ISVEREN MARKASI YONETIMi SURECINDE iLETISIMIN ONEMI
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OZET

Isveren markalasmas:, giiniimiiziin is diinyasinda énemli alanlardan biridir. Giiclii isveren marka-
sima sahip olan isletmeler, nitelikli isgiiciiniin kuruma ¢ekilmesi, ¢alisanlarin moral, motivasyon,
tatmin ve baghliklarimin artmasi gibi bir¢ok yonden fayda saglamaktadir. Giiniimiizde, igveren
markast ¢alismalarindaki artis, isveren markasimin etkili bir sekilde iletilmesi gerekliligini dogur-
mustur. Iletigim, isveren markasi yonetimi siirecinin basarisinda hayati bir rol iistlenmektedir.
Isletmeler, isveren markasi dogrultusunda mesajlarin iletisim ¢alismalart ile tim paydaslarina
ozellikle mevcut ve potansiyel ¢alisanlarina ulastirmaktadir. Isletmelerin paydaslar, her giin
farkli kanallardan bircok mesaj almaktadir. Isveren markast ¢calismalarimin ve mesajlarinin pay-
daglara ulasabilmesi, dogru iletisim araglarimin segilmesini ve paydaslarin ozelliklerine ve beklen-
tilerine uygun mesajlarin hazirlanmasint gerektirmektedir. Bu baglamda, isletmeler isveren mar-
kast siirecinde iletisimi, etkili ve sistematik bir sekilde yonetmelidir. Paydaslara ulasilmasinda ve
onlarin isveren markasi siirecine katitlimlarinda kilit bir rol iistlenen iletigsim, mevcut ve potansiyel
calisanlarm bir isveren olarak isletme hakkindaki gériis ve algilarim etkilemektedir. Bu ¢alisma-
da, isveren markast yonetimi siirecinde iletisimin roliinii ortaya koymak amag¢lanmigtir. Bu dogrul-
tuda éncelikle, marka ve kurumsal marka kavramlar: aciklanmistir. Daha sonra, isveren markasi
ve markalagma kavramlari irdelenmistir. Son olarak igveren markasi yonetimi siirecinde iletigimin
onemi tartisimigtir.
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THE IMPORTANCE OF COMMUNICATION IN THE PROCESS OF EMPLOYER
BRAND MANAGEMENT

ABSTRACT

Employer branding is one of the outstanding areas of today’s business world. Companies with a
strong employer brand have advantages in various aspects such as attracting qualified applicants,
increasing employee motivation, morale, satisfaction and commitment. Nowadays, the increase in
employer brand practices has resulted in the need for communicating employer brand effectively.
Communication has a vital role in success of employer brand management process. Companies
transmit their messages related to their employer brand to their all stakeholders, especially their
current and potential employees via communication practices. Stakeholders receive many
messages through different channels, everyday. Sharing employer brand practices and messages
with them requires correct choice of communication vehicles and preparation of messages best
suited to stakeholders’ characteristics and expectations. In this context, companies need to
manage employer brand communication in an effective and systematic way. Playing a key role in
reaching out stakeholders and including them in employer branding process, communication
affect views and perceptions of current and potential employees about company as an employer.
The main objective of this study is to evaluate the importance of communication in the process of
employer brand management. In this respect, firstly brand and corporate brand concepts were
explained. And then, employer brand and employer branding concepts were examined. Finally, the
importance of communication in the process of employer brand management was discussed.

Keywords: Employer brand, employer branding, employer brand management, communications.
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GIRIS

“Endiistriyel gelisme sonucunda ¢ogu benzer
teknolojiyi ve yontemi kullanan igletmelerin
iretim, pazarlama ve finans alanlarinda elde
ettikleri basarilar arasinda fark yaratan en
onemli unsurun insan oldugu gorilmistiir.
Insanin bir isletme orgiitii i¢in 6nemini vurgu-
lamak ftizere personelden daha genis anlam
ifade eden insan kaynaklar1 kavrami kullanil-
maya baglanmistir” (Geylan ve ark 2004: 3).
Insan kaynaklarinin kurumsal basar1 acisindan
oneminin farkinda olan isletmeler, Insan Kay-
naklart Yonetimi alanina yatirim yapmakta ve
sahip olduklar1 insan kaynagini elde tutmak ve
gelistirmek i¢in sistemli ¢abalar i¢inde olmak-
tadir.

Barrow ve Mosley’e (2005: 13) gore isletme-
ler, miisterilerine gosterdikleri 6zeni ve uyumu
bir igveren olarak ¢alisanlarina da gdstermeli-
dir. Nitekim calisanlarin moral ve motivasyo-
nu, kuruma baglhiligi ve verimliligi gibi etken-
ler, kurumsal basariy1 etkilemektedir. Bu bag-
lamda, isletmelerin miisterilere ve potansiyel
miisterilerine yonelik markalar olusturmasma
benzer sekilde, calisanlarina ve potansiyel
¢alisanlarma yonelik olarak da giiglii isveren
markasi olusturma c¢abalar1 i¢inde olmalari
gerekmektedir. Giiglii bir igveren markasima
sahip olmak, ige alim siireci ve mevcut ¢aligan-
larm elde tutulmasi gibi bir¢ok konuda isletme-
lere avantaj saglamaktadir.

Ise alim, en yetenekli ve nitelikli insanlarin
etkili ve verimli bir sekilde ¢ekilmesi ile ilgili-
dir (Minchinglon ve Thome 2007: 15). Kickul
(2001) ise alimin adaylar1 kuruma ¢ekme asa-
masmin son zamanlarda kayda deger sekilde
ilgi ¢ektigini ve orgiitler i¢in rekabet avantaji
olarak goriildiigiinii ileri stirmektedir. Adaylari
kuruma ¢ekebilme amacima ulasilmasinda isve-
ren markalari, igletmeleri adaylarmn zihinlerinde
farkli bir noktaya yerlestirme agisindan énemli
bir gorevi yerine getirmektedir. Londra Univer-
sitesinden Profesor Charles Handy “gelecekte
i$ aramayacagiz, igveren arayacagiz” diyerek
(Xiaofeng 2009: 152) isletmelerin bir igveren
olarak markalagmasmin gerekliligini vurgula-
maktadir. Isveren markasi, kurumlar1 rakiple-
rinden farklilagtirmaktadir (Backhaus ve Tikoo
2004: 501). Benzer sekilde Davies (2008: 670)
igveren markasinin rollerinden birinin, igvereni
¢alisanlarin zihinlerinde farklilagtirmak oldu-

gunu ileri stirmektedir. Markanin farklilasma,
sadakat yaratma, tatmin ve duygusal bag olan
dort niteligi, ayn1 zamanda igveren markasi ile
de ilgilidir (Davies 2008: 668).

Giglii igveren markasina sahip olmak, isletme-
lerin siirekli ve tutarli calismalarini gerekli
kilmaktadir. Isveren markasi siirecinde, islet-
melerin Insan Kaynaklar1 Yonetimi boliimleri-
nin yirittigi calismalarin yaninda diger islet-
me fonksiyonlarinin uygulamalari da 6nemli-
dir. Bu noktada, isletmelerin iletigsim ¢aligmala-
r1, giliglii isveren markasina sahip olmak ve
stirdiirmek agisindan kilit bir role sahip olmak-
tadir. Isveren markas1 yonetimi siirecinde,
mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin yaninda diger
tim paydaslarla iyi iliskilerin kurulmasi, etkin
iletisim ¢alismalarina bagli olarak gercekles-
mektedir.

Iletisim, mevcut ve potansiyel calisanlarin bir
igveren olarak isletmeye iligkin algilarinin
sekillenmesine katki saglamaktadir. Nitekim
isletme hakkinda her giin farkli kaynaklardan
bircok mesaj yayilmaktadir. Bu mesajlar, bir
isletmenin driinlerinin tercih edilmesi gibi
etkilerinin yaninda bir igveren olarak da deger-
lendirilmesini saglamaktadir. Isletmelerin ileti-
sim caligmalari etkin olarak gergeklestirildigin-
de, igveren olarak igletmeye ait mesajlarin da
daha tutarli olmas1 muhtemeldir.

Iletisim, isveren markasi yonetimi siirecinin
tim asamalarinda gerekli olan bilgi akiginin
saglanmasi, mesajlarin hazirlanmasi ve iletil-
mesi, iyi iliskilerin kurulmasi, hatalarin anla-
silmasi, dogrularin pekistirilmesi, kisilerin
siirece dahil olmasi gibi pek¢ok konuda katki
saglamakta ve algilar1 sekillendirmektedir.
Bundan dolayi, igletmeler diger iletisim calis-
malarina iliskin yaptiklar1 planlara benzer se-
kilde isveren markasina yonelik iletisim planla-
1 yapmali ve iletisim biitgelerinde s6z konusu
iletisim calismalarina pay ayirmalidir.

Isveren marka yonetimi siirecinde iletisimin
temel bir rol istlenmesi, isletmelerin iletisim
¢aligsmalarmi yiiriiten boliimlerini (kurumsal
iletisim, halkla iligkiler gibi) igveren marka
yonetimi ekibinin 6nemli bir parcasi yapmaktir.
S6z konusu iletisim boliimleri, insan kaynaklari
ve pazarlama boliimleri ile isbirligi i¢inde ha-
reket etmekte, i¢ ve dis iletisim calismalarina
yon vermektedir. Ornegin, Tiirkive Is Banka-
si'nda igveren markas: calismalarim Insan
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Kaynaklart  Iletisimi  Birimi  yiiriitmektedir.
Insan Kaynaklar: Iletisimi Birimi, Insan Kay-
naklart Yonetimi Béliimii’'ne bagl olarak ¢a-
lismaktadwr. Faaliyetlerinin bir kismum Tiirkiye
Is Bankasi mn kurumsal marka imajimn yone-
timinden sorumlu Kurumsal Iletisim Boliimii ile
koordineli olarak yiiriitmektedir (Businews
2011, www.businews.eu). Bu ¢aligmada, isve-
ren markasi yonetimi siirecinde iletisim ¢alis-
malarinin dnemini ortaya koymak amaglanmis-
tir.

1. MARKA KAVRAMI

Tirk Patent Enstitlisii (2011, www.tpe.gov.tr)
markayi, “bir igletmenin mal ve/veya hizmetle-
rini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetle-
rinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harf-
ler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlari
gibi ¢izimle gorintilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayim-
lanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret”;
Amerika Pazarlama Birligi ise “bir satic1 ya da
saticilar grubunun iriinlerini ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinin iriinlerinden ve
hizmetlerinden ayirmayi saglayan isim, terim,
igsaret, sembol, dizayn ya da bunlarin kombi-
nasyonu” olarak tanimlamaktadir (Heding ve
ark 2009: 9). Diger bazi marka tanimlar1 §dy-
ledir:

- Misteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin im-
geleminde algilanan duygusal ve isglevsel ge-
tirilere dayanan, ayricalikli bir konum yara-
tan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti
(Knapp 2000: 7).

- Reklamlarla ve ¢alisanlar ile tiiketiciler ara-
sindaki etkilesimle iletilen 6zgiin deneyimle-
ri vaat eden fonksiyonel ve duygusal degerler
biitiinii (de Chernatony ve Segal-Horn 2001:
660).

- Bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir
deger tasimasi ya da ticari bir ¢ikis igin deger
yaratici Uriinler olusturmak; bir kuruma yasal
ve miisterilere duygusal olarak onaylatilmis
iirlin ya da hizmet siireglerinde siirekli uzman
olabilmek i¢in olusturulmus; isim, terim, isa-
ret, sembol vs. ile farklilastirilmig degerli ol-
gular biitiini (Elitok 2003: 2-3).

- Uriinii niteleyen, tammlayan bir isim, terim
sembol ya da tim bunlarin bilesimi olarak
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iriindi, diger trlinlerden ayiran bir karakter
(Uztug 2008: 15).

Markayr tanimlamakta iki yaklasimdan soz
edilmektedir. Birincisi, geleneksel ‘iiriin artist’
yaklasimidir. Bu yaklasima goére, markalama
iriine ektir. Marka, esas olarak tanimlayici
olarak goriilir. Bundan dolayr marka karari,
alian son kararlardan biridir. Tkinci yaklagim,
holistik goriistiir. Bu yaklasimda odak, sadece
iriinden daha fazlasmi igine alan markanmn
kendisidir. Marka, pazarlama karmasi (iiriiniin
yaninda fiyat, tutundurma ve dagitim) ogeleri-
nin timi olarak goriilmektedir (Ambler ve
Styles 1996: 10).

Marka bir tiriinii, bir hizmeti ya da bir orgiitii
digerlerinden farkli kilan her seye verilen addir
ve bir marka, mirasi ve kalici gelenekleri; ka-
rakteristik davranig tarzi ve kiiltiirii; gelisiminin
stirekliligini saglayan riiyast olmak iizere iig
bilesenin triiniidiir (Bruce ve Harvey 2010: 5).
Marka, tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ancak
kokleri gercege dayanan algisal bir varliktir,
tiiketicilerin algilarini, huylarim (Keller 2008:
10), orgiitin degerlerini ve kiiltiiriinii yansitir
ve isletmenin gergeklestirmek igin yola ¢iktigi
biiyiik riiyayr somutlar (Bruce ve Harvey 2010:
5).

“Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecin-
de hem de iriine duyduklar1 giiven agisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle
irlinin adr ya da gorsel kimligi {irtinii tanim-
lamanin ¢ok Otesine ge¢mistir” (Uztug 2008:
18). Bir iiriinden daha fazlasi olan marka, (Kel-
ler 2008: 5) bir sozdiir ve iirlin, hizmet ya da
isletmeler hakkinda algilamalar biitiiniidiir
(Kotler ve Pfoertsch 2006: 13, Adamson 2006:
3). Geemis deneyimlere, iliskilere ve gelecek-
teki beklentilere dayanan marka, miisterilerin
zihinlerinde farkli bir konuma sahip olmaktadir
(Kotler ve Pfoertsch 2006: 13).

Marka, miisteriye ya da tiiketiciye fayda vaadi-
ni ifade etmekte (Raggio ve Leone 2007: 384)
ve rasyonel olarak degerlendirilebilecek fonk-
siyonel degerleri, duygu ve degerlerle harman-
lamaktadir (de Chernatony ve Segal-Horn
2001: 665). Marka, bir fayda soziidiir. Bu fayda
sozii, fonksiyonel ya da sembolik olabilmekte-
dir. Uriin ve hizmet benim icin ne yapar? soru-
su fonksiyonel faydaya isaret ederken; Marka,
kendim hakkinda bir seyler séylememe yardim
eder mi? sorusu sembolik faydayla ilgilidir
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(Gamble ve ark 2007: 123). Nitekim bir mar-
kanm giiciinde mantiga ve performansa bagli
yararlar ile duygusal ve imaja bagli yararlar
olmak {izere iki temel yap1 tas1 vardir (Pringle
ve Thompson 2000: 51). Miisteriler rasyonel
nedenlerle satin alirlar ancak bunun yaninda
duygusal baglar da 6nemlidir (Davies 2008:
668). Bor¢a’nin ifade ettigi sekilde (2007: 104)
“tiiketicisine kendisini tercih etmesi i¢in iyi
nedenler sunan ve bagliligi koruyacak giiclii
duygusal baglar olusturan markalardan vaz-
geecmek kolay degildir.

2. KURUMSAL MARKA

Aaker (2004: 10) kurumsal markayr “kurumu
temsil eden ve mirasmi, varliklarint ve yete-
neklerini, insanlarini, degerlerini ve oncelikle-
rini, yerel ya da kiiresel referans cevresini,
vatandaslik programlarmi ve performans kayit-
larin1 yansitan marka” olarak tanimlamaktadir.
Ackerman’a (1998: 34) gore kurumsal marka,
yoneticilere kurumun nasil deger yarattigini
agiklamak, insanlastirmak, organize etmek ve
iletmek icin kapsamli bir disiplin sunmaktadir.
Kurumsal marka, 6zeldir; ¢iinki tiriiniin yanin-
da kurumu agik ve net bir sekilde ifade etmek-
tedir (Aaker 2004: 10).

Hatch ve Schultz (2008: 7) kurumsal marka-
lagmay1 “kurum, c¢alisanlar1 ve dis paydaslari
arasinda karsilikli 6diillendirici iliskiyi yaratan,
gelistiren ve siirdiiren siire¢” olarak tanimla-
maktadir. Shi ve arkadaslar1 ise (2006: 744)
kurumsal markayi, kurum ve paydaslar1 6zel-
likle misterileri arasindaki iliski olarak tanim-
lamaktadir. Bundan dolayi, pazarlama perspek-
tifinden kurumsal markalagsma, kurumsal mar-
kayla kurumun her temas noktasini uyumlu
hale getirerek genis, kendine 6zgii, giiclii islet-
me-miisteri iligkileri olusturma siirecidir. Belir-
tilen kurumsal marka tanimi, kurumsal marka
stratejilerinin nihai amaci olan miisterilerin
kalbini kazanma ve belirli strateji ve taktiklerle
miimkiin oldugu odlgiide isletme ve miisterileri-
ni bir araya getirme iizerinde durmaktadir. Bu
amacin basarilmasi, isletmenin tim kaynakla-
rmin kurumsal marka ile uyumlu hale getiril-
mesi ve mitkemmel bir miisteri marka deneyi-
mi yaratilmasina bagli olarak gerceklesmekte-
dir.

Kurumsal markalasma, isletme disindaki firsat-
larla 6z yeterliliklerin eslestirilmesini i¢eren bir

planlama perspektifinin yaninda igsel faaliyet-
lerin entegrasyonunu artirmayi ve sonug olarak
hizmetlerdeki tutarligi gbéz oniinde bulundur-
may1 gerektirmektedir (Haris ve de Chernatony
2001: 441). Kurumsal markanin yasal sahipligi,
bir varliga ait olsa da duygusal sahipligi, mar-
kayla yakin iligkileri olanlara aittir. Farkli
gruplar ve kisiler, kurumsal marka ile ilgili
farkli beklentilere sahip olabilmektedir (Balmer
ve Greyser 2006: 736).

Urde’ye (2003: 1018) gore basarili kurumsal
markalar, kurum ve tyeleri ile marka arasinda
giiclii iligkiler oldugunda olusturulabilmektedir.
Kurumsal markalasma, marka ydnetiminde
kurumun tiim {iyelerinin istenen marka kimli-
gine uygun hareket ettigi holistik bir yaklagimu;
kurumdaki igsel faktorlere daha fazla 6nem
vermeyi ve ¢alisanlarin marka olusturma siire-
cindeki roliine daha fazla ilgi gdstermeyi ge-
rektirmektedir (Haris ve de Chernatony 2001:
441-442).

Knox ve Bickerton (2003: 1002) kurumsal
markalagmanin, {iriin markalasmasiyla ayni
amaglar1 paylastigini ve bu amaglarin farkli-
lagmak ve tercih yaratmak oldugunu vurgula-
maktadir. Balmer ise (2001: 281) kurumsal
markalarin ii¢ faydasini; iletisim kurmak, fark-
lilagtirmak ve gelistirmek olarak siralamakta-
dir. Giiglii kurumsal markalar, yetenekli cali-
sanlar1 ¢gekme ve elde tutmaya katkisinin ya-
ninda ¢alisan baghiligmi da artirmaktadir
(Vallaster ve de Chernatony 2006: 761-762).
Bu baglamda, igletmelerin {iriin markasi olus-
turmaya yonelik calismalarina benzer sekilde
kurumsal markalarini yonetmeye iliskin ¢abalar
iginde olmalari, diger isletmelerden farklilas-
mak ve miisterilerin yaninda g¢aliganlar agisin-
dan da tercih edilmek ag¢isindan olduk¢a 6nem-
lidir.

3.ISVEREN MARKASI

Ambler ve Barrow (1996: 187) isveren marka-
sin1 igletme tarafindan belirlenen ve ise alim ile
saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
faydalar  biitiinli olarak tanimlamaktadir.
Rosethorn (2009: 19) ise isveren markasinin
kurum ve calisanlar1 arasinda iki yonlii bir
anlasma oldugunu ifade etmektedir. Isveren
markasi, insanlarm bir igsveren olarak sizinle
ilgili ne disiindigidir (Corporate Research
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Forum  Toplanti  Notlar1 ~ 2005: 2,
http://crforum.co.uk), kisinin ¢alismaya bagla-
diginda, kurumdan bekledigi vaaddir (Fernon
2008: 49). Target Training International White
Paper’da (2010: 3) belirtildigi sekilde isveren
markasi, igletmenin ¢aligmak i¢in iyi ya da kotii
bir yer olduguna iliskin algilardir. Iyi isveren
markasina sahip olmak, isletmenin isveren
olarak secilebilir olarak algilanmasi, sektorde
ve bolgede bilinmesi ve s6z konusu isletmede
¢alismanim yiiksek derecede istendigi anlamina
gelmektedir. “Isveren markasi, hem mevcut
hem de potansiyel ¢aliganlara isletmenin kimli-
gini tammlamaktadir. Isveren markasi, yalniz-
ca bir etiket ya da insan kaynaklar1 politikasi
degildir. Uyelerin isletmedeki deneyimidir,
kurumun gergek karakterinin ve amacinin ile-

tilmesidir. Isletmenin iceriden disariya toplam
imajidir” (McLean ve ark. 2007, http:// www.
mksh.com).

Isveren markasi, kurumun iiyeleri ve potansiyel
calisanlart goziinde sahip oldugu imaj olarak
tanimlanmaktadir. Bir isletmede ¢aligmanimn
nasil olduguna iligkin (maas gibi somut 6zellik-
ler ve kurum Kkiltiirii ve degerleri gibi soyut
ozellikler) istihdam deneyimi (Versant Pazar-
lama Tletisimi Sirketi 2002: 3,
www.versantsolutions.com) ve kuruma iligkin
bilgiyle ilgilidir. Isveren markasi, is arayan
kisilerde isletme kimliginin gelistirilmesi ile
imajinmn arttirilmasma dayanmaktadir (Gomes
ve Neves 2010: 225).

Sekil 1. Isveren Markasi

Cahsan Deger Onerisi

Calisanlara ve potansiyel
calisanlara yonelik kendi-
ne 6zgii ve farklilastirict +

vaadi mesi

Calisan Deneyimi

Calisanin yasam dongii-
stiniin tiimiinde vaadin
gercekten yerine getiril-

Marka Giicii

Dogru ¢alisanlarin ¢ekil-
mesi

Calisan baglilig1 ve ku-
rumda kalmasi

Rakiplerinden farklilas-
mak

Miisteri baglilig

Kaynak: Rosethorn 2009: 20.

Yukaridaki  sekilde ifade edildigi gibi
Rosethorn (2009: 20) igveren markasmnin ta-
nimlanmast ve ydnetilmesinin en iyi seklinin,
oneri (onaylanan anlasma) ve g¢alisan deneyi-
minin (anlagsmanin gergekten yerine getirilme-
si) birlesimi olarak goriilmesi oldugunu ileri
stirmektedir.

Personified Danigmanlik Sirketi’'ne (2009,
http://img.icbdr.com) gore igverenler igin aday-
lar1 istihdam ederken gergekgei beklentiler olus-
turmak kritik bir dneme sahiptir. S6z konusu
sirket tarafindan 2008 Kasim ayinda yapilan
arastrmaya gore katilimeilar, beklentilerini
kargilayan igletmeleri ¢aligmak igin iyi bir yer
olarak  degerlendirdiklerini  belirtmislerdir.
Bunun yaninda, isletmelerini olumlu olarak
degerlendiren galisanlar, ayn1 zamanda isletme-
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lerini bagkalarina da 6nermektedir. CIPD rapo-
runda (2007: 3, http://www.cipd.co.uk) belirtil-
digi sekilde isveren markasi “bir orgiitii farkl
yapan c¢ogunlukla soyut nitelikler biitiiniidiir,
belirli tiirde istihdam deneyimi vaat etmektedir
ve Orgiitiin kiltirinde en iyi sekilde gorev
yapan ve bagari gosteren insanlara hitap etmek-
tedir”.

Son zamanlarda isveren markasi kavrami, insan
kaynaklar1 diinyasinda farkindalik yakalamistir.
2003 yilinda The Economist tarafindan yapilan
igveren markasi arastirmasinda, s6z konusu
kavramm insan kaynaklar1 profesyonelleri
arasindaki farkindalik diizeyinin %61, insan
kaynaklar1 profesyoneli olmayan kisilerde ise
%41 oldugu belirlenmistir. Farkindalik diizeyi,
Birlesik Krallik’ta %36, ABD’de % 42, Asya
Pasifik’de %45°dir. Conference Board tarafin-
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dan 2001 yilinda yapilan aragtirmada, onde
gelen 138 isletmenin %40°1 igveren markalas-
masinin bazi sekillerini aktif olarak uyguladik-
larmi belirtmistir (Barrow ve Mosley 2005:
xvi). Fernon’a (2008: 49) gore insan kaynaklari
profesyonelleri, giderek artan derecede igveren
markasimi, insan kaynaklari ve genel isletme
stratejisi icin 6nemli gormektedir. Isveren mar-
kasi, insan kaynaklari igin stratejik diizeyde
deger saglayan bir firsattir.

Isveren markasmin 6neminin artmasma neden
olan etmenleri Bruce ve Harvey (2010: 170)
sOyle siralamaktadir:

- Is becerileri konusunda oldukca rekabetci
sayilabilecek bir pazarda, hemen hemen her
isletme, kendisini is arayanlar tarafindan ter-
cihe deger bir isveren olarak gdérme egili-
mindedir.

- Insan Kaynaklar1 béliimlerinin kuruma olan
katkilarint giderek artirma cabalari, igveren
olarak bir marka olma kavrammin fonksi-
yonlarmin dogal bir uzantis1 haline gelmesini
hizlandirict bir rol oynamaktadir.

- Bilgi ¢aginda insan kaynagi, isin gelisimi ve
kalkimmasi ag¢isindan hayati bir énem tasi-
maktadir. Isletmelerin performanslarmi arti-
rabilmelerinin yollarindan birisi de igveren
olarak bir marka olabilmekten gegmektedir.

- Miisteri tatminine oncelik veren politikalar,
isletmenin piyasada desteklemekten yana ol-
dugu degerleri yagatmaya olanak saglayacak
bir marka farkindaligimi gerektirmektedir.

- Sorumluluk almak, performanst artirmak
acgisindan ¢ok Onemli bir firsat olarak kabul
edilmektedir. Isveren olarak her bakimdan
tercih edilen bir marka haline gelmis olmak,
¢alisanlarin galigtiklar1 kuruma olan baglilik-
larinin ve motivasyonlarmin artmasina katki-
da bulunur.

Barrow ve Mosley (2005: 163-164) ise isveren
markasinin gelismesindeki {i¢ temel nedeni
sOyle agiklamaktadir:

- Orgiitler giderek artan derecede ¢alisanlari-
nmin baghhginin ve sadakatinin kolay olmadi-
gimn farkina varmaktadir: Onde gelen is-
letmeler, degerli ¢alisanlarin karli miisterile-
re benzer sekilde se¢im yapma, bir kuruma
katilma, orada kalmaya devam etme ve bag-

lanmakta 6zgilir oldugunun farkina varmak-
tadir. Isletmeler, ayn1 zamanda dogru insan-
larin ¢ekilmesine, sadakat i¢in onlarin tesvik
edilmesine ve yeteneklerini en iyi sekilde
gostermesine gegmiste oldugundan ¢ok daha
fazla odaklanmustir. Orgiitler i¢in uzun do-
nemli yonelim, degerli ¢alisanlarma degerli
miisteriler gibi davranmaktir.

- Isveren markalasmasi; insan kaynaklari,
i¢sel iletisim ve pazarlama arasinda etkin bir
ticari koprii saglamaktadir: Bir¢ok isletme,
dogru insanlar1 ise almanin, onlarin kurumda
kalmasimin saglanmasmin ve gelistirilmesi-
nin farkina varmustir. Ozellikle hizmet sekto-
riinde yer alan isletmeler, ¢alisan bagliliginin
miisteri tatmini ve sadakatinin saglanmasinda
kilit dneminin farkindadir.

- Isveren markalasmasi, pazarda siirekli bir
deger ortaya koyan bir disiplini resmetmek-
tedir: Isveren markalagmasi, insanlarm bag-
liliginin ve sadakatinin harekete geciricisi ve
stirdiiriictisiidiir. Bu noktada, marka yoneti-
minden daha etkili bir yaklagim bulunma-
maktadir. Kuskusuz ki marka yonetimi uygu-
lamasinda ileri bir degerlendirmeyi igermek-
tedir. Insan kaynaklar1, pazarlamaya yonelik
onerilere sahiptir. Benzer sekilde pazarlama
da insan kaynaklarina yonelik oOnerilere sa-
hiptir. Her iki taraf da Ogrenebilmekte ve
fayda saglamaktadir. Bunun sonucunda en
biiyiik fayda, isletmeye yoneliktir.

Adaylar, calisacaklart yerler konusunda ¢ok
titiz olabilmektedir. Bu, sadece maas ya da
faydalarla ilgili degildir. Calisanlar, giderek
artan derecede degerleri ve calistiklar1 ¢evreye
duyarli olan ve miisterilere sunduklar1 hizmetle
uyum  saglayacagi  Orgiiti = aramaktadir
(Minchinglon ve Thome 2007: 15). Markalar,
nasil pazarda insanlarin hayalleri ve 6zlemleri-
ne hitap ederek, sadik kalacak miisteriler ¢ek-
meyi amagliyorsa, isveren markasi da isyerinde
ayn sekilde islev gostermelidir. Ancak burada
miisterinin yerinde ¢aligan vardir ve vaat edilen
sey, calisanin kariyer beklentisini kargilamanin
yaninda, ona deger ve idealleriyle bagdasan
biiyiikk bir igyerinde ¢aligma teklifi sunmaktir
(Bruce ve Harvey 2010: 174).

Isveren markasi deneyimi, su kilit sorulari
yanitlamaya yardim etmelidir (Corporate
Research Forum Toplanti Notlart 2005: 4,
http://crforum.co.uk):
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- Neden katilmaliyim?
- Neden kalmaliyim?

- Neden elimden gelenin en iyisini yapmali-
yim?

- Neden bir igveren ve isletme olarak orgiitii
onermeliyim?

- Neden yeniden katilmaliyim?

Isletmeler, isveren markalari ile mevcut cali-
sanlara ve potansiyel calisanlara yukarida yer
alan sorulara yanit olacak bilgiler sunmali ve
deneyim kazandirmalidir. Bdylece isveren
markasi, isletmenin tercih edilen, c¢alisanlarin
kuruma bagh oldugu ve c¢aligmaktan mutlu
oldugu, diger kisilere onerdigi bir igyeri haline
gelmesine  katki  saglayacaktir.  Nitekim
Minchinglon ve Thome’nm (2007: 14) ifade
ettigi sekilde igveren markasi gelistirmek, kisi-
lerin en iyi performansi gostermesini saglayan
ve marka sozlerinin yerine getirilmesinde orgii-
tii destekleyen besleyici kiiltiiriin olusturulma-
sina yardim etmektedir.

Ewing ve arkadaslar1 (2002: 151-152) yapilan
isleri, i¢sel iriinler; ¢alisanlar ise i¢sel miiste-
riler olarak gormektedir. Isler, calisanlar1 gek-
meli, gelistirmeli ve motive etmelidir, bdylece
orgiitiin tim amacina hitap ederken i¢sel miis-
terilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaktadir.
“Isveren markasinm dissal pazarlamasi, kuru-
mun bir igveren olarak tercih edilmesini ve
boéylece miimkiin olan en iyi ¢aligsanlarin segil-
mesini saglamaktadir. Markanin farklilastirici-
lig1 varsayimi, kuruma farkli insan kaynagi
elde etme imkani1 vermektedir. Bunun yaninda
markayla, calisanlar ¢ekildiginde; kurumun
istihdamina iligkin varsayimlar biitiinii gelis-
tirmektedir. Boylece kurumun degerlerini des-
teklemekte ve kuruma baglilik gelistirmektedir.
Igsel pazarlama, diger kurumlarm taklit etme-
sinin zor oldugu bir isgiicii yaratilmasmi des-
teklemektedir. Sistematik olarak c¢alisanlara
igveren markasmin deger Onerisi agiklanarak;
igglicti kiiltiirli, kurumsal amaglar dogrultusun-
da yogrulmaktadir ve dolayisiyla kurumun is
yapmasina odaklt kendine o6zgii kiiltiiriiniin
basarilmasina olanak saglanmaktadir”
(Backhaus ve Tikoo 2004: 503).

Isveren markasinin hitap ettigi en 6nemli hedef
kitleler soyle siralanabilmektedir (Corporate
Research Forum Toplanti Notlart 2005: 2,
http://crforum.co.uk):
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- Oncelikle, en o6nemli hedef kitle, mevcut
calisanlardir. Marka, orgiitiin c¢alisanlarinin
bagliligimi gelistirmesini, verimliligi artirma-
sin1, yetenekleri elde tutmasmi saglamakta-
dir. Basarili igveren markasinin isareti, en iyi
insanlar1 kazandirmasidir.

- lIkincisi, potansiyel calisanlardir. Her bir
potansiyel calisan etkili bir sekilde segildi-
ginde, goreve basladiginda, gelistirildiginde
ve elde tutuldugunda, orgiitii ileri gdtlirme
potansiyeline sahiptir.

- Ugiinciisii, isveren markas i¢in dogru sina-
ma, isten ayrilan kisilerin orgiit hakkinda iyi
konusmasidir. Onlar, érgiitii dnermek ve eger
uygunsa Orgiite tekrar donmek konusunda
istekli olabilmektedir.

Isveren markasi, iiriin markasi ve kurumsal

markaya benzer sekilde ticari amaglar1 yerine

getirmektedir. Calisma g¢evresi, yeterli iicret ve
diger cekiciliklerle yetenekli kisilerin ¢ekilmesi

ve elde tutulmasi, kurumun iginde en iist dii-

zeyde calisan degerinin saglanmasi yaninda

kurumsal karlhilik hedeflerinin yerine getirilme-
sini amaglamaktadir. Bu aktif dolasim etkisi,
aynt zamanda daha miikemmel c¢aliganlar
¢ekmekte ve isletmenin daha fazla kar elde
etmesine olanak saglamaktadir (Xiaofeng
2009: 152).

4. ISVEREN MARKALASMASI

Kurumlar, ¢ogunlukla iiriin ve kurumsal marka
gelistirmeye yonelik markalagsma ¢abalarina
odaklanmaktadir ancak markalasma, ayni za-
manda Insan Kaynaklar1 Yonetimi alaninda da
kullanilabilmektedir (Backhaus ve Tikoo 2004:
501). Bu anlamda igveren markalagmasi, pazar-
lama ilkelerinin insan ydnetimi alanina uygu-
lanmasmdan dogmustur. Isveren markalasmasi,
i¢ ve dis hedef kitlelere bir isveren olarak, hem
istenen hem de farkli olundugunun iletilmesine
iligkin oOrgiitlerin ¢abalarmi ifade etmektedir
(Jenner ve Taylor 2007: 7).

Isveren markalasmasi, istihdam cevresi icinde
yetenekli isgliciiniin ¢ekilmesi ve bagliligmin
saglanmasina yonelik yeni bir yaklagimdir ve
kurumlarm bir igveren olarak o6zellikleri ile
rakiplerinden farklilasmasini ifade etmektedir
(Backhaus ve Tikoo 2004: 502-513). Isveren
markalagsmasi, kurumun “galismak i¢in cazip
bir yer” oldugunun mevcut ve potansiyel cali-
sanlara iletilmesine iligkin ¢abalarmin biitiinii-



Isveren Markas1 Yonetimi Siirecinde iletisimin Onemi (14-31)

diir (Lloyd 2002: 64). Diger bir tanimla isveren
markalagmasi, kurumlarin mevcut ve potansi-
yel ¢aliganlarina g¢ekici goriinmek igin gercek-
lestirdikleri faaliyetlerdir (Bach 2005: 271).

Sullivan (2004, www.ere.net) igveren marka-
lagmasmi c¢alisanlarin, potansiyel calisanlarin
ve paydaslarin algilamalarini ve farkindaligini
yoneten hedeflenmis, uzun donemli strateji
olarak tanimlanmaktadir. Isveren markalasma-
s1, bir proje/program ya da istihdam reklamini
tazeleme hamlesi degil, isletmelerin is hayati-
nin yoludur (Rosethorn ve Mensink 2007: 4).
Isveren markalasmasi, belirli bir érgiitiin cali-
sanlarma sundugu somut ve soyut odiillerin
toplamin1 géz oniinde bulundurarak, kendine
0zgii istihdam deneyimini tanimlamasimi iger-
mektedir (Edwards 2010: 7). Bir orgiitii isveren
olarak farklilastiran faktorlerin kombinasyonu
geemisteki, simdiki ve gelecekteki c¢alisanlarin
algilamalarmi  sekillendirmektedir (Corporate
Research Forum Toplanti Notlart 2005: 2,
http://crforum.co.uk). Orgiitler, istihdam dene-
yimlerini acik ve dikkatli bir sekilde yonettikle-
rinde; bu durum, deger ve etki yaratilmasina
yardim etmektedir (Edwards 2010: 6).

Isveren markalasmasi, yalnizca potansiyel
¢alisanlara ulagsmakla ilgili degil ayn1 zamanda
orgiitteki ¢alisan deneyiminin her agsamasinda
(ise alim, istihdam ve isten ayrilma) isveren
sozlerinin tutulmasi ile de ilgilidir (Wilkinson
2009: 6). Insan kaynaklar literatiiriinde isveren
markalasmasi, ¢ asamali siire¢ olarak acik-
lanmaktadir. Birincisi; kurum, markada somut-
lagan deger Onerisi gelistirmektedir. Deger
onerisi gelistirilmesini takiben kurum, deger
Onerisini potansiyel c¢alisanlarina, istthdam
ajanslarma, istihdam danigmanlarina ve benzer-
lerine pazarlamaktadir. Isveren markalamasmimn
dissal pazarlamasi temel olarak hedef popiilas-
yonu ¢ekecek sekilde ve ayni zamanda Tiriin ve
kurumsal markalar1 destekleyecek ve gelistire-
cek sekilde tasarlanmalidir. Isveren markasmin
igsel pazarlamasi, igveren markalasmasinin
figiincii  yoniidiir. Icsel pazarlamanin amaci,
orgiitsel degerler ve amaglar biitiiniine bagl
isgliciinii  gelistirmektir (Backhaus ve Tikoo
2004: 502-503).

5. ISVEREN MARKALASMASININ
ONEMIi

Bir Brezilya atasoziine gore “Tek basina kuru-
lan hayal, yalnizca bir hayaldir. Birlikte kuru-

lan bir hayal ise artik bir hayal degil, gercegin
baslangicidir” (Bruce ve Harvey 2010: 159).
Isletmeler amaglarini, ancak nitelikli ve bagli-
lik sagladigr insan kaynagmna sahip oldugunda
ve onlar1 s6z konusu amaglara inandirdiginda
gergeklestirebilmektedir. Bu anlamda isveren
markalagmasi, igsletmenin birlikte hayal kurdu-
gu ve bu hayalleri ger¢eklestirmek igin birlikte
calistigl insan kaynagmi kazanmak agisindan
oldukga kritik bir rolii yerine getirmektedir.

Insanlar giivendikleri, begendikleri, kendileri
igin Ozel bir anlam ifade eden bir igyerinde
¢alismayi tercih ederler. 21-35 yas grubu ara-
sinda yapilan bir ankete katilanlarm dortte
iiciinden fazlas1 basariy1 sdyle tanimlamistir:
“Uzun siire ¢aligmak isteyecegimiz bir sirket
bulmak” (Bruce ve Harvey 2010: 176). Cali-
sanlar, isletmeleri ile gurur duymak istemekte-
dir (Target Training International White Paper
2010: 4). Giiniimiizde ¢alisanlarin ¢ok biiyiik
bir ¢ogunlugu, diinyada fark yaratan bir orgiitte
calisarak bir fark yaratmayi tercih etmektedir.
Calisanlarin bir fark yaratmak istemesi, islet-
melerin insan sermayesinin uzun vadede rakip-
ler karsisinda istiinliik saglayabilecek tek kay-
nak oldugu gercegini ortaya koymaktadir
(Bruce ve Harvey 2010: 160-161).

Isveren markasmin temel rolii, oncelikleri ba-
sitlestirme ve bunlara odaklanma, verimliligi
artirma ve ise alim, calisanlar1 elde tutma ve
onlarin bagliligini1 gelistirme konusunda tutarlt
bir ¢erceve saglamaktir (Wilkinson 2009: 2).
Isveren markasi, isverenleri digerlerinden fark-
lilagtirmakta, rekabet avantaji saglamakta ve
orgiitsel performansi arttirmaktadir (Fernon
2008: 49). Isveren markasi, isletmelerin reka-
bet edebilirliklerinde bir temeldir. Yetenek
stratejisi, kurumsal rekabetin &zlidiir; isveren
marka stratejisi, kurumsal marka olusturmakta
yeni bir rekabet stratejisidir; milkemmel yete-
nekler, isletmelerin hareket etmesinde itici
giictiir. Isletmelerin temel rekabet yetenekleri-
nin degerlendirilmesindeki standartlardan biri,
temel rekabet yeteneklerinin rakipler tarafindan
taklit edilmesindeki zorluktur. Yeteneklerin
temel rekabet yetenegi, isletmelerin temel re-
kabet yetenegine doniismektedir (Xiaofeng
2009: 153).

Economist Intelligence Unit ve Heidrick &
Struggles’in isbirligi ile hazirlanan “Mapping
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Global Talent Essays and Insights” (2007: 2,
www.heidrick.com) isimli raporda belirtildigi
sekilde “yetenek, yeni petroldiir; petrole benzer
sekilde talep, arzi ¢oktan geride birakmistir”.
Ployhart’a (2006: 869) gore “yetenekler nadir,
degerli, taklit edilmesi zor ve yerine konmasi
gii¢ oldugu igin, orgiitler séz konusu yetenekle-
ri ¢ekmek, segmek ve elde tutmak konusunda
daha etkin olmalidir”.

Barber ve Roehling (1993: 845) adaylar1 ¢ek-
mekteki basarisizligin nihai maliyetinin Orgiit-
sel basarisizlik olabilecegini vurgulamaktadir.
Nitelikli adaylarin ¢ekilmesi, orgiitiin finansal
basarisi agisindan onemlidir (Barber 1998: 2,
Greening ve Turban 2000: 254, Harold ve
Ployhart 2008: 191). Isveren markalari, en
nitelikli adaylar1 ¢ekmekte (Fernon 2008: 49,
Xiaofeng 2009: 152) ve calisanlarin elde tu-
tulmasmmi  ve baghliklari  saglamaktadir
(Fernon 2008: 49, Xiaofeng 2009: 152).

Bunun yaninda isveren markasi, yalnizca yeni
yetenekleri ¢gekmek ve elde tutmak igin 6nemli
degildir. Ayn1 zamanda c¢alisan, miisteri ve
paydas tatminini tanimlayan, isletmenin tii-
miinde kullanilabilen ve isletmenin biitiiniinii
ilgilendiren bir kavramdir (Minchinglon ve
Thome 2007: 14). Isveren markasi, istihdam
dongiisiiniin her asamasinda c¢alisanlarin ku-
rumdan beklentilerini ve deneyimlerini olumlu
ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir
(Moroko ve Uncles 2008: 171).

Chunping ve Xi (2011: 2088) isletmeler igin
igveren markasi olusturmanin stratejik dnemini
sOyle siralamaktadir:

- Isveren markasi, yeteneklerin isletmeye
cekilmesi igin iyi bir aractir. Isverenler istih-
dam ile mevcut ve potansiyel caliganlarina
kendine 6zgl is deneyimleri saglamaktadir
ve ardindan yetenek pazarinda igveren mar-
kas1 deger konumu dizisi olusturmaktadir.
Isveren markasi, isletmenin istiin nitelikli
potansiyel calisanlar arasinda goriiniir olma-
sina olanak saglamakta ve igletmeyi s6z ko-
nusu potansiyel adaylarin birinci tercihi hali-
ne getirmektedir.

- Isveren markasi, verimliligin gelistirilmesi

i¢in katalizordiir. Basarili isveren markalari,
yalnizca yetenekli insanlarin ¢ekilmesini ve
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elde tutulmasini saglamamakta ayni zamanda
verimliligin ve iriin/hizmet kalitesinin arti-
rilmasma yonelik caliganlar1 desteklemekte
ve motive etmektedir.

Isveren markasi, calisanlarin memnuniyetini
artrmaktadir. En iyi igveren=En iyi ¢alisan-
lar=En iyi performans formiilii, en iyi igveren-
lerin orgiite en fazla adanmigligi olan ¢alisanla-
ra sahip olacagini; en fazla adanmis calisanla-
rm igletmeler i¢in Ustiin operasyon basgarisi
getirecegini gostermektedir (Xiaofeng 2009:
152). Marka, dogru insanlar1 tanimlama ve
onlarla bag kurma firsati sunmakta (CIPD
Raporu 2007: 12, http://www.cipd.co.uk) ve
geleneksel markalagsma ¢abalar1 ile (JWT
Inside 2006: 5, www.jwtinside.com) kurumsal
marka olusturma bitiinlinii tamamlamaktadir
(Xiaofeng 2009: 153). Giiglii bir isletme anla-
mma gelen igveren markast (McLean vd.
2007), calisanlarin bagliligini artirarak, cali-
sanlarm kurumdan ayrilmasindan kaynaklanan
maliyetleri azaltabilmektedir ve boylece liretim
etkinligini artirmaktadir. Calisanlarin baglilig
ve adanmishigi, genellikle {iretim etkinligini
saglamaktadir. Isveren markasi tarafindan
ortaya koyulan degerler, ayn1 zamanda galigan-
lara igverenlerine adanmishigin dnemi ve de-
vam etme nedenlerini kesfetmeleri konusunda
yardim etmektedir (Xiaofeng 2009: 152).

Basarili igveren markalagmasmin sonuglarini
Sullivan (2004, www.ere.net) sOyle siralamak-
tadur:

- Kurumun itibarmi artirmak

- Kurumun ¢alisanlar1 arasinda fikir birligi
olusturmak

- Kuruma yapilan is bagvurularinin sayr ve
niteligini artirmak

- En iyi performansi gosteren calisanlar ara-
sinda sirkiilasyon oranini azaltmak

- Toplam isgiicli verimliligini artirmak

Yukarida belirtilen noktalar 1siginda, isveren
markasmin igletmelerin bagarisinda kritik bir
rol istlendigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Isletmelerin isveren markalarmi giiglendirecek
¢abalar igine girmesi ve etkin igveren markasi
yonetimi c¢alismalarini gergeklestirmesi, isve-
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ren markasmin faydalarindan en st diizeyde
yararlanmasimin anahtar1 olmaktadir.

6. ISVEREN MARKASI YONETIMIi
SURECINDE iLETiSiMIN ONEMi

“Marka yonetimi, bir firmaya ait pazar arzinin
planlanmasi, firmalarn denetim sistemlerinin
desteklenmesi, olas1 krizler ve belirsizliklerin
azaltilmasi, daha fazla siparigin almmmasi, etkin
dosyalama sistemleri gibi gorevlerin iginden
gelismistir. Fakat modern anlamda marka yo-
netimi, pazarlama departmanina ait gérevlerin
basarilmasi icin gerekli politika ve stratejilerin
olusturulmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi
gibi olduk¢a karmagsik bir dizi eylemden so-
rumlu olan bir yapiya doniligsmiistiir” (Karpat
Aktuglu 2008: 50). “Marka yonetiminde islet-
menin gelistirdigi tiim pazarlama uygulamalar1
ve markayla ilgili tim unsurlara yonelik
sinerjik bir yonetim anlayiginin yani sira miis-
teri ile markanm iletisim ve etkilesim igine
girdigi her alanda olumlu marka deneyimleri-
nin yasanmasi etkili olmaktadir” (Elden 2009:
102). Marka yonetiminin temel amaci, marka
farkindalig1 yaratarak marka bilinirligini sag-
lamak, ardindan marka tercihi ve marka sada-
katini elde ederek pazar ortaminda markanin
stirekli olarak lider konumda kalmasini sagla-
maktir (Karpat Aktuglu 2008: 52-53).

Isveren marka yonetimi, kurumun iginde ve
dismda kurumu bir igveren olarak farkli ve
¢ekici yapacak net bir goriiniimii tesvik etmeyi
igermektedir (Lievens ve Chapman 2009: 138)
ve bir¢ok insan kaynaklar1 uygulamasmin pa-
zarlama ve iletisim ile birlikte gergeklestirdigi
bir gorevdir. Isveren markasi icin ideal bir
sablon bulunmamaktadir ancak orgiitiin kay-
naklarint ve hedeflerini birlestirecek sekilde
bi¢imlendirilmesi gerekmektedir (Barrow ve
Mosley 2005: 162). Bu baglamda isveren mar-
kast yonetimi siirecinde isletmelerin degerleri,
amaglar1 ve yeterlilikleri gibi bir¢ok ozelligi
g6z Oniinde bulundurarak c¢aligmalarina yon
vermesi beklenmektedir. Nitekim her isletme,
birbirinden farklidir ve dolayisiyla isveren
markasimi giliglendirme siirecleri de farklilik
tasimaktadir. Bu anlamda isletmelerin isveren
markast agisindan i¢inde bulunduklar1 duru-
mun, mevcut ve potansiyel calisanlarin islet-
meye iligskin algilarinin farkinda olmasi, isve-

ren markasi siirecinin basarisimin temelini olus-
turmaktadir.

Isletmeler, isveren markasi agisindan giiglii ve
zaylf yonlerini bildiklerinde; daha giiclii bir
igveren markasma sahip olma yolunda strateji
ve taktiklerine daha etkin bir sekilde yon vere-
bilecektir. Bu noktada, isletmelerin tim c¢alis-
malarinin igveren markasma katki saglayabile-
cegl ya da ona zarar verebilecegi gergeginin
kabul edilmesi, biitinsel bir bakis acisiyla
hareket edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmak-
tadir.

Aggarwal (2008: 3) “giiclii bir markanm bir
gOriintli ya da logodan daha fazlasi oldugu icin
marka gelistirmenin CEO’nun, satis sorumlula-
rmin, Uriin ve hizmet gelistirme takiminin,
insan kaynaklari elemanlarinin ve pazarlama
yoneticilerinin is tanimlarinin bir parcasi olma-
s1 gerektigini” ileri siirmektedir. Isveren mar-
kas1 acisindan bakildiginda ise ise alim ve
kariyer yonetimi gibi Insan Kaynaklar1 Yone-
timi uygulamalarinin yaninda pazarlama ve
kurumsal iletisim gibi boliimler tarafindan
gergeklestirilen diger isletme uygulamalart da
igveren markasini etkilemektedir ve bundan
dolay1 s6z konusu uygulamalar1 gergeklestiren
yoneticilerin/bdliimlerin de isveren markasi
yonetiminin farkinda olarak hareket etmesi ve
stirecin bir savunucusu olmasi gerekmektedir.
Aksi halde isletmeden yayilan istihdamla ilgili
mesajlarin etkisi azalmakta ve igveren marka-
lagmasi ¢abalar1 sekteye ugrayabilmektedir.

Isveren markalagsmasi baglamimda iizerinde
durulmasi gereken kavramlardan biri, isveren
markasi imajidir. Marka imaji, tiiketicilerin ve
diger paydaglarin zihinlerinde bulunan (Keller
1993: 3, Laidler-Kylander ve ark 2007: 258)
markaya iliskin algilamalardir. Marka imaji,
marka hakkindaki enformasyondan ve ge¢mis
deneyimden ve markaya iliskin resmin biitiinii-
nii sekillendiren inanglar biitiiniinden olusmak-
tadir (Assael 1987: 46). Yoo ve Donthu (2001:
1-2) marka imajimm isletmenin gelecekteki
karliligint ve uzun dénemli nakit akigini, tiike-
ticilerin yiiksek ticret 6deme niyetlerini, bir-
lesme ve devralma Kkararlarmi, hisse senedi
fiyatlarini, siirdiiriilebilir rekabet avantajini ve
pazarlama basarisin1 etkileyebildigini ileri
stirmektedir.

23



Selcuk Iletisim, 7, 2, 2012

Isveren marka imaji, “isletmenin, hedef kitle-
nin zihninde bir igveren olarak olusturdugu
birbiriyle iligkili algilar kiimesi” olarak tanim-
lanabilmektedir (Bas 2011: 63). Marka ¢agri-
stmlari, marka imajmin  belirleyicisidir
(Backhaus ve Tikoo 2004: 505). Marka cagri-
simlar1, fonksiyonel ve sembolik olmak iizere
iki temel tiire ayrilmaktadir. Fonksiyonel ¢agri-

simlar, triin 6zellikleri ve markalarin fonksi-
yonel faydalari ile baglantilidir. Sembolik ¢ag-
risimlar ise orgiitiin degerlerini, markayla ilgili
kisisel ozellikleri ve duygulari doniistliren
soyut biliglerdir (Michel ve Rieunier 2011: 2).
Bu baglamda isveren markasi imaji, isveren
marka ¢agrisimlarina dayanmaktadir.

Sekil 2. Isveren Markalasmas: Modeli

Isveren Marka Isveren Isveren
.| Cagngmmlant | ) Imaji o Cekiciligi
Isveren
Orgiit
Markalagmas1 [~ Kimligi
Isveren
Marka > Calisan
Sadakati Verimliligi
B Orgiitsel
7| Kiiltir

Kaynak: Backhaus ve Tikoo 2004: 505.

Yukaridaki sekilde ifade edilen igveren marka-
lasmasi modeline gore isveren ¢agrigimlari,
igveren imajimi; igveren imaji ise igveren ¢eki-
ciligini saglamaktadir. Diger yandan orgiit
kimligi ve orgiit kiltiiri dolayisiyla olusan
igveren marka sadakati, c¢alisan verimliligini
saglamaktadir. Bu anlamda isveren markalas-
mas1 modelini iki boyutta incelemek miimkiin-
diir. Birinci boyutta, igveren markasi isveren
¢ekiciligi saglarken; igletmenin igine yonelik
olan diger boyut, sadakat ve verimlilikle sonug-
lanmaktadir. Isveren marka imaji, isveren mar-
kast ¢agrisimlart dogrultusunda sekillenmekte
ve igveren ¢ekiciligi ile sonuglanmaktadir.

Uluslararast danigmanlik firmasi Pathfinder,
etkin bir igveren markasi yaratmak i¢in gerekli
olan temel unsurlar1 sdyle siralamaktadir
(Bruce ve Harvey 2010: 175):

- Cekirdek Marka Tamimi: Kurumun vizyon ve
degerlerini yansitan sirket markasinin ruhuna
iligkin acik ve net bir bildirimle baglar. Ayni
zamanda c¢aliganlar i¢in en ¢ok neyin 6nemli
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olduguna, ¢ekirdek marka kavramini nasil
algiladigina, bununla baglantili degerlere ve
onlarin beklentilerine iliskin titiz bir deger-
lendirme, en dogru ve ilham verici igveren
markasi tanimini verecektir.

- Ust Yonetimin Katilimi: Bir isveren mar-
kasit olusturmak CEO’nun gercek ve gozle
goriilen destegi olmaksizin gerceklesemez.
Onlar da markayr yasamali ve ayn1 degerler
i¢in inandirici rol modeli olmalidirlar.

- Sirket Stratejisiyle Aym Cizgide Olmak:
Calisanlarla  kurulan baglilik temelindeki
iligkiler, markanin genel olarak tiim girket
hedefleri ile tutarli ve biitiin boliim ve sube-
lerde birbiriyle uyumlu marka vaatlerini ha-
yata gecirecek dogrultuda sekillendirilmeli-
dir.

- Calisanlarin Yetkilendirilmesi: Calisan ise
alma ve elde tutmaya yonelik programlari da
iceren yani insan kaynaklar1 ve iletisim giri-
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simleri i¢in gelistirilen ayrmntili isveren mar-
kas1 yaratma planlarinda kilit konumdaki ¢a-
lisanlarin  sorumluluklar1 ve hesap verirligi
agikea belirtilmelidir.

- Araliksiz Olcme ve Takdir Etme: Basarl
i¢in net kilometre taslari, performans stan-
dartlari, tesvikler ve geri bildirim kanallart
sarttir.

Yukarida belirtilen kriterlerden yola ¢ikarak,
igveren markasi olusturmanin isletmenin timii-
nii kapsayan belirli amaglar ve planlar dahilin-
de gercgeklestirilecegini sdylemek yanlig olma-
yacaktir. Isveren markalari, liderin énciiliigiin-
de gergeklesen ve tiim fonksiyonlari igine alan
bir siireci gerekli kilmaktadir. Nitekim Barrow
ve Mosley’in (2005: 161) ifade ettigi sekilde
giiclli bir igveren markasi olusturmak, ¢aligan-
larin her giinkii marka deneyimini sekillendiren
bir¢ok farkli 6genin 6zenli ve kapsamli yone-
timini gerektirmektedir.

Ister pazar ister isyeri icin olsun, bir sirketin
basaril1 bir marka stratejisi gelistirebilmesi igin,
oncelikle marka hakkinda ortak bir anlayis
ortaya ¢ikmalidir. Dogustan markaci olan lider-
ler marka, kurum stratejisi ve sirket kiiltiirtiniin
yazili olan ve olmayan kurallarinin tutarli bir
uyum igerisinde olmasini saglamaya yatkindir-
lar (Bruce ve Harvey 2010: 175-176). Isveren
markasi baglaminda diisiiniildiigiinde, isletme-
nin kendisiyle, amaglariyla, stratejisiyle ve
vizyonuyla gelisen mesajlardan ve uygulama-
lardan kaginmasi 6nemlidir. Nitekim igletmele-
rin uygulamalari, tiim markalarmi etkilemekte-
dir. Ayn1 zamanda, igletmelerin {iriin markalari,
kurumsal markalar1 ve igveren markalar1 da
birbirini etkilemektedir. Isletme davramslarmin
sadece bir marka tiiriinii etkileyip digerlerini
etkilememesinin 6nceden bilinmesi miimkiin
goriinmemektedir. Bu baglamda isletmelerin
markalar1 arasindaki etkilesimin farkinda ola-
rak hareket etmesi, diger marka tiirleri yaninda
igveren markasinin giiciinii de etkileyecektir.

Marka, siirekli olmak igin tutarli degerleri ve
mesajlar1 ifade etmelidir. Marka ve tiiketiciler
arasinda yinelenen etkilesimler ile sdz konusu
mesajlar, tiiketicilerin marka algilamalarmi
gelistirebilmektedir (Jones ve Kim 2011: 334).
Isveren markas1 yonetimi siirecinde gelistirilen
mesajlarin paydaslara ulastirilmasi ve s6z ko-

nusu kitlelerle siirekli olarak dogru bilgi aligve-
rigi yapilmasi ve sonug olarak gii¢lii bir isveren
markasma sahip olunmasi, etkin iletisim ¢alis-
malarint gerekli kilmaktadir. “En yalin ve me-
kanik tanim olarak iletisim, kaynaktan aliciya
iletinin aktarilmasi siirecidir” (Bigak¢r 2000:
21). lletisim, temel amag ve islevleri itibariyle
bir insan iliskisi sistemi oldugu i¢in insanlar
arasinda ileti aligverisiyle saglanan bir ortaklik
yaratma olarak tanimlanabilmektedir (Oktay
1996: 15). iletisim, gonderici ve alici arasinda
maksath mesajlarin degisimidir (Belasen 2008:
35). Bergstrom ve Anderson (2000/2001: 52)
orgiitiin iginde ve disinda g¢esitli paydaslara
hitap edilmesinin marka soziiniin etkili bir
sekilde iletilmesinde ¢ok ©Onemli oldugunu
vurgulamaktadir.

[letisim, isveren markasi anlayisinda ve algila-
malarinda olduk¢a &nemli bir role sahiptir.
Isveren markasina i¢sel bagliligin desteklenme-
sinde gii¢lii rasyonelliklerin kurulmasi ve ¢ali-
sanlarin  duygularinim ¢ekilmesi Onemlidir.
Marka diisiincesinin ve pazarlama araglarinin
kullanilmasi, iletisimde marka jargonunun
kullanilmasmim gerekliligi anlamina gelme-
mektedir. Iletisimde faydalara odaklanilmalidir
(Barrow ve Mosley 2005: 144-145). Soyle ki
nasil tiriin markalarmin iletisiminde tiiketicile-
rin irlini kullanmakla elde edecegi faydalar
aktariliyorsa; benzer sekilde isveren markasi
iletisiminde isletmenin g¢alisan1 olmakla elde
edilen faydalar iletilmelidir. Mevcut ¢alisanlar-
la kurulan iletisimin etkinligi ¢alisan bagliligi-
nin saglanmasi, motivasyonunun artmast gibi
amaglarin basarilmasina katki saglamaktadir.
Bunun yaninda, potansiyel ¢alisanlarla kurulan
iletisim ise isletmenin bir igveren olarak calis-
maya deger bir yer oldugu algisini olusturabi-
lecek sekilde gergeklestirilmelidir. Bu siirecte,
isletmeden yayillan mesajlarin tutarliligt ve
dogrulugu o&zellikle iizerinde durulmasi gere-
ken noktalardir.

Isveren markasma iliskin marka iletisiminin
dogruluk diizeyi, zorunlu olarak daha kesindir.
Ozellikle mevcut ¢alisanlar igin, isveren mar-
kast  biiyik  Olglide  sahne  arkasinda
deneyimlenmektedir. Farkli bir marka yaratma
baglaminda, s6z ve marka deneyimi her zaman
hedef kitleler tarafindan denetlenebilmektedir;
dolayisiyla sozlerin ve deneyimlerin siki bir
sekilde tutarli hale getirilmesi gerekmektedir.
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Calisanlar, uzun doénemde birgok diizeyde
etkilesimde bulunmaktadir ve isttihdam dene-
yimine (fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik)
yatirim yapmaktadir. Bunun sonucu olarak
algilanan marka vaadi ve deneyimi arasindaki
farklar acik hale gelmektedir (Moroko ve
Uncles 2008: 166). Bu baglamda igletmelerin,
¢alisanlari ige almadan onceki agamadan bagla-
yarak istihdam siirecinde ve sonrasinda verdigi
mesajlarin igveren markasi dogrultusunda se-
killenmesi ve iletilmesi gerekmektedir. ise alim
siirecinde ve ise alindiktan sonra adaylarin
isletmeye iligkin sahip oldugu bilgiler artmak-
tadir. Isletmelerin tiim bu siireclerde yiiriittiik-
leri iletisim ¢aligmalarnin siirekliligi ve tutarli-
l1g1, bir igveren olarak isletmeye iligskin algila-
rin sekillenmesini saglamaktadir.

Tim bu yargilardan hareketle, isveren markasi
iletisiminde mevcut calisanlarla potansiyel
¢alisanlara gonderilen mesajlarin  uyumunun
olduk¢a 6nemli oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. Nitekim potansiyel calisanlarin ise alim
oncesi bir igveren olarak isletmeye dair beklen-
tileri sekillenmektedir. Adaylar, bir¢ok iletigim
kaynagindan igletmeye iligkin bilgi edinmistir.
Bu bilgiler, ise alim kararinin belirleyicisi
olmaktadir. Adaylar, ise basladiktan sonra
kendisine anlatilanlardan farkli bir isyeri ile
karsilasirsa; isletmeye yonelik giiveninin ya-
ninda ¢aligma istegi ve baglilig1 azalacaktir.

Isveren markasi, isletmenin tiim iletisim galis-
malarindan  etkilenmektedir. ~ Soyle ki
iriin/hizmet reklamlari, kriz iletisimi, lobicilik
gibi farkli amaglarla yiiriitiilen iletigim ¢alisma-
lar1 da mevcut ve potansiyel ¢aliganlara ulas-
makta ve onlarda isletmeye iligkin
farkindaligin olugmasini saglamaktadir. “Dissal
iletisim, isletmenin nasil oldugu ya da nasil
oldugunu iddia ettigine iliskin 6nemli mesajlar
vermektedir. Calisan perspektifinden igsel
iletisim, insanlarin igletme hakkinda hissettik-
lerini giiglendirme ya da sarsma potansiyeline
sahiptir. Tiim iletisim ¢aligmalarinda tutarlilik
saglanmadik¢a; isveren markasinda giiven
kurulmast miimkiin goriinmemektir” (Barrow
ve Mosley 2005: 145). Bundan dolay1 isletme-
ler, igveren marka yonetimi siirecinde mevcut
ve potansiyel calisanlara yonelik iletisim me-
sajlarinda tutarliligin saglanmasina 6zen gos-
termelidir. Isletmelerin dogrudan mevcut ve
potansiyel ¢alisanlarma yonelik olmayan ileti-
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sim cabalarinda da birbirini destekleyen mesaj-
lar vermesi, tlizerinde dnemle durulmasi gere-
ken bir diger noktadir. Nitekim isletmelerin
tim davranislar1 ve mesajlari, genel bir deger-
lendirmeye katki saglayan pargalardir.

Isveren markasi iletisiminde, uzun dénemli
bakis acisina sahip ve dzenli olunmalidir. Isve-
ren markalagmasi, bir kampanya girisimi olarak
goriilmemelidir. Digsal marka iletisimi kisa
donemli girisim olarak goriiliirse pazarda basa-
11 saglanamaz (Barrow ve Mosley 2005: 145).
Bu baglamda, isletmelerin igveren markasi
iletisimleri stratejik bir bakis acisi ile gercek-
lestirilmelidir. Bir igletmenin isveren olarak
marka olmasi, hi¢ kuskusuz uzun yillara da-
yanmakta ve isletmenin her alandaki basarili
calismalarma bagli olarak ger¢eklesmektedir.
Bundan dolayi, isletmeler isveren markasini bir
anda elde edilecek bir sey degil, uzun dénemde
kazanilacak bir deger olarak goérmelidir. Bu
degere sahip olmak ise isveren marka iletisimi-
ni tim iletisim ¢aligmalarinin énemli bir parca-
st olarak gbérmesi ve yatirim yapmasina bagli-
dir. Nasil ki tiiketicilere yonelik markalarin
iletisim planlart ve biitgeleri hazirlaniyorsa
benzer sekilde isveren marka iletisimi planlar
ve biitgeleri hazirlanmalidir. Isveren markasi
iletisimi uzun doénemli olarak goériilmediginde,
giiclli bir isveren markasina sahip olmak miim-
kiin goriinmemektedir.

Isveren markas1 yonetimi alaninda yapilan
¢alismalarin olduk¢a yeni oldugu séylenebil-
mektedir. Bundan dolay1 isveren markasma
yonelik iletisim calismalar1 da heniiz yeterli
diizeyde gergeklestirilmemektedir. Ancak bazi
igletmeler, isveren markasi iletisimi basligi
altinda ¢esitli ¢aligmalara yon vermektedir ve
bu ¢alismalar1 yiiriitmek tizere uzmanlar istih-
dam etmektedir. Her ne kadar isveren markasi
olarak adlandirilmiyor olsa da birgok isletme,
mevcut ve potansiyel ¢aliganlarina ulagan ileti-
sim cabalar1 igindedir. Ornegin, isletmelerin
gergeklestirdikleri kampiis etkinlikleri, kariyer
giinleri katilimlari, lider yetistirme programlari
gibi bir¢cok c¢alisma isveren markasina katki
saglamaktadir. Ancak isletmelerin bu ¢alisma-
lar1 stratejik bir sekilde gerceklestirmesi, giiglii
bir igveren markasma sahip olmak agisindan
belirleyici olmaktadir. Bu baglamda, isletme-
lerin tiim iletisim ¢aligmalarini igveren markasi
amact dogrultusunda biitiinsel ve tutarli bir
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sekilde gerceklestirmesi olduk¢a Onemlidir.
Diger bir deyisle, soz konusu c¢alismalarin
birbirinden kopuk degil benzer amaglar dogrul-
tusunda birbirini destekler sekilde gerceklesti-
rilmesi, isveren marka yoOnetimi siirecinde
iletisim basarisini artiracaktir.

Isveren markasi yonetimi siirecinde bir diger
onemli nokta, uzman kisilerin istihdam edilme-
si geregidir. Henliz ¢ok yaygin olmasa da is-
letmelerde isveren markasi birimlerinin olustu-
rulmasi da igveren markasi ¢aligmalarinin tek
bir merkezden ydnetilebilmesini saglayabilir.
Isletmelerin insan kaynaklar1 ve iletisim bo-
liimlerinin koordineli ¢aligmalart kilit bir nok-
tadir. Ancak isletmelerin insan kaynaklar1 ve
iletigim boliimlerinin digindaki diger bolimleri
arasinda da siirekli bilgi akist olmasi, amaglarin
paylasimi1 ve olast sorunlarin ¢éziimi, isletme-
nin tiimiinde biitiinsel bir anlayis1 gerekli kil-
maktadir. Nitekim potansiyel ¢alisanlar, bir
isletmede c¢alismaya basladiktan sonra soz
konusu isletmeyi beklentilerinden farkli olarak
degerlendirebilmektedir. Bu nedenle isveren
markasi baglaminda kurumun mevcut ve po-
tansiyel calisanlarma verdikleri mesajlar ara-
sinda tutarhilik saglanmalidir.

Belirtilen yargilardan hareketle, iletisimin
igveren markasi siirecinde kilit bir rolii oldugu-
nu s0ylemek miimkiindiir. Dolayisiyla isletme-
lerin igveren markasi yonetimi siirecinde ileti-
simi temel bir yapi tasi olarak goérmeleri ve
yapilan diger caligmalarla uyumlu olarak yii-
riitmeleri, giiglii bir igveren markasina sahip
olmak agisindan belirleyici olmaktadir.

SONUC

Isveren markasma sahip olmak, isletmeleri
farklilastirmakta ve rakiplerinden ayirmaktadir.
Giuglii igveren markasi; nitelikli adaylar1 ¢ek-
mekte, ¢alisanlarin elde tutulmasimi ve baglilik-
larm1 saglamakta, ¢alisanlarin moral ve moti-
vasyonlarinin yaninda verimliligini, dolayisiyla
orgiitsel verimliligi arttirmakta ve finansal
faydalar yaninda kurumsal itibara katki sagla-
maktadir. Isveren markasmin sagladigi fayda-
lar, isletmeleri giiglii bir isveren markasi olus-
turma konusunda tesvik etmektedir.

Isveren markalari, insan kaynaklar1 uygulama-
lar1 yaninda isletmelerin diger fonksiyonlarmin
calismalarmdan da etkilenmektedir. Nitekim

markalar, algilara dayanmaktadir ve algilar,
isletmelerin davranislarinin ve mesajlarmin
timiine dayanarak sekillenmektedir. Bundan
dolayi, isletmelerin igveren markasi elde etme
ve koruma siirecinde biitlinsel bir bakis agisiyla
hareket etmesi ve bu siiregte farkli boliimlerin
sorumluluklarmi da belirlemesi gerekmektedir.

Isletmelerin iletisim boliimleri, isveren markasi
yonetimi siirecinde en onemli sorumluluklar-
dan birini tstlenmektedir. Soyle ki mevcut ve
potansiyel caliganlar yaninda isletmenin diger
tim paydaslari ile iligkilerinde ¢ift yonlii ve
tutarli iletisime yon vererek isveren markasina
iligkin algilarin sekillenmesine katki saglamak-
tadir. Ornegin, potansiyel calisanlar, isletmenin
nasil bir igveren olduguna dair bilgi arayisi
igindedir. S6z konusu adaylar, yalnizca insan
kaynaklar1 uygulamalarindan degil ayni za-
manda kriz iletisimi, pazarlama iletisimi ya da
yatirimet iligkileri gibi farkli amaglarla gercek-
lestirilen ¢aligmalardan da isletmeye dair bilgi
edinmektedir. Bu noktada, s6z konusu iletigim
¢alismalarindan yayilan mesajlarin biitiinligi,
igveren markasina katki saglarken; geliskiler
adaylarin zihinlerinde soru isaretlerine neden
olmaktadir.

Isveren markas1 yonetiminin tiim asamalari,
paydaglarla siirekli iletisimi gerektirmektedir.
Nitekim isletmeler, giicli ve zayif yonlerini,
yaptiklar1 hatalar1 veya basarilarini ancak etkin
iletisim cabalar1 ile 6grenebilmektedir. Orne-
gin, ¢alisanlara yonelik iletisimde yapilan hata-
lar, ancak soz konusu c¢alisanlarin gorisleri
aliarak ogrenilebilir. Aksi halde ¢alisanlarin
motivasyonu ve verimliligi diisecek ve bu du-
rum isletmeden ayrilmasina neden olabilecek-
tir. Hatta isten ayrilan galisanlar, isletmeyi bir
igveren olarak hig¢ bilinmeyen yonleriyle potan-
siyel ¢alisanlara ve diger paydaglara anlatacak-
tir. Bu noktada, unutulmamasi1 gereken, bir
isletmeyi igveren olarak en iyi bilen kisilerin
mevcut ¢alisanlar1 oldugudur. Nitekim ise alim
stirecinde adaylarin isletmeyi degerlendirirken
orada calisanlarin goriislerine basvurdugu bir-
¢ok calismada dile getirilmistir. Her ne kadar
iirlin markalar1 ya da diger iletisim ¢alismalari,
igveren markasini etkilese de mevcut ve potan-
siyel ¢alisanlar i¢in ¢alisma kosullari, is-yagam
dengesi, orgiitsel degerlerle uyum, liderin dav-
raniglar1 gibi faktorlerin isveren markasi bag-
laminda daha belirleyici oldugu goz oniinde
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bulundurulmalidir. Bu noktada iletisim, 6nce-
liklerin ve beklentilerin belirlenmesi ve buna
uygun hareket edilmesini saglamaktadir.

Kisaca, isletmelerin igveren marka ydnetimi
stirecinde iletisim boliimleri, i¢ ve dis paydas-
lara ulagsma noktasinda, mesajlarin hazirlanma-
st ve iletilmesinde, problemlerin anlagilmasi ve
¢Oziimiinde, eksik noktalarin bilinmesinde ve
dogru yapilanlarin pekistirilmesinde kilit bir rol
iistlenerek, isveren markasma katki saglamak-
tadir.
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