan unsurlarin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
unsurlart kurulusun ©6nemli paydaslarindan olan c¢alisanlara aktariminda basvurdugu
aksiyonlarin tiimii igveren markas1 baglaminda degerlendirilebilmektedir. Bu aksiyonlarin
olusumunda ve uygulanmasinda ise kurumsal kimligi olusturan iletisim, tasarim, davranis gibi
etmenlerden faydalanilarak calisanlarin sahip oldugu bir deneyim ortami yaratma
hedeflenmektedir. Mevcut ¢alisanlarin deneyimi ise potansiyel ¢alisanlar1 kurulusa ¢ekmede

bir etmen olarak kullanilmaktadir.
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Kimlik ve igveren markasi iligkisinde uygulamalarin kuruluslarin degerlerinden hareketle
olusturulmasi hem kimligi olusturan unsurlardan biri olarak kabul edilen kurum kiiltiirtine hem
de c¢alisanlarin kurulusla olan iligkisine vurgu yapan c¢alisan deneyimi kavramlarina katki
saglamaktadir. Kimlik, 0zlinde hedef kitleye kurulusun kendini tanitma ¢abasi olarak
tanimlanirken duruma gore hedefkitlenin mevcut ya da potansiyel ¢calisanlar olmasi s6z konusu
olabilmektedir. Isveren markasi, uygulamalariyla kurulustaki hem mevcut hem de potansiyel
calisanlara gerekgeler sunmaktadir bu nedenle kimlik, imaj, itibar gibi kavramlarla dogrudan
iliskilidir.

Arastirmada elde edilen bulgularda isveren markasina iligkin farkli odak noktalar1 ortaya
konmaktadir. Kavramin tanimlanmasinda uzmanlar ¢alistiklart kurum ve gerceklestirdikleri
uygulamalar1 temel alarak mevcut ¢alisanlar ya da potansiyel ¢alisanlar1 hedef kitle olarak 6n
plana ¢ikarmaktadir. Kavramin literatiirdeki kavramlar1 da destekleyecek bi¢gimde bir siireg
vurgusu yapilmasi, bagvuru asamasindan ayrilis asamasina kadar kapsayici bir yaklagim dikkat
cekmektedir. Bu siiregte ise yalnizca ¢alisanlarin degil ¢alisanlarla temas halinde olan kisilerin

de hedef kitle baglaminda degerlendirilmesi s6z konusu olmaktadir.

Isveren markasmin Onemine iliskin yaklasimda temelde vurgulanan nokta calisan
beklentilerinin ve ¢alisma kosullarindaki degisimler/doniisiimler olarak ifade edilmektedir.
Calisanlarm kuruluslardan daha fazla beklentilerinin olmasi, uzaktan ¢alisma gibi yeni ¢alisma
kosullarinin ortaya ¢ikis1 kuruluslarin isveren markasi uygulamalarina yonelik verdigi 6nemin
artmasmin nedenlerinden olarak gosterilmektedir. Ek olarak en az performansla gorev
tanimindaki isleri yapma gibi kapsami olan sessiz istifa gibi kavramlarm da kuruluslarin igveren
markas1 uygulamalarna basvurmasimdaki unsurlardan biri olarak gosterilebilir. Isveren markasi
profesyonellerden beklentide ise potansiyel bireyleri kurulusa cekmek ve mevcut calisanlarin
bagliliklarimi artrmak bulunmaktadir. Bu noktada yasanan zorluklarin temelinde hem karar
alma mekanizmalarindaki farkliliklar hem de zamansal noktalar 6n plana ¢ikmaktadir. Dinamik
calisma kosullar1 isveren markas: stratejisinden verim alip alimmadigi net anlasilmadan

degisikliklere yonelmeye yol agmaktadir.

Isveren markasi uygulamalarinin genelinde bir onceki yildaki uygulamalarin &lgiimleri,
belirlenen ve yogunlasilmasi istenen konular, belirlenen hedefkitle unsurlar1 kapsayan bir yillik
plandan bahsedilmektedir. Bu yillik planlamanin icerisinde aylara gore ve 6zel giinlere gore de
smiflandirma oldugu ifade edilmektedir. Etkinlik tiirlerinin ve kapsamlarinin belirlenmesinde,
fikrin ortaya ¢ikisinda karar alma mekanizmalarinda kurulus yapisindan kaynaklanan farklarin
bulundugu 6n plana ¢ikmaktadir. Kuruluslarin yapilarma gore dogrudan isveren markasi
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departmaninin karar alict konumunda oldugu uygulamalar gibi yonetim tarafindan belirlenen

karar alma siireglerine dikkat ¢ekilen yanitlar bulunmaktadir.

Uygulamalarm bir baska noktasmi ise kapsam olusturmaktadir. Uretim, yonetim, magazacilik
gibi farkli yapilar1 olan kuruluslarda, kurulusun tamamii kapsayan bir igveren markasi
stratejisi miimkiin olmayabilir. Farkli birimlere yonelik uygulamalara diger birimlerde
calisanlarin tutumlari ¢eligkili durumlar1 ortaya ¢ikarabilmektedir. Uygulama asamasinda ise
kurulusa baglilig1 artiracak etkinliklerin diizenlenmesi dikkat c¢ekmektedir. Arastirma
kapsaminda kurulus calisanlarmin islevsel ya da finansal faydasindan farkli olarak esenlik
kavramini 6n plana ¢ikartacak etkinliklere yonelik ifadeler ortaya konmaktadir. Uygulamalarin
basarisini 6lgme noktasinda kuruluslar 6zelinde farkli parametrelerle hazirlanmis anketler 6n
plana ¢ikmaktadir. Daha genel kapsamda ise yarigma sonuglari, yeni mezun oranlari, stajyer-

calisan iligkisi 6l¢cme asamalarinda kullanilabilmektedir.

Calismanin 6ne ¢ikan sonuglarindan biri ise iletisim kanallarinin kullanimina iliskindir. Bu
noktada dijital mecralarin kullanim1 dikkat ¢ekmektedir. Calisanlar hem kendilerinden
beklenen 6zgiin igerikleri tiretmek i¢in hem de mevcut isyerindeki uygulamalar1 iletmek adina
sosyal aglar1 kullanmaktadir. Bu sosyal aglar iginde ise LinkedIn platformunu 6n plana
¢ikmaktadir. LinkedIn hem kullanicilarin kendileri adina profil olusturabildikleri, hem kurulus
adma sayfalar olusturabildikleri bir platform olarak belirtilmektedir. Platform hem mevcut
calisanlarin hem de potansiyel calisanlarin temas edebilecegi profesyonel bir is ag1 olarak
tanimlanmaktadir dolayisiyla isveren markasi uygulamalarmin tiimiinde LinkedIn paylasimlari

dikkat cekmektedir.

Calismada isveren markas1 kavramina iliskin uygulayict perspektifinden bir c¢ergeve
cizilmektedir. Bu kapsamda uygulayicilarin kavrama yonelik yaklasimlari ve uygulama
pratiklerine iligkin betimsel bir analiz ger¢eklestirilmektedir. Calisma bulgularmin incelenmesi
neticesinde sonraki ¢calismalar i¢in LinkedIn platformu 6zelinde i¢eriklerin incelenmesi, isveren
markast uygulamalarina yonelik sektorel bazli karsilagtirma, isveren markasina yonelik ulusal
ve uluslararasi yarigmalarin kriterlerin incelenmesi onerilmektedir. Calisma konusunun hem

insan kaynaklar1 hem i¢ iletisim baglaminda farkli noktalarda incelenebilmesi muhtemeldir.
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