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Iyi Bir Isveren Markas1 Olusturmak icin Yonetim
Stratejiler1

Hatice Batmantag'

Ozet

Marka bir iiriin, hizmet, kurulus veya kisiye ait taninabilir bir simge, ad, terim
veya tasarimi igeren bir kimligi ifade eder. Markalar, tiiketicilere belirli bir
kalite, giivenilirlik ve algi sunarak iiriin veya hizmetler arasinda ayrim yaratir.
Bagarili markalar, miisteri sadakatini artirabilir, rekabet avantaji saglayabilir ve
pazarda giiglii bir konum elde edebilir.

Isveren markast ise bir sirketin ¢alisanlarina sundugu degeri, is kiiltiiriinii
ve calisma deneyimini temsil eder. Tyi bir isveren markasi, sirketin ige alim
stireglerini kolaylagtirabilir, mevcut ¢alisanlarin motivasyonunu artirabilir
ve potansiyel yetenekleri cekebilir. Cahganlarin girkete olan baghhg: ve
memnuniyeti, igveren markasinin giiciinii etkiler.

Her iki marka tiirii de kuruluglarin genel basarisini etkiler ve tiiketicilerle,
miigterilerle, ¢alisanlarla ve endiistri paydaslariyla saglam iliskiler kurmalarina
yardimcr olur. Markalar algi, giiven ve duygusal bag kurarak sirketlerin
kendilerini One ¢ikarmasina ve benzersiz bir konum elde etmelerine olanak
tanir. Isveren markast ise Ozellikle insan kaynaklart ve yetenek yonetimi
agisindan kritik bir role sahiptir; ¢iinkii sirketin ¢aliganlarini gekme, koruma ve
gelistirme siireglerini etkiler. Isveren markasinin giiglii olmasi, sirketin sadece
igerde degil, ayn1 zamanda digarida da olumlu bir itibara sahip oldugunu
gosterir. Bu da potansiyel yetenekleri gekmek, rekabet avantaji saglamak ve
sektorde lider konumda olmak anlamina gelir. Bilgi toplumunda, sirketlerin
igveren markasi olmalari, sadece i diinyasindaki rekabeti degil, ayni zamanda
yetenek savaslarini da etkiler. Tyi bir igveren markasi, kalifiye ve motivasyonlu
calisanlart geker, onlar1 korur ve gelistirir. Bu nedenle, bilgi toplumunda
igveren markast olmak, sirketler i¢in sadece kisa vadeli basari degil, aym
zamanda uzun vadeli stirdiiriilebilirligi de saglar.
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Giris

Is diinyast sadece iiriin ve hizmet kalitesi iizerinden degil, ayni zamanda
bir girketin i¢ dinamikleri, ¢aligma kiiltiiri ve ig deneyimi {izerinden de
degerlendirilmekte ve deger bulmaktadir. Bu baglamda 6nem kazanan isveren
markasi kavrami, adeta bir sirketin kurumsal kimligini belirleyen, gelecekteki
bagarilarint sekillendiren bir anahtar unsura doniismiistiir. Isveren markast,
artik sadece bir i§ ilaninin Otesinde, sirketin galiganlara sundugu bir deger
ve deneyimi temsil etmektedir. Ciinkii i arayanlar artik sadece maag ve yan
haklar arayiginda degil ayni zamanda girketin misyonu, degerleri, ¢alisma
ortamu ve ige olan yaklagimi gibi faktorleri de goz 6niinde bulundurmaktadr.
Isveren markasi, bir sirketin sadece dig diinyaya nasil goriindiigiinii degil,
ayni1 zamanda i¢ diinyasinda nasil algilandigini belirleyen bir stratejik
unsurdur; bu nedenle bu evrimi anlamak, giiniimiiz i diinyasinin anahtar
dinamiklerini anlamak anlamina gelmektedir. Bu kavramin giderek artan
onemi, sirketlerin sadece miisteri odakli degil, ayn1 zamanda ¢aligan odakl
bir strateji benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Giderek karmasiklagan is
diinyasinda girketlerin sadece iiriin ve hizmet kalitesiyle degil, ayn1 zamanda
igveren markasiyla da 6ne gtkmasi kaginilmaz hale gelmektedir.

Giiniimiizde sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis, iiretimde
bilgiyi stratejik bir rekabet faktorii haline getirmigstir. Peter Drucker’a
gore, bilgi igleme ve analizin kigisel bilgisayar gibi bir aragta birlesmesi,
enerji ve makinenin birlesmesinin getirdigi koklii degisikliklere benzer
bir paradigmadir. 20. yiizyilin ortalarna kadar 6n planda olan emek,
sermaye ve dogal kaynaklar, giiniimiizde bilginin kolayca ulagilabilir olmasi
nedeniyle ikinci planda kalmugtir. Drucker, giintimiizde tek anlamli kaynagin
bilgi oldugunu vurgulamaktadir. Nonaka, belirsizligin hiakim oldugu bir
ckonomide stirekli rekabet tstiinliigiintin tek giivenilir kaynagimin bilgi
oldugunu ifade ederken Steward (1997), bilginin {retim siireglerinin
temel bilegeni haline geldigine dikkat ¢ekmektedir. Alvin Toftler (1999)
ise “‘Ugiincii Dalga’ adh eserinde bilginin tiim alanlarda kullanilmasi ve
bilgisayarlarin iletigim sistemleriyle birleserek bir enformasyon devrimi
yaratmastyla {igiincii dalganin tamimlandigini belirtir. Bu siirekli degigim
ve bilginin devrim niteligindeki etkisi, 6grenmeyi siirekli bir siire¢ haline
getirirken igveren markas1 da bu bilgi odakli donemde sirketlerin rekabet
avantajini belirleyen temel unsurlardan biri haline gelmistir.

1. Marka Kavrami
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Giinliik yagamda hepimizin siklikla kullandigi ve kullanildiginda
zihnimizde anlamina dair belli bir ifadenin belirdigi marka kavrami Tiirk Dil
Kurumu’na gore; “bir ticari mal, hevhangi bir nesneyi tanstmayn, benzerinden
aywrmaya yarayan ozel ad veya isaret; alametifarika.” seklinde tanimlanmigtir
(TDK, 2023). Ttalyanca’dan dilimize gegen kavram Amerikan Pazarlama
Birligi'ne (2023) gore; “tedarikei ya da tedarikei gruplar: tavafindan sunulan
iiviin ve hizmetlerin vakiplerinden aywt edilmek iizeve kullamlan isaret, tevim,
tasarum ve sembollerin bir kombinasyonudur” seklinde tanimlanirken 6769 sayili
Smai Miilkiyet Kanunu’nda; “bir tesebbiisiin mallarimn veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarmdan veya izmetlerinden aywt edilmesini sagflamass ve
marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olavak anlasimasin
sayflayalilecek sekilde sicilde gosterilebiliv olmas sartoyla kisi adlary dahil sozciikler,
sekiller, venkler, harfler, sayilay, sesler ve mallarin veya ambalajlarmmn bigimi
olmak iizeve her tiy isavetten olusabilin” seklinde ifade edilmektedir. Maddi
bir varliklar1 bulunmasa da, soyut bir kavram olsalar da markalar, firmalarin
belki de en 6nemli pargasi kabul edilen varliklaridir (Keller ve Lehmann,
2003). 1900’li yillarda firmalarin pazarlama stratejilerinin temelinde yer
almaya baglayan ve o tarihten bu yana pazarlamacilar tarafindan benimsenen
markalagma kavraminin satin alma karari i¢in bir argliman yaratma ¢abasi
oldugu soylenebilmektedir (Aaker, 1991). Marka, tiiketici odakli bir teklif
olarak tanimlanabilmektedir; ¢iinkii gelecek vaat eden, kar saglatan ve
rekabetten daha verimli olan bir deger 6nerisi sunmaktadir (Yaprakli ve Can,
2009).

Markayr meydana getiren iki temel unsur, marka ismi ve markanin
simgesidir. Marka ismi, markanin telaffuz ediligi iken marka simgesi
sekillerden olugan gorsel bir kavramdir. Ismi ve simgesi sayesinde marka,
tilketicilerin aklinda canlamir ve iiriin ya da hizmetin hangi markaya ait
oldugunu anlamalarin saglar. Marka ismi ile ilgili baz tilkelerde uygulanan
bir takim yasal kisitlamalar diginda herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir.
Bununla birlikte marka isminin telaffuzunun kolay olmasi, diger tiriinlerden
tarkli olmasi, akilda kalic1 olmasi, uzun olmayan ve yalin bir yapida olmasi,
olumlu ifadeler tagimasi ve taklit edilmesi zor bir 6zellige sahip olmasi
gerekmektedir. Ayrica farkli kiiltiirlerde olumsuzlugu ¢agristiran ifadelerden
de olugmamasina 6zen gosterilmelidir (Altunigik ve digerleri, 2014).

Marka kavraminin tiiketiciler agisindan, igletmeler agisindan ve toplumlar
agisindan farkli 6neme sahip oldugu soylenebilmektedir. Tiiketicilerin marka
tercihlerinde kigisel tatmin 6ne ¢ikmakta iken igletmeler agisindan rekabet
avantaji saglamasi, yiiksek kirlilik ve piyasa hakimiyeti elde etmek 6nemli
hale gelmektedir. Toplumlar agisindan ise iginde bulunduklar: iilkenin
diinya goziindeki itibart ve tamnirhigi 6nemli olmaktadir. Durum igveren
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markasi i¢in degerlendirildiginde; mevcut personeli elinde tutmak, nitelikli
personel agisindan cazip bir igyeri olmak ve bilinirligi arttirmak esas hedefler

olmaktadir (Erin, 2019: 23).

2. Isveren Markas1 Kavrami

Son zamanlarda Onemi giderek artan igveren markasi kavramini
anlayabilmek i¢in bu kavram ile iligkili gesitli boyutlar1 ve sonuglar
derinlemesine incelemek 6nemlidir. Isveren markasi isten ayrilma niyetleri,
kurumsal giiven ve c¢aligan performans: ile iliskisinin anlagilmasina
odaklanilarak her gegen giin daha biiyiik ilgi gérmektedir (Ekhsan ve Saroh,
2021).

Ilk olarak 1990 yilinda Ingiltere’de ortaya gikan igveren markast kavrami,
i3 gorenler ve personel yonetimi iizerine yapilan galigmalar ile gelistirilmis,
sonrasinda Ambler ve Barrow (2005) tarafindan kaleme alinan bir ¢alismada
giindeme getirilmistir (Yilmaz ve Yilmaz, 2010). Barrow, isveren markasinin
caliganlara iyi bir i deneyimi saglamak ve bu deneyimi yonetmek iizere
kullamilabilecegini savunmustur. Uriin ya da hizmetin tiiketicilere sunulmas
agamasinda markanin kurum kimligi tarafindan yonlendirilmesi ve tiiketici
iligkilerini belirlemesi gibi, isveren markasi yonetiminde de istenilen ig
deneyiminin neye odaklandig1 ve nasil ilan edilecegi belirlenmektedir (Bag,
2011). Tsletmeler 1990’ yillar itibariyle isveren markasi galigmalart yaparak
nitelikli iggiliciinii ¢gekmeye, korumaya ve i gorenlerin firmaya baghlik
diizeylerini gelistirmeye odaklanmaktadr.

Caligma kavrami, Sanayi Devrimi 6ncesinden Sanayi Devrimi donemine
ve sonrasina kadar ti¢ 6nemli evreyi iginde barindiran bir evrim siirecinden
gegmigtir. Bu siiregte, ¢aligma olgusu stirekli degisim ve gelisme felsefesiyle
bigimlenmis ve tarihsel olarak gesitli evrelerden ge¢mistir. Bu evrimsel siirecin
bugiinkii noktasina bakildiginda, ¢aliyma olgusu fiziksel ¢aligmadan zihinsel
caliymaya dogru 6nemli bir evrim yagamigtir. Bu evrim, “zihinsel galigma”
baglaminda anlam kazanmig ve onceki donemlerde kalkinmanin gostergesi
olan “Ug Sektoér Kanunu”nu, yani “tarimdan sanayiye, sanayiden hizmet
sektoriine” gegisi sona erdirmigtir. Bilgi Cagi, insani 6n plana gikararak
kiiresel diizeyde en degerli iiretim faktoriiniin “insan” oldugunu ve higbir
teknolojinin insanin yerine geg¢emeyecegini vurgulamistir. Bu baglamda,
begeri ve sosyal sermayeye yapilan yatirim sayesinde, “nitelik” giicii, yani
“vasif” giicii artirilarak kalkinmanin ge¢mis zamanlardan daha hizli ve kaliteli
bir sekilde ivme kazanabilecegi anlagilmistir. Rekabetin odak noktas: oldugu
i piyasasinda, nitelik meselesi kiiresellesme olgusunun da 6nem verdigi en
temel faktor haline gelmistir (Kenan ve Yiiksel; 2012: 55-56). Gelinen bu
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noktada nitelikli i§ giiclinii kendine ¢ekmek ve vasith ¢aliganlardan olugan
iyi bir kadro kurma fikri igletmelerin iizerinde en ¢ok durdugu konu olmaya
baglamuistir.

Bilgi ve bilgi devrimi iizerine ¢aliymalar gergeklestiren Porter ve
Millar (1985) bilgi devriminin, rekabetin dogasini doniigtiirdiigiinii ifade
etmiglerdir. Bilgi devriminin rekabet {izerinde; 1) endiistri yapisin1 ve
rekabetin kurallarini degistirmek, 2) bilgiyi edinen igletmelere rakiplerine
gore rekabet tistiinliigli saglamak ve 3) isletmenin var olan iglerinden farkli
olarak yeni ig alanlar1 ortaya ¢ikarmak geklinde olmak tizere ii¢ 6nemli etkisi
bulunmaktadir.

Giintimiiziin zorlu is kosullarinda igletmeler yalnizca miisterileri igin
degil aym1 zamanda ¢aliganlar1 igin de rekabet etmeye baglamig; var olan
sermayelerini insan sermayesiyle arttirmak amaciyla ve nitelikli galiganlar
kendilerine g¢ekmek iizere gesitli stratejiler {izerinde yogunlagmistir.
Miisterilerini memnun etmek isteyen igletmelerin ¢aliganlarini da memnun
etmeleri gerekmektedir (Alniagik ve digerleri, 2014: 336). Bir isletme
tecriibeli ve nitelikli ¢alisanlar1 biinyesine dahil edebilmek tizere rakiplerinden
farkli ve en gekici igyeri oldugunu kanitlamak zorundadir. Boyle bir igletme
calisanlarinin duygusal ihtiyaglarina 6ncelik verir, tecriibeleri, yetenekleri ve
beklentileri basitlestirir, ¢alisanlar ile arasindaki iletigimi kolaylagtirir, iletisim
kanaliyla elde ettigi deneyim sayesinde geligir ve markalagmanin giicii ile
uzun vadede varligini stirdiirebilir (Demir, 2014). Yetenekli 15 gorenleri
kendilerine gekmek i¢in ayrica marka bilincini de olugturmalari gerekmektedir
(Backhaus ve Tikoo, 2004). Tiim bu 6zellikleri ile bir igveren markas: haline
gelen isletme, mevcut ¢aliganlarin baghiligin arttigr bir igyeri konumuna
gelirken potansiyel ¢alisanlarin da dikkatini ¢ekmektedir (Giingordi ve
digerleri, 2014). Bu sayede igletme rakipleri arasindan siyrilarak ¢aliganlarin
tercih ettigi, ¢aligmayi arzu ettigi marka bir kurum haline gelmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore; endiistri diigiiy donemlerinde giiclii igveren
markalarina sahip olan sgirketlerin nitelikli ve uzman kisileri sirket iginde
tutma yetenegi sayesinde, rekabet avantajina sahip olduklar1 goriilmektedir.
Caliganlar1 kendine ¢gekmek ve elde tutmak konusunda yardimcr olmasinin
otesinde igveren markalagmasi bir taraftan karliiga da katkida bulunur;
ciinkii calisan memnuniyetini ve baghligr arttirir, bu da miisteri memnuniyeti
ve sadakatine yol agar (Gaddam, 2008).

Isveren markasimin yetenek yonetimi, psikolojik sermaye ve is arama
davraniglart tizerindeki etkisi de aragtirma konusu olmugtur (Miiceldili
ve digerleri, 2021). Ayrica, enerji endiistrisi ve telekomiinikasyon gibi
farkl sektorlerde igveren markasinin rolii arastirilarak bu kavramin gesitli
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uygulamalari vurgulanmigtir (Almehalawy ve digerleri, 2023). Isveren
markas1 yalnizca dig yetenekleri gekmekle ilgili degil, ayn1 zamanda mevcut
calisanlar1 elde tutmak ve igse dahil etmekle de ilgilidir. Marka degeri
olugturmayi, giivenin aracilik roliinii anlamayi ve kurulug iginde olumlu bir
duygusal iklim yaratmay1 igermektedir (Yadav ve digerleri, 2020). Ek olarak,
igveren markasinin ¢alisanlarin kimligi, performanst ve isten ayrilma niyetleri
tizerindeki etkisi ampirik ¢aligmalarin odak noktast olmug ve ¢alisanlarin
davranig ve tutumlarini sekillendirmedeki 6nemine 151k tutmusgtur (Miiceldili
ve digerleri, 2021). Dahasi, igveren markasi ile i¢ markalagma arasindaki
etkilesim ve bunun organizasyonel performans tizerindeki etkileri bilimsel
bir arastirma konusu olmustur (Tumasjan ve digerleri, 2019). Isveren
markas1 degerinin 6l¢limii ve igveren markasi piramidinin gelistirilmesi, bu
alanin gelisen dogasini gosteren daha ileri aragtirmalara yonelik yollar olarak
onerilmigtir (Kashive ve Khanna, 2017). Sonug olarak igveren markasi
kavrami, ¢aligan davraniglari ve organizasyonel performans tzerindeki
etkisinden, yetenek yonetimi ve i¢ markalagmadaki roliine kadar genig bir
boyut yelpazesini kapsamaktadir. Kuruluglar yetenekleri ¢gekme, elde tutma
ve ige alma konusundaki karmagikliklarla baga ¢ikmaya devam ettikge
igveren markasi, insan kaynaklart yonetimi ve kurumsal davranigin ¢agdag
manzarasint gekillendiren 6nemli bir aragtirma ve uygulama alani olmaya
devam etmektedir (Graham ve Cascio, 2018). Isveren markast yolculugu,
stratejik pazarlama ve organizasyonel giiveni igermekte ve giderek kurumsal
yonetim ve sosyal sorumlulugun kritik bir yonii olarak kabul edilmektedir.

3. Isveren Markas1 Olusturmak Uzere Yonetim Stratejileri

Her igletmenin kendi igveren markasina sahip oldugu gergegi, isletmelerin
igveren markas1 yonetim modelinin her agamasini etkili bir sekilde yonetmeleri
gerektigi anlamina gelmektedir. Giiglii bir igveren markasi olugturmanin
odak noktasinda, isletmelerin fiziksel varliklarindan daha fazlasini igeren
nitelikli insan kaynaklarini elde etmek, siirdiirmek ve etkili bir gekilde
yonetmek bulunmaktadir. Tsveren markast farkindahg artan igletmelerin,
igveren markasi politikalarini belirleyip, tiim yonetimsel siireglere entegre
edilmig sistemli gabalara ihtiyaglar1 vardir. Clinkii igveren markalarini dogru
bir sekilde besleyen ve yoneten sirketler, varliklarini biiyiiyen bir gekilde
stirdiirebileceklerdir (Dogru ve Yeygel Cakir, 2015).

Saglam bir igveren markast olusturmak igin kuruluslarin gesitli yonetim
stratejilerini - entegre etmeye, kurumsal kariyer yonetiminde igveren
markasinin 6nemini anlamaya ve katilim stratejilerinden ve sosyal medyadan
yararlanmaya odaklanmasi gerekmektedir. Ayrica, igveren markasinin ig
performansini iyilestirmedeki, c¢aliganlarin katilimini artirmadaki rolii ve
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igveren markalama stratejilerinde tutarliik ve ¢ekiciligin 6nemi dikkatle
degerlendirilmelidir (Narcikara ve digerleri 2016). Bu, isveren markasi
olusturmay1 kavramsallagtirmay1 ve aragtirmayi, igveren markasi olugturma
ile kurumsal kariyer yonetimi arasindaki iligkiyi anlamay1 (Backhaus ve Tikoo,
2004) ve igveren markasinin roliinii tanimayi igerir. Backhaus and Tikoo
(2004) tarafindan yapilan arastirmaya gore igveren markasi olusturmanin
tic 6nemli siireci bulunmaktadir. Tlk agama, mevcut personel profili ve
hedeflenen personel profili temel alinarak net ve tutarl bir deger 6nerisinin
olusturulmasidir. Tkinci agama, bu deger 6nerisinin gelecekte girkete katilmast
planlanan personeli gekmek igin bir arag olarak kullaniimasini igerir. Son
agama ise igveren markasinin one siirdiigii deger 6nerisinin sirketin pazarlama
stratejileri ve genel kurumsal stratejileri ile uyumlu olmasini saglamaktir. Bu
sayede uyumun saglanmasi, kurum stratejilerine, vizyonuna ve misyonuna
gergekten katki saglayabilecek, anlamli bir filtre gorevi goren galisanlarin
kuruma katilmasi ve uzun vadeli olarak kurum kadrolarinda yer almasi
saglanmaktadir (Narcikara ve digerleri 2016).

Isveren markasinin yonetimi, isletmenin hem i¢ hem de dis faaliyetlerini
kapsayan bir siiregtir. Bu agamay1 bagartyla yonetmek igin ayrica giivenilir
iletisim, kaynaklarin dogru kullanimi ve iist yonetimin siirece tam katilimi
gereklidir. Isletmelerin yonetim anlayisindaki degisime bagh olarak, insan
kaynaklar1 birimi igveren markasi baglaminda iist yonetimin en kritik
stratejik ortag: haline gelmistir (Eren, 2019: 23). Dogan ve Demiral (2008)
tarafindan; “isletmeleri rakiplerinden iistiin hale getirmek amaciyla gereken
insan giiciniin saglanmasi, nitelikli personelin istihdami ve gelistirilmesi igin
politikalar belirlenmesi, planlamanin yapilmasi, ¢alisanlarin orgiitlenmesi ve
yonlendirilmesi ile denetleme faaliyetlerini igeren bir disiplindir” seklinde
tanimlanan insan kaynaklar1 yonetimi bir isletmenin deger zincirindeki her
bir kademeye niifuz etmektedir.

Insan kaynaklari yonetimi; isletmenin stratejik planlarma uyumlu bir
sekilde tasarlanmug, goreyv, yetki ve sorumluluklarin isletmedeki insan kaynagi
ile uyumlagtirilmasi, isgiiciindeki verimliligin arttirilmasi,  siirekliligin
saglanmast ve igletmenin degerinin en tist diizeye tasginmast ile ilgili siiregleri
kapsayan bir yonetim modelidir (Bingol, 2010, s.4).

Isveren markasi yonetimi isletmede yalnizca insan kaynaklari biriminin
sorumlulugunda olan bir ig ya da siire¢ degildir; bu siirece ayn1 zamanda
halkla iliskiler, tanitim ve pazarlama boliimlerinin de biiyiik 6lctide katilim
saglamas1 gereckmektedir. Bir bagka ifadeyle insan kaynaklar1 yonetimi,
insan kaynaklar1 uygulamas: ile iletisim ve pazarlama uygulamalarinin
birlikte gergeklestirildigi bir gorev olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu
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cabalar sonucunda igletmenin ¢aliganlar1 aracihifiyla miigterilere ve diger
paydaglara sunulan goriintii igveren markast olarak ifade edilmektedir.
i§vcrcn marka yonetme siirecinin belli bir kalibi, standardi bulunmamakta,
isletmeler amaglarini ve kaynaklarini goz ontinde bulundurarak bu stireci
bi¢imlendirmektedir (Barrow ve Mosley, 2012). Teknolojinin her alanda
kendini gosterdigi giiniimiizde ¢evrimigi sosyal sermaye ve igveren markasi
olugturmak igin sosyal medyadan yararlanmak da, igverenin ig arayanlar
arasindaki imajin1 yansitmak agisindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir
(Mukul ve Ttam, 2023).

Isletmenin her kademesinde gerceklestirilen isveren markasi olugturma
cabasinin sonucunda igveren marka ¢ekiciligi ortaya ¢ikar ve artik igletme
nitelikli personel tarafindan tercih edilen bir kurum haline gelir. Tgveren
markas1 gekiciligi, mevcut personelin veya potansiyel adaylarin igletmeye
karg1 olumlu tutum geligtirmesini ve bu igletmelerde galigabilmek igin gayret
gostermelerini saglamak {izere ortaya ¢ikan bir unsurdur. Tiim birimleriyle
giiglii bir imaja sahip olmak tizere ¢alisan isletmeler vasifli, nitelikli personel
tarafindan “caligilmak istenilen yer” olarak algilanmaktadir (Berthon ve
digerleri, 2005).

Isveren marka yonetimi beg adimdan olusan bir siirectir (Bag, 2011):

1. Isveren Marka Degerlendirmesi: Bu asamada mevcut ¢alisanlar
ve igletmeye c¢ekilmesi planlanan potansiyel ¢aliganlardan olugan
hedef kitlenin zihnindeki igveren marka imaji tanimlanmaktadir.
Isletmeler bu asamada igveren marka yonetim faaliyetleriyle diger
birimlerdeki faaliyetlerinin igveren marka imajinin tizerindeki etkisini
incelemektedir.

2. Marka Kimliginin Tamimlanmasi: Igveren markasi agisindan biiyiik
oneme sahip olan bu agamada igletme bir durum tespiti yaparak neyi
temsil ettikleri ve nasil algilanmak istediklerine dair sorulara cevap
aramaktadir. Aragtirmalar, ¢alisanlarin kendi kimlikleriyle uyumlu,
benzer nitelikte olan igyerlerini tercih etme egiliminde oldugunu
gostermistir.

3. Calisjan Deger Onermesi: Isletmelerin  meveut ve potansiyel
caliganlarma sundugu vaat anlamma gelmektedir. Calisanlarin
maddi ihtiyaglarmni kargilayan faydalar icermesinin yani sira farkli
hedef gruplar1 igin belirlenen diger faydalar1 da kapsamaktadir. Bu
agama mevcut ya da potansiyel tiim ¢aliganlarda giiven duygusunu
gelistirmek ve igletmenin rakipleri arasindaki farkini ortaya koyacak
onemli bir agamadir.
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4. Konumlandirma: Marka c¢aligmalarinda 6nemli bir asama olan
konumlandirma, igveren marka caligmalari agisindan da olduke¢a
onemlidir. Hedef kitlenin zihnindeki marka kimligi ile uyumlu, iyi
ve giiglii igveren markasi olusturmak {izere farkli, 6zgiin bir degerin
yaratilmasi olarak agiklanan konumlandirma asamasinda isletmeyi
rakiplerinden 6ne gikaracak temel kriterler ve faydalar belirlenmektedir.

5. Uygulama: Isveren marka yonetiminin son agamasi olan uygulama
agamasi, deger Onerisinde yer alan sozlerin ve vaatlerin tutuldugu,
yerine getirildigi asamadir. Isveren markasi yonetimi siireci, daha
once verilen vaatleri gergeklestirme yetkisi bulunan bir iist yonetici
tarafindan koordine edilmelidir.

Beg asamadan olugan igveren marka yonetim siirecinin her agamasi etkin
bir gekilde yonetilmelidir. Giiglii bir igveren markasi olusturmak, sahip
olunan nitelikli insan giicii vesilesi ile markayi ileriye tagimayi ve rakiplerden
styrilarak bagarili bir isletme konumuna yiikselmeyi saglamaktadir.

Sonug

Isveren markasi, bir isletmenin kurumsal kimligi ve itibar1 agisindan
kritik 6neme sahiptir. Bu boliimde ortaya konulan stratejiler, igveren
markasinin giiglii bir temel {izerine inga edilmesine ve siirdiiriilebilir bir
sekilde yonetilmesine odaklanmaktadir. Tk olarak, mevcut personel profili
ve hedeflenen personel profili analiz edilerek net ve tutarh bir deger 6nerisi
olusturmak gerekmektedir. Tkinci olarak, bu deger Gnerisinin isletmenin
gelecekteki personelini gekmek igin etkili bir ara¢ olarak kullanilmasi 6nem
arz etmektedir. Son olarak, igveren markasinin 6ne stirdiigii deger 6nerisinin
sirketin pazarlama stratejileri ve genel kurumsal stratejileri ile uyumlu
olmas kritik bir konudur. Bu stratejilerin basartyla uygulanmasi, sadece
ise alim siireglerini etkilemekle kalmayip ayni zamanda mevcut ¢aliganlarin
memnuniyetini artirarak igletme igindeki genel atmosferi giiclendirmektedir.
Iyi bir igveren markasi, hem igerideki hem de disaridaki paydaglar arasinda
olumlu bir algi olusturarak sirketin uzun vadeli basarisina katkida
bulunmaktadir.

Sonug olarak, igveren markasi olugturma siireci stratejik planlama, etkili
iletisim, ve insan kaynaklari yonetimi gibi gesitli unsurlarin entegre bir
sekilde caligtigy bir siirectir. Bu stratejilerin basarili bir gekilde uygulanmast,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve nitelikli insan kaynagini
cekip elde tutmalarmna yardimer olmaktadir. Tyi bir isveren markasi, sadece
i3 diinyasinda degil ayn1 zamanda toplumda da olumlu bir etki yaratarak
isletmenin siirdiirtilebilirligini desteklemektedir.
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