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OZET

Sirketlerin Dijital Ortamda Isveren Markas1 Uygulamalari

Rekabetin hi¢ olmadigi kadar sertlestigi gilinlimiizde sirketlerin en onemli
kaynagi calisanlardir. Sirketler i¢in yetenekli ¢alisanlarimi elde tutabilmesi, ayrilan
calisanlarinda hos bir izlenim birakabilmesi ve ulasmak istedigi adaylar1 sirkete
cekebilmesi Onemli bir rekabet avantajidir. Bunun bilincinde olan sirketler
"calisilacak en iyi yer algis1" yaratan igveren markast uygulamalarini her gegen giin
gelistirmektedirler. Son yillarda dijitallesmenin artmasima bagli olarak isveren
markalarinin bilinirligini artirmak, genis kitlelere daha hizli ve maliyetsiz ulasmak
isteyen sirketler i¢in sosyal medya platformlar1 6énemli bir alan olmustur. Bu
calismada sirketlerin dijital ortamda igveren markasini yansitan uygulamalarinin
incelenmesi amag¢lanmustir.

Arastirmada sosyal medyanin en aktif platformlarindan olan Instagramda
Universum'un 2022 yilinda en 1yi igverenleri belirlemeye yonelik yapmis oldugu
arastirmasinda belirlenen sirketler arasindan segilen 6 sirketin hesaplari incelenerek;
paylasimlar igeriksel olarak ele alinmis ve igveren markasini yansitan uygulamalar ve
verilmek istenen mesajlar tespit edilmeye calisilmis ve etkilesim sayilart ele
alimmustir. Sirketlerin paylagimlarinda igveren markasini ortaya koyan iceriklerinin
ve bu igeriklerde ele alinan uygulamalarinin belirlenebilmesi ve elde edilen verilerin
biitlin olarak yorumlanabilmesinde en uygun yoOntem olarak nitel aragtirma
yontemlerinden igerik analizi yontemi kullanilmistir. PwC'nin (2020) "Calisan
Oncelikleri ve Tercihleri" arastirmasinda belirlenen giiniimiiz ¢alisan beklentileri,
2005 yilinda Berthon vd. gergeklestirdigi ve 2016 yilinda Tanwar ve Prasad’in
gerceklestirdigi arastirmalar kapsaminda belirlenen isveren markas: boyutlar
(ekonomik boyut, ilgi-¢ikar boyutu, uygulama boyutu, gelisim boyutu, sosyal-deger
boyutu, is-6zel yasam dengesi boyutu ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutu) altinda
siiflandirilarak paylasilan sirket uygulamalari incelenmis ve yorumlanmustir.
Yapilan analiz ile sirketlerin bu ¢alisan beklentilerini karsilamaya yonelik isveren
markasi uygulamalar1 gelistirdigi ve Instagram hesaplarinda belirlenen boyutlara
yonelik paylasimlar yaparak isveren markalarimin giiclinii artirmaya ¢alistig
gorilmiistiir. Ayrica bu paylasimlarin etkilesimleri analiz edildiginde begeni, yorum
veya izlenme ile genis kitlelere ulasabildikleri goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Isveren Markasi, Dijitallesme, Sosyal Medya, Calisan
Beklentileri



ABSTRACT

Employer Branding Practices of Companies in Digital Area

Employees are the most important resource of companies today, where
competition is more intense than ever. It is an important competitive advantage for
companies to retain their talented employees, leave a pleasant impression on their
departing employees and attract the candidates they want to reach. Companies that
are aware of this are developing employer branding practices that create a "best place
to work perception™ every day. Due to the increase in digitalization in recent years,
social media platforms have become an important area for companies that want to
increase the awareness of employer brands and reach large masses faster and more
cost-effectively. This study aims to examine the practices of companies that reflect
employer branding in the digital area.

The research focused on Instagram, one of the most active social media platforms.
Six companies selected from those identified in Universum's 2022 research on the
best employers were examined. The posts were analyzed contextually, aiming to
identify applications and messages reflecting the employer brand, and interaction
numbers were considered. To determine the content representing the employer brand
and the applications discussed in these contents, and to interpret the collected data as
a whole, the qualitative research method of content analysis was deemed most
suitable. The dimensions of the employer brand identified in the research conducted
by Berthon et al. in 2005 and by Tanwar and Prasad in 2016 (economic dimension,
interest-value dimension, application dimension, development dimension, social-
value dimension, work-life balance dimension, and corporate social responsibility
dimension) were preferred. Current employee expectations, classified under these
dimensions based on PwC's "Employee Priorities and Preferences” research in 2020,
were examined and interpreted through the analyzed company practices shared on
Instagram. The analysis revealed that companies are developing employer brand
practices to meet these employee expectations, striving to strengthen their employer
brand power by sharing content related to the identified dimensions on their
Instagram accounts. Furthermore, when analyzing the interactions of these posts, it is
observed that they can reach broad audiences through likes, comments, or views.

Keywords: Employer Branding, Digitalization, Social Media, Employee
Expectations



ON SOz

Yiiksek lisans tezimde tez danismanim olarak birlikte c¢alisma firsati
yakaladigim i¢in kendimi sanslh hissettigim, tiim yonlendirmeleri ve destekleri i¢in
degerli hocam Prof. Dr. Emel Esen’e,

Hayatimin her alaninda sonsuz destegiyle her zaman yanimda hissettigim canim
babam Ali Kemal Temel’e sonsuz tesekkiir ederim.

Merve TEMEL
Subat, 2024; Istanbul



ICINDEKILER

OZET ettt iii
ABSTRACT ...t v
ON SOZ oot %
ICINDEKILER .......... F T T T T T IO RT Vi
TABLOLAR LISTESL.....cccooosiimniiiiissssin viii
SEKILLER LISTESI ........ NPT I IX
KISALTMALAR LISTESL.....ooiiiiiiiiiiii e Xi
1 GIRIS oottt 1
2. ISVEREN MARKASTI .....oooiiteiiiireectstsieseseesee s tesessss e sesssssastesesessssssesssensnsssesesnas 3
2.1. Isveren Markast KavVIaml............ccocieiieiesceiieeeeseees s ss s s 3
2.2. Isveren Markasinin BOYULIATT.........c.o.cvovieveieiieccieiee et 7
2.3. Isveren Markast YONEtimi.........ccovvuevevereueeeriseseceeseesisssssseesssesessssesssssenessesssesnes 11
2.4. Isveren Markasinin OIGUMIL.............cvoveviviiiereieiesieeieeeesesse e 15
2.5. Isveren Markasinin Sirketler Icin Onemi ve Sagladig: Faydalar-........................ 20
2.6. Degisen Calisan Beklentileri ve Isveren Markast AlIST ........cccvevevcervererennnnne, 22
3. DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA ....ocooiiiceeeeeeee e, 28
3.1. Dijitallesme Kavrami .........cccooiiiiiiiiiiiieiec e 28
3.2. Dijitallesmenin Sirketler icin Onemi ve Sagladigi Faydalar............cccocvvevnnnns 30
3.3. Sirketlerin Dijitallesmesinde Sosyal Medyanin Onemi .............cccocevvvreriverernnn. 33
3.4. Sosyal Medya Platformlart...........cccocoiiiiiiiiiiiii s 35
3.5. Isveren Markasinimn Dijitallesmesinde Sosyal Medyanin Onemi........................ 37
4. ARASTIRMANIN METODOLOJIST ....c.ccviiiiiiiriiiiciccceeeeee e, 42
4.1. Arastirmanin Amact V€ YONTEIMI ...eeiuvvreiureeiiiesiiiesiiieesieessieessssnessnsneesseessnsneens 42
4.2. Aragtirmanin VarsaylmIari.........cccoooviirieiiiiioiec e 43
4.3, Arastirmanin OrneKIEmi........ovevivieieieieiieecceecececee e 43
4.4 Vertlerin ANANIZI.........cooioiiie e 50
5. BULGULAR ...t 53
5.1, EKONOMIK BOYUL .....viiiiiiiiic ettt 53
5.2, GEHSIM BOYULU ...t 60

Vi



5.3. UYQUIAMEA BOYULU ...ttt ettt 67

5.4, 111 — C1KAT BOYULU 1.vvcvivevevctceciete ettt ettt ettt sttt 71
5.5. S0syal DEZEr BOYULU .....cooviiiiiiiiiiiiiiiee e 77
5.6. Is — Ozel Yasam Dengesi BOYULU .......c.ccveveveveveieeeeeeeee ettt 83
5.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk BOYURU.............ccoviiiiiiiieiccc e 90
6. SONUC VE TARTISMA ..ot 96
6.1. OnEriler Ve KISITIAT . ...c.cviviiecieiiecieicie et 101
6.2. Orneklemin itibar Arastirmast Degerlendirmeleri...........ccocvvcverrieererceerennennnn. 102
KAYNAKCA ..ttt bbb bbbt 104
EILER L. 112

vii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: Fortune Best Companies TO WOIrK FOr..........cccvovviiieieiie e 15
Tablo 2: Universum The World’s Most Attractive Employers..........c.ccocvvvveiiincnnnn. 17
Tablo 3: Tiirkiye’nin En G6zde 100 Sirketi.......cccoviiiiiiiiiiiiie e 18
Tablo 4: Tirkiye’nin En Gozde Holdingleri..........cccooeiiiiiiiiiiiiiiccce 20
Tablo 5: Calisan Oncelikleri ve Tercihleri Arastirmas1 — Bélgesel Ozellikler —

Cografi Konumlara Gore Tercihler Arasindaki Farkliliklar ............ccooooviiiiiiinnnn. 24
Tablo 6: Calisan Beklentilerinin Boyutlar Altinda Siniflandirilmast ............ccc........ 51

viii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Isveren Markast SHIECT ........cveviieviieeeee ettt 5
Sekil 2: Isveren Marka Yonetimi Modeli..........co.ovvrueveieeeccereieieseeeceeeeesesseeesennes 12
Sekil 3: Isveren Markasi Sosyal Medya TliSKiSi........cocoeererereeeeeeeee e, 39
SEKIl 4: HSBC ...ttt sttt ettt be e teene e reenne e 44
SEKIL 51 ALANZ.......oviiiiiiii e et e e e e e e e e e e e e e e e naeeas 45
SEKIL 62 INESELE ..ttt et sae e nes 46
SEKIL 72 PEPSICO vvviiuviiiiiiie ittt sttt ettt ettt e et nnes 47
SEKIL 8: UNIIEVET ...ttt sttt 48
SEKIL 9: PEG .ttt e 49
Sekil 10: Verilerin ANaliz SEMAST.........cccuieieriiieiiiiiiie e 52
Sekil 11: HSBC EKONOMIK BOYUL .....c..ccvviiiieiicieceee e 53
Sekil 12: Allianz EKONOMIK BOYUL .........coviiiiiiiiiiie e 55
Sekil 13: Nestle EKONOMIK BOYUL..........cccoiveiiiiiiiieic s 56
Sekil 14: Pepsico EKONOMIK BOYUL ........ccoiiiiiiiiiienicieseeeeee e 57
Sekil 15: P&G EKONOMIK BOYUL........cciiiiiiiiiiieiee e 58
Sekil 16: Unilever EKONOMIK BOYUL.........cooviiiiiiiiiicsiieeeeee e 59
Sekil 17: HSBC Gelisim BOYULU .....oocviiiiiiiiiiieeiceece e 60
Sekil 18: Allianz Gelisim BOYULU .....ccoviiiiiiiiiiiiiee s 61
Sekil 19: Nestle GeliSim BOYULU.......ccviiiiiieieierieie st 62
Sekil 20: Pepsico Gelisim BOYULU. .......coooiiiiiiiieiccceee s 64
Sekil 21: P&G Geligim BOYULU........ooiiiiiiiiiciieeic e s 65
Sekil 22: Unilever Gelisim BOYULU ........coiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 66
Sekil 23: HSBC Uygulama BOYULU .......ccccviieiiiiieie e 67
Sekil 24: Nestle Uygulama BOYULU..........cccoiiiiiiiiiiieieeseeee e 68
Sekil 25: Pepsico Uygulama BOYULU .........cccceiiiiieiiiie e 69
Sekil 26: Unilever Uygulama BOYULU ...........coovviiiiiiiiiiiiseeeee e 70
Sekil 27: HSBC 11gi - C1Kar BOYULU .......cocvivcveiiieiiieieiecieiee e 71
Sekil 28: Allianz T1gi - C1Kar BOYULU .......ccucueveviiieecieieiieceee e 72
Sekil 29: Nestle T1gi - C1Kar BOYULU..........ccveveviviiiiiieiieeeiee e 73
Sekil 30: Pepsico 11gi - C1Kar BOYULU ........cccveviieeecieieisicceeie e 74



Sekil 31:
Sekil 32:
Sekil 33:
Sekil 34:
Sekil 35:
Sekil 37:
Sekil 37:
Sekil 38:
Sekil 39:
Sekil 40:
Sekil 41
Sekil 42:
Sekil 43
Sekil 44:
Sekil 45
Sekil 46:
Sekil 47:
Sekil 48:
Sekil 49:
Sekil 50:

P&G T1gi - CIKAr BOYULU....ovcvivivcveeeecececececeeeceeeeeeeeseeecesessesesessssesssse e 75
Unilever T1gi - C1Kar BOYUU.......ccccoviveiiveiiicieeeeie e, 76
HSBC Sosyal DeSer BOYUU........ccciiiiiiiiiiiiii e 77
Allianz Sosyal Deger BOYULU .......ccoiiiiiiiiiiiieiecce e 78
Nestle Sosyal Deger BOYULU ........cveiiiiiiiieiic e 79
Pepsico Sosyal Deger BOYULU........cc.ciiiiiiiiiiiieieee e 80
P&G Sosyal Deger BOYULU .....cuvviiiiiiiiiie i 81
Unilever Sosyal Deger BOYULU ......cc.oiiiiiiiiiiiicieecese e 82
HSBC Is — Ozel Yasam Dengesi BOYULU ..........c.oovevvvivivivinerieeiiiseesieienenas 83
Allianz Is — Ozel Yasam Dengesi BOYUtU .........coocveviveviicveiiincienceieneaen, 84
Nestle Is — Ozel Yasam Dengesi BOYUtU..........c..ccvvvreveriversicresieeeseennnn, 85
Pepsico Is — Ozel Yasam Dengesi BOYULU...........cccovcueveecrercreinecreiceenaen, 87
P&G Is — Ozel Yasam Dengesi BOYULU.........cucvivevivireiirereiieeisseie e, 88
Unilever Is — Ozel Yasam Dengesi BOYUtU.........cccovcveveecveicreiriceeeeeeiaen, 89
HSBC Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu............ccccecvivviiieiiciciieen, 90
Allianz Kurumsal Sosyal Sorumluluk BOYULU .........cccocoeiiniiiniiiiice, 91
Nestle Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu ...........cccceeeviiiiieieciiciieen, 92
Pepsico Kurumsal Sosyal Sorumluluk BOYULU ............ccoceevieiienniiesieeen, 93
P&G Kurumsal Sosyal Sorumluluk BOYUtU ...........ccccoveiieiieiicieee e, 94
Unilever Kurumsal Sosyal Sorumluluk BOYUtU ...........cccooiiiiiiiiiiicine, 94



EY
PWC
TDK
TUIK
YTU

KISALTMALAR LiSTESI

: Ernst & Young

: PricewaterhouseCoopers
: Tiirk Dil Kurumu

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

- Yildiz Teknik Universitesi

Xi



1. GIRIS

Gliniimiizde sirketlerin en onemli kaynagi c¢alisanlardir. Rekabetin hi¢ olmadigi
kadar arttigi giiniimiizde sirketlerin yetenekli calisanlarimi elde tutabilmesi ve
ulagsmak istedikleri potansiyel adaylar1 sirkete ¢ekebilmesi kuskusuz kendilerine

rekabet avantaji kazandiracak en 6nemli basamaklardan birisidir.

Bunun bilincinde olan sirketler vizyonlari, misyonlari, kiiltiirleri ve igveren markasi
uygulamalari ile donemin calisan beklentilerini karsilamaya ve “calisilabilecek en iyi
yer” algis1 yaratarak mevcut c¢alisanlarini elde tutmaya ve potansiyel adaylarin1 da

cezbedebilmeye 6zen gostermektedirler.

Son yillarda dijitallesmenin artmasina bagli olarak igveren markalarinin bilinirligini
daha ¢ok artirmak ve ozellikle daha genis kitlelere daha hizli ve maliyetsiz ulagmak
isteyen sirketler igin sosyal medya kanallar1 énemli bir alan olmustur. Ozellikle
teknolojiye yatkinligr onceki kusaga gore oldukca fazla olan Y kusaginin yonetici
pozisyonlarina gelirken, tamamen internetin i¢cine dogmus Z kusaginin is hayatinda

yer almaya baslamasi geleneksel kanallar sirketler i¢in bir nevi yetersiz birakmuistir.

Bu ¢alismada sirketlerin dijital ortamda igveren markasini yansitan uygulamalarinin
incelenmesi amaclanmistir. Arastirmada sosyal medyanin en aktif platformlarindan
birisi olan Instagram platformunda sirketlerin hesaplari incelenerek; paylasimlar
iceriksel olarak ele alinmis ve igveren markasini yansitan uygulamalar ve verilmek

istenen mesajlar tespit edilmeye calisilmis ve etkilesim sayilari ele alinmistir.

Sirketlerin isveren markasimi yansitan uygulamalarin1 inceleyen arastirmalarin
giinimiizde sayica ¢okluguna karsin sirketlerin isveren markasi uygulamalarinin
dijital yansimasini ele alan arastirmalarin azlig1 sebebi ile bu arastirmanin literatiire
katki saglamasi beklenmektedir. Giiniimiizde 6zellikle is hayatinin yeni isgiicii olan

Z kusag ile iletisim kurabilmek noktasinda sosyal medyanin etkisi bilinmektedir.

Birinci boliimde, isveren markasi kavramina ve Onemine, isveren markasini
Olgimlemek igin diger ¢alisamalarda belirlenen boyutlara, basarili bir igveren

markas1 yonetimini saglamak icin hangi adimlarin takip edilmesi gerektigine ve



isveren markasinin sirkete saglayacagi faydalara deginilmistir. Ayrica isveren
markasinin  6l¢iimlenebilmesi kapsaminda Tiirkiye’deki ve diinyadaki gesitli
arastirmalar incelenmis ve son olarak da giinlimiizde degisen ¢alisan beklentileri ele

alinarak igveren markasi uygulamalar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde, dijitallesme kavramsal olarak ele alinmus, sirketler icin 6nemine ve
sagladigi faydalara deginilmistir. Sirketlerin dijitallesmesinde sosyal medyanin
yerinin ne oldugu, giiniimiizde sirketlerin en yaygin kullandigi sosyal medya
platformlarinin 6zellikleri ve isveren markasini yansitmada bu platformlarin sirkete

sagladig katkilar incelenmistir.

Uciincii boliimde, yapilan bu ¢alismanin amaci, énemi, drneklemi ve varsayimlart
belirlenmisg, bu kapsamda yontem olarak secilen nitel arastirma yontemi ve igerik
analizinden bahsedilmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen sirketlerin genel

bilgileri ve Instagram sayfalarinin genel bir bakis1 yansitilmaya caligilmustir.

Dordiincii boliimde, bulgular kapsaminda belirlenen her bir boyut sirketler ile birlikte

incelenerek degerlendirilmis ve yorumlanmistir.



2. ISVEREN MARKASI

2.1. isveren Markas1 Kavram

Insan sermayesinin sirketler i¢in rekabet avantajinda 6nemli bir unsur oldugu 1990’1
yillarin basinda fark edilmistir. Ozellikle giiniimiiziin sert rekabet ortaminda sirketler
miisterilerini ve ¢alisanlarini elde tutabildikleri ve kendileri i¢in 6nemli insan giiciine
ulasabildikleri dogrultuda kazangli ¢ikmaktadirlar. Sirketler hizmetlerini ve fikirleri
birbirilerinden esinlenerek benzer hale getirebilirler fakat sahip olunan insan kaynagi

icin bunu hi¢bir zaman yapamayacaklari bilinmektedir.

Marka kavrami bir ticari iriinii herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret olarak tanimlanmistir (TDK, 2022). Sirketler
icin insan kaynagimmin Oneminin artmasi ile sirketlerin markalarin1 gelistirme
faaliyetleri sadece {iriinlerini farklilastirarak miisterileri kazanmay1 ve misterilerini
tatmin etme c¢abasinin Otesine gegerek birer kurumsal olarak kimlik kazanma
cabasina dontismiistiir. Bununla birlikte is hayatinda meydana gelen degisimler
sonucunda orgiitlerin ve kisilerin dahi marka olabilecegi fikri ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle markalagma siireci sadece miisterileri etkilemeyi ve kazanmay1 amaglayan
bir kavram olmanin 6tesinde hem sirketleri hem de ¢alisanlarini kapsayacak sekilde
gelismistir (Kusgu & Okan, 2010, 121). Marka kavrami pazarlamaya ait bir kavram
gibi goriinmesinin aksine igveren markasi en az iki disiplini ifade etmektedir: insan
kaynaklar1 yonetimi ve pazarlama. Zamanla degisen marka anlayiginda mevcut ve
potansiyel calisanlarin etkilenecegi bir alan yaratmak ve onlar1 motive edebilmek
amaciyla degerler, sistemler, politikalar ve davranis sekilleri tizerinde kurum
kimliginin Yyaratilmas1 hedeflenmektedir (Pogorzelski vd., 2010, 72). Bununla
birlikte yapilan calismalar incelendiginde, isveren markasinin stratejik yonetim ve

davraniglarla da yakindan iliskili oldugunu gériilmektedir (Wojtaszczyk, 2012, 47).

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin rekabet ortamini giinden giine

sertlestirmesi ise sirketlerin hedeflerine ulasabilmesinde, verimlilik ve basar



saglayan, kiiltiirlerine ve yer aldiklar1 pazara uyumlu yetenegi kazanmasini ve elde
tutabilmesini zorlastirmistir. Ekonomilerin gelismesi ve is olanaklarinin siirekli
olarak artmasi ile yeni is firsatlarinin olusmasi, sirketler i¢in mevcut ¢alisanlarini
elde tutma konusunda zorluklar yaratmaktadir (Collins & Kanar, 2013, 284). Bu
zorluklarin iistesinden basari ile gelmek isteyen sirketler, geleneksel stratejilerini bir
kenara birakarak daha modern ve rekabet avantaji giiclii stratejiler gelistirmeye
yonelmislerdir. Stratejik faaliyetlerin soyuttan somuta doéniistiiriilmesi noktasinda ise
igveren markasi giiniimiiziin en modern ve etkili faaliyetlerinden biri olmasinin yam

sira sirketlere rekabet avantaji kazandiracak essiz bir stratejik hamledir.

Isveren markasi kavram olarak 1990’larda “yetenek savas1” olarak adlandirilan
donemde ortaya ¢ikmig ve bu donemde isgiiciiniin nitelik bakimindan yetersizlik
problemine uzun donemli alternatif bir ¢oziim olarak isveren markasi gorilmiistiir
(Clarke, 2009, 33). isveren markas1 kavramma ilk bakis1 ve ¢alismalar1 baslatan
Ambler ve Barrow ¢alismalari ile isveren markasinin kavramsal ¢ergevesi olusmaya
baslamis ve sirketlerin birer isveren olarak kimlik ve marka kazanmalari, yetenekli
calisanlarinin  ve potansiyel adaylarin goziindeki imajlarin1 gelistirme ve

calisanlarinin bagliligini artirarak elde tutma gabalari 6nem kazanmaya baglamistir.

Ambler ve Barrow’a (1996, 187) gore, isveren markasini isverenlerin ¢alisanlara
sundugu ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar biitiini olarak
nitelendirmektedirler. Bu faydalar ile belirtilmek istenen iicret ve yan haklar gibi
ekonomik sartlar, ¢alisma kosullari, is-yasam dengesi, esnek calisma saatleri, egitim
firsatlar1 gibi fonksiyonel ve c¢alisana sunulan motivasyon, sayginlik ve itibar
kazanmak gibi psikolojik sartlardir. Ambler ve Barrow’un bu sekilde tanimlamasi
isveren markasimna kavramsal bakis i¢in ana fikri olusturarak bir baslangic olmus

fakat giin gectik¢e anlami ve kapsami genisletilerek gelistirilmistir.

Backhaus ve Tikoo (2004, 501- 503), sirketlerin en 6nemli faaliyetlerinden birisinin
markalasma oldugunu ve sirketin kendisini diger isverenlerden farkl ve g¢ekici kilan
ozelliklerini ortaya ¢ikararak mevcut ve potansiyel ¢alisanlarda algi olusturma cabasi
olarak tamimlamislardir. Ayrica insan kaynaklari ile isveren markasi arasinda bag
oldugunu belirterek markalagma faaliyetlerinin insan kaynaklari ile uyumlagtirilmasi

olarak ac¢iklamaktadirlar.



Sullivan’a (2004) gore isveren markasi, belirli bir sirket igerisinde yer alan mevcut
calisanlar, potansiyel adaylar ve sirketle ilgili paydaslarin farkindaligi, algilar1 ve
bakis acilarmin yonetilmesini hedefleyen uzun vadeli bir strateji olarak
tanimlamistir. Sirketi ¢alismak i¢in en 1yi yer imajin1 yonetmeyi hedefleyen yonetim

ve uygulamalardir.

Berthon ve digerleri’ne (2005, 153) gore, isveren markasini sirketin mevcut
calisanlar1 ve potansiyel adaylarina yonelik, sirketin ¢alisilmak i¢in arzu edilen bir
yer oldugunu belirten iletisim kurma ve mesaj iletme ¢abalar1 olarak tanimlamastir.
Bu ¢abalar ile igveren marka degerini giiglendiren sirketler, nitelikli calisanlar

tarafindan daha ¢ekici bir igveren olarak algilanmakta ve tercih edilmektedir.

Lievens (2007, 62), sirketin kariyer, ticret, terfi gibi insan kaynaklari ile baglantili

olarak ¢alisanlara sundugu faydalar paketi olarak adlandirmistir.

Maxwell ve Knox (2009, 1), isveren markasin1t mevcut calisanlarin ve potansiyel
adaylarin sirkette ¢aligma motivelerini artirmak igin etkili bir stratejiyi ve bir girketi

¢ekici kilan markayi temsil edebilmek olarak tanimlamustir.

Rosethorn’a (2009, 34) gore isveren markasi, isveren ve calisanlar arasindaki gift
yonlii bir anlasmadir. Isveren markasi, calisan deger 6nermesi ve calisan deneyimi
faaliyetinin birlesmesinden ve sistematik olarak ele alinmasindan olusmaktadir.

Aralarinda olusan uyum igveren markasinin giiciinii yansitmaktadir (Roserthon,

2009, 17).
Rosethorn’ (2009, 34) gore, isveren markasi siireci Sekil 1’de ifade edilmistir.

Sekil 1: Isveren Markas: Siireci

Gallsan Deger (")neris\i

Kurumun ¢alisanlarina
ve potansiyel adaylarina
verdigi kendine 6zgii ve

farklilagtirict vaatleri

\_ J

/Callsan Deneyimi \

Calisanlarin~ yasam
dongiisiinde  verilen
vaadin yerine
getirilmesi

- J

Kaynak: Rosethorn, 2009, 34

/Marka Giicii \

Dogru c¢alisanlarin

cekilmesi, Calisan
baglilig ve
kurumda kalmasi,

- J




Foster ve Cheng’e (2010, 408) gore isveren markasi, igveren ile ¢alisan arasindaki
psikolojik s6zlesme olarak ifade edilmistir. Sirketlerin ¢alisanlara fayda saglamasi ve

bu faydalar neticesinde ¢alisanin sirketle kurdugu bag olarak da ifade edilebilir.

Edwards (2010, 7) ise isveren markasini, organizasyonla uyumlu bir siire¢ olarak
tanimlamigtir. Kurumun ¢alisanlarina sundugu maddi ve manevi tiim faydalar

dikkate alarak benzersiz bir ¢calisma deneyimi vadetmek olarak tanimlamaktadir.

Gomes ve Neves’e (2010, 225) gore isveren markasi, potansiyel adaylarin algisinda

sirkete dair kimligin gelistirilerek sirketin imajinin artirilmasidir.

Bas (2011, 29-30) ise isveren markasini, sirketin igveren olarak diger isverenlerden
farklilagmasin1 saglayan nitelikleriyle baglantili bir kavram olarak agiklamistir.
Mevcut miisterileri korumak ve yeni miisterileri markaya ¢ekmek amaci, isveren
markasinda mevcut c¢alisanlari elde tutmak ve yeni g¢alisanlari markaya ¢ekmek

olarak degismistir.

Kunerth ve Mosley (2011, 21) ise potansiyel adaylar1 etkilemek ve sirketin mevcut
calisanlarini elinde tutmak igin insan kaynaklar1 markalagmasini, “Isveren Markas1”

olarak adlandirmistir.

Kucherov ve Zavyolava’ya (2012, 88) gore isveren markasi; sirketin sahip oldugu
insan sermayesinin verimli ve etkin bir sekilde yonetebilme siirecinin basarili olmasi
icin pazarlamayr kullanmak ve bu siirecte insan kaynagmin gelistirilmesi olarak

tanimlamistir.

Mokina (2014, 136), sirketlerin yetenek savasinda basarili olmasini saglayan ¢ekici
ve benzersiz bir imaj olusturarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasina iliskin bir

uygulama olarak agiklamislardir.

Zhu ve digerleri (2014, 934), isveren markasini genel itibariyle bir sirketin igveren
olarak yer aldig1 pazarda mevcut ¢alisanlar1 ve potansiyel adaylarinda benzersiz bir

imaj olusturma siireci olarak tanimlamistir.

Mosley ve Schmidt’a (2017, 15) gore sirketleri birebirinden farklilastirarak, ¢alisan
begenisini kazanan ortamiin kendine 06zgli yonleri ve istihdam olanaklart ile
sirketlerin yeteneklere gerekli bilgi ve beceriler konusunda destekleyerek is

hedeflerinin yerine getirilmesi siireci olarak ifade etmistir.



Ambler ve Barrow ile baslayan isveren markasini kavramsal olarak agiklama cabasi
giintimiize kadar devam etmistir. Biitiin bu kavramlarin ortak noktasinda ise igveren
markasi ile calisanlarin duygu ve diisiincesinde etki yaratarak sirketlerin “galisilacak
en iyi yer olmak” istegi yatmaktadir. Isveren markalasmas1 pazarlama ve markalasma
stratejilerinin insan kaynaklari ¢aligmalarinda uygulanmasiyla ortaya ¢ikmis ve 6nem
kazanmistir (Fasih vd., 2019, 83). Isveren markasi sirketin misyonu ve vizyonuyla
desteklenen mesajlari ¢alisanlara duyurabilmek ve benimsetebilmek i¢in isverene bir
firsat saglamaktadir (Kuscu & Okan, 2010, 122). Yapilan tanimlardan hareketle
isveren markasi sirketler igin stratejik bir unsur olan yetenekli insan kaynagina
ulagsma, yetenekli c¢alisanlarinin bagliligini ve verimliliginin artirilmasina yonelik
cabalar olarak tamimlanabilir. Isveren markasi, sirket ile isgiicii arasindaki bir
bagliliga dayanmaktadir (Santos vd., 2022, 1). Bu gergevede isveren markasinin
hedef Kkitlesi ise sirkette halihazirda galisan mevcut c¢alisanlar, sirkete g¢ekilmek
istenen potansiyel adaylar ve ayrilan ¢alisanlardir. Mevcut ¢alisanlarin bagliligini
artirmak, yetenekleri elde tutmak ve yetenekli adaylar sirkete ¢ekebilmek ne kadar
Oonemliyse ayrilan calisan icin de firma hakkinda olumlu goriis belirtecegi etki

yaratmak onemlidir.

Guglii bir igveren markast olusturma gorevinin sadece insan kaynaklari
departmaninda olmadigim1 da soylemek gerekir. Sadece insan kaynaklart
departmaninin aktif rol oynadigi hicbir igveren markasimi c¢alisanlar kolay kolay
benimsemeyecektir. Ozellikle iist yonetimin o6ncelikle isveren markasini
benimsemesi, yasatmasi ve stratejik misyon ve vizyon ile uyumlu olacak sekilde
desteklemesi onemlidir. Yapilan bir¢ok arastirma siirdiirebilir bir igveren markasi
olusturmak i¢in sirketlerin isveren markasi siirecine sadece insan kaynaklar1 veya
calisanlarin degil, ayn1 zamanda en iist noktada bulunan CEO’nun da dahil olmasi1
gerektiginden bahsetmektedir. Ayrica CEO ve diger iist yonetim, marka degerini
yasadigi ve uygulayabildigi siirece marka benimsenebilir olmaktadir (Bruce &

Harvey, 2010, 219).

2.2. Isveren Markasinin Boyutlari

Isveren markasmin boyutlarini ilk olarak Ambler ve Barrow (1996, 187) ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik boyutlar olarak siniflandirmistir. Ambler ve Barrow ii¢

grupta tamimladig1 isveren markasi boyutlarindan ekonomik faydalar boyutu maas,



ikramiye, prim, odiil gibi ticret paketlerini kapsayan ekonomik faydalar igerirken;
calisma kosullar, esnek calisma saatleri, egitim firsatlart gibi faydalar ise
fonksiyonel faydalar olarak degerlendirilmektedir. Psikolojik boyut ise daha g¢ok
sayginlik, itibar, baglilik gibi kavramlar1 i¢cermektedir. Bu boyutlardan hareketle
sirket calisan iligkisi, karsilikli yarar saglayan bir dizi degis tokus saglamakta ve
ayrilmaz bir biitiin olarak ele alinmalidir (Ambler & Borrow, 1996, 187).

Ambler ve Barrow’un ¢alismasinda belirttigi boyutlar1 gelistirerek aslinda bir nevi
devamu niteliginde olan ¢alismada Berthon ve digerleri (2005, 156-167) ise isveren
markasint 5 boyutta ele almiglardir. Calismalarin1 Avusturalya’nin tanman bir
uiniversitesindeki lisans son simif veya yiiksek lisans 6grencilerinin olusturdugu 6
odak grubun “ideal isveren” tanimlamalarini ele alarak gerceklestirmislerdir. Berthon
ve digerlerinin’nin ¢alismasinda Ambler ve Barrow’un ekonomik, fonksiyonel ve
psikolojik boyutlar1 dogrulanmis ve ek olarak da 2 tane daha boyut ortaya ¢ikmuistir.
Berthon ve digerleri ¢alismalarinda ortaya ¢ikan 5 isveren markasi boyutlari
asagidaki gibidir (2005, 156-167):

1) Gelisim Boyutu, calisanlarin taninma ve sayginliklarini destekleyen,
kariyerlerini gelistiren ve gelecegin modellerine yonelik becerilerini gelistiren
ve deneyimler sunan bir igverene ne Olgiide ilgi duydugunun bir
degerlendirmesidir.

2) Uygulama Boyutu, igverenlerin ¢alisanlara 6grendiklerini, hem kendi
kariyerlerinde kullanmalari hem de miisteri ve insan odakli bir yaklasim
benimseyerek baskasina da O6gretme noktasinda kullanma firsati veren bir
igsverene ne Ol¢iide ilgi duydugunun bir degerlendirmesidir.

3) ilgi — Cikar Boyutu, calisan igin ideal, ilgi cekici ve heyecan verici bir
caligma ortami saglayarak kaliteli ve yenilik¢i iiriin / hizmetlerini sunmak i¢in
calisanlarin yaraticiligindan yararlanan ve yeni is uygulamalari sunan bir
igverene ne Olcilide ilgi duydugunun bir degerlendirmesidir.

4) Sosyal Deger Boyutu, eglenceli ve mutlu bir ¢alisma ortami, iyi bir is
arkadaglig1 iliskisi, stlerle iyi bir iletisim ve takim ruhunu saglayan bir
igverene ne Olcilide ilgi duydugunun bir degerlendirmesidir.

5) Ekonomik Boyut, calisanlarin ortalamanin iizerinde tatmin edici bir maas ve

yan haklarla desteklenen iicret paketi, yiiksek tazminat paketi, is acisindan



calisana giiven veren Ve cesitli kariyer firsatlari ile ¢alisanini destekleyen bir

igverene ne Ol¢iide ilgi duydugunun bir degerlendirmesidir.

Berthon ve digerleri’nin (2005, 156-167) 5 boyutundan ilgi-¢ikar boyutu ve sosyal
deger boyutu Ambler ve Borrow’un (1996, 187) psikolojik faydalar boyutuna denk
gelmektedir. Gelisim boyutu ve uygulama boyutu ise fonksiyonel faydalar boyutuyla

denktir. Her iki ¢alismada da ekonomik boyut ayrica incelenmistir.
Tanwar ve Prasad (2016, 196) ise ¢alismalarinda 4 boyut kullanmislardir. Bunlar:

1) Is Cevresi Boyutu: Calisma ortami, ¢alisanlar tarafindan isveren markasinin
Oonemli bir boyutu olarak kabul edilmekte ve calisanlarin sosyal, rahat,
giivenilir ve eglenceli bir ¢alisma ortami sunan bir igverene ne Olciide ilgi
duydugunun degerlendirmesidir.

2) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu: Sirketin toplumun sahip oldugu
ekonomik, yasal, istege bagli ve etik beklentilerini kapsayan faaliyetlerin
stirdiiriilebilirligini saglayan bir isverene ne oOlciide ilgi duydugunun bir
degerlendirmesidir

3) iIs — Ozel Yasam Dengesi Boyutu: Calisanlarim is-6zel yasam dengesini
Onemseyen, yogun calisma hayatina sahip calisanlarin hayatlarinda bu
dengeyi kurmaya yardimci olan ve esnek bir igverene ne Olgiide ilgi
duydugunun bir degerlendirmesidir.

4) Egitim ve Gelisim Boyutu: Calisanlarin kisisel ve mesleki gelisimlerini
destekleyen ve farkli kariyer firsatlar1 sunan bir isverene ne oOlgiide ilgi

duydugunun bir degerlendirmesidir.

Gliniimiize kadar igveren markasi farkli ¢alismalar nezdinde farkli boyutlar altinda
incelenmistir ve diinyada heniiz ortak bir igveren markasi boyutu gelistirilememistir.

Calismalarda ortaya ¢ikan diger boyutlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

Gomes ve Neves’in (2010, 226) calismalarinda ortaya ¢ikan boyutlari; kurumsal
sosyal sorumluluk boyutu, miisteri memnuniyeti boyutu, orgiit iklimi boyutu,
calisanlarin is dis1 sorumluluklar boyutui, is-aile dengesi boyutu ve paydaslarin

sorumluluklar1 boyutu olarak belirlemislerdir.

Kucherov ve Zavyalova’nin (2012, 88-93) calismalarinda ortaya ¢ikan boyutlari,
ekonomik nitelikler boyutu, psikolojik nitelikler boyutu, fonksiyonel nitelikler

boyutu ve orgiitsel nitelikler boyutudur.



Oksiiz (2012, 73); Maas boyutu, kariyer firsatlari/gelisimi boyutu, ¢alisma ortami

boyutu, is yasam dengesi boyutu, isletme 6zelligi boyutu olarak belirlemistir.

Zhu ve digerleri (2014, 938-939) ise; iicret ve yan haklar boyutu, is-aile dengesi
boyutu, takdir ve 6diil boyutu, gelisme imkani1 boyutu ve 6rgiit imaji boyutu seklinde

boyutlara ayirmistir.

Bu boyutlar incelendiginde genel olarak isveren markasi ile iicret paketleri,
calisanlarin kariyer yolculuklarinin ve gelisimlerinin énemsenmesi ile sayginlik,
itibar gibi ¢alisanlarin taninmigh@min desteklenmesi gibi faydalar {izerinde
duruldugu goriilmektedir. Genellikle ekonomik ve fonksiyonel faydalar somut
olmasindan kaynakli daha ¢ok ¢alisanlar ve adaylar tarafindan Onemseniyor gibi
goziikmekle birlikte 6zellikle son donemlerde psikolojik faydalar boyutu da 6n plana
cikmaktadir. Mevcut calisanlar ve potansiyel adaylar sirketin 6ne gecen sayginligi ve
kazandiracagi iyi imaj gibi soyut faydalardan etkilenmektedir (Santos vd., 2020, 4).
Glinlimiizde Y kusaginin ¢aligma hayatinda daha stratejik konumlara yiikselmeye
baslamasi ve Z kusaginin is hayatina girmesiyle birlikte dengeler 6nemli derecede
degismistir. Kariyerlerini, igverene ve calistiklar1 sirkete duyduklar1 bagliliklarina
oranla daha ¢ok onemseyen bu c¢alisanlar daha kisa siireli sirketle bag kurabilmekte
ve daha i1yi bir calisma ortami ve diger faydalar tercih ederek daha kolay is
degistirebilmektedir. Kurum kiiltiirii, gelisim, sayginlik ve itibar ¢alisanlar tarafindan
biiyiik olclide dnemsenmektedir. Bu nedenle giiclii ve 6zgiin bir igveren markasina
sahip olmak isteyen sirketlerin calisanlarda ve potansiyel adaylarda yarattigi algi
olduk¢a 6nemlidir. isveren markasi boyutlar1 ile sirketler, mevcut ve potansiyel
hedef kitlelerine yonelik sunduklar1 faydalar ile amagladiklar: gii¢lii igveren markasi
kimligini olugturmakta ve galisanlarin ve potansiyel adaylarin zihninde olumlu bir
alg1 yaratarak, nitelikli ¢caliganlarinin baglhiligin1 artirmakta ve potansiyel adaylarini

da sirkete cekmekte basarili olmaktadirlar.

Bu ¢alismada Berthon ve digerleri (2005, 156-167) ile Tanwar ve Prasad’in (2016,
196) calismalarinda incelemis olduklar1 igsveren markasi boyutlar: kullanilmistir. Bazi
boyutlarin birbiriyle ayni olmasi ve bilgilerin birbirleriyle karigmasimi engellemek
amaciyla boyutlarda azaltmaya gidilmistir. Berthon ve digerleri (2005, 156-167) ile
Tanwar ve Prasad’in (2016, 196) kullanmis olduklar1 boyutlar arasindan bu ¢alisma

icin en uygun oldugu diisiiniilen 7 boyut asagidaki gibidir:
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1) Ekonomik Boyutu

2) Gelisim Boyutu

3) Uygulama Boyutu

4) Tllgi — Cikar Boyutu

5) Sosyal Deger Boyutu

6) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

7) Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

2.3. Isveren Markas1 Yonetimi

Sirketlerin igerisinde bulundugu sert rekabet ortami artik bir nevi “Yetenek
Savasi”na doniismiistiir. PwC (2020) Yetenek Trendleri Raporu’na gore, arastirmaya
katilan sirketlerin CEO’larinin %74’{i 6nemli yeteneklerin mevcudiyeti konusunda
endigeli olduklarmi belirtmislerdir (PWC, 2020). Sirketler gelecegin yeni is
modellerine ve ¢alisma ortamlarina uyum saglayabilecek mevcut ¢alisanlarinin
becerilerini daha da gelistirerek onlar1 elde tutabilmek igin ¢abalarken bir yandan da
is hayatindaki hizli degisimlere kolayca adapte olabilecek yeteneklerin sirkete
kazanilmasi icin isveren markasini etkili bir sekilde kullanmakta ve bunu rekabet
avantaji saglamada onemli bir faktdr olarak gormektedirler. Isveren markasmin
giiclenmesinin sirketlere kazandirdigi ti¢ ana fayda ise gelismis ¢ekicilik, elde tutma
ve baghilik olarak sayilabilmektedir (Mosley, 2009, 5). Bir kurumun c¢alisanlar
tarafindan daha cazip bir igveren olarak algilanmasi, kurulusun marka degerinin daha
da giiclenmesini saglamaktadir (Berthon vd., 2005, 158). Seenit’in (2021)
yeteneklerin kazanilmasi ve elde tutulmasinda isveren markasi yonetiminin roliinii
inceledikleri arastirmaya gore arastirmaya katilan kisilerden %91°i is basvurusu
yapmadan Once sirketin igveren markasina dair bilgi edinmeye ¢alisirken, %69’u
aktif olarak igveren markasi yonetimini yapan sirketleri tercih etmektedir (Seenit,

2021).

Basaril1 bir igveren markasi yonetimi i¢in oncelikle sirketler kendisini tanimalidir.
Pazardaki yeri, kurum kiiltiiri, yonetim sekli ve anlayisi, stratejik hedefleri gibi
faktorlerin yan1 sira en onemlisi ¢alisan imajin1 ve beklentilerini iyi anlamali ve bu
beklentileri karsilayan ve rakiplerinden farklilasan benzersiz bir marka yaratmalidir.
Miles ve Mangold (2005, 538), etkili isveren markasi olusturmanin anahtarinin bir

sirket ve calisanlar1 arasinda olusan iliskiyi anlamak oldugunu belirtmislerdir.
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Basarili igveren markalar1 analiz edildiginde isverenlerin markalarini bilingli olarak
belirli kurallara gore degil, ¢alisanlarinin mutlu olacaklari, cazip bir igyeri yaratma

amaglarinin etkisi ile olusturduklar1 fark edilmektedir (Okan & Kusgu, 2010, 121).
Backhaus ve Tikoo’ya gore, isveren markasi ii¢ asamali bir siirectir (2004, 502-503):

Birincisi, igveren oncelikle potansiyel ve mevcut ¢alisanlara sundugu 6zel deger
Onermesi gelistirmelidir. Bu kilit 6neme sahip deger onermesinde sirketi ¢aligmak
icin 1ideal yer olarak yansitan Ozellikler ve calisanlara sunulan faydalar

vurgulanmalidir.

Ikinci olarak, isveren olusturdugu bu deger &nermesini pazarlayarak kendisine
¢ekmeyi istedigi potansiyel is giiclinii kazanmay1 ve elinde tutmayi hedeflemelidir.
Bu hedefine ulagmasinda yarattigi deger 6nermesinin siirdiirebilir olmasi oldukca

onemlidir.

Son adim ise verilen marka soziiniin yerine getirilmesini igerir. Calisanlara verilen
vaatlerin yerine getirilmesi, igsveren markasinin temel amaglarindan olan ¢aliganlarin

igverene giivenmesini ve sirketle bag kurabilmesini kolaylastiracaktir.

Bas’a (2011, 54-57) gore ise igveren markasi yonetimi sirketin sahip oldugu isveren
markasinin 6ziiniin ne oldugunu tanimlamasi, sirketin ¢alisanlarina sunduklart ve
bunun karsiliginda calisanlardan beklentisinin ne oldugu ve sirketi rakiplerinden
farklilastiran ve dzgiinlestiren bir siireci ifade etmektedir. Isveren markasi ydnetim
modelini bes temel basamaktan olusan bir siire¢ olarak ele almistir. Asagidaki Sekil
2’de gormek miimkiindiir (2011, 54-57).

Sekil 2: Isveren Marka Yonetimi Modeli

Isveren Marka

/ Kimligi \

Isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onerisi
Uygulama < Konumlandirma
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1)

2)

3)

4)

Kaynak: Bag, 2011. “Isveren Markasi”. 1.bs. Istanbul: Optimist Yayinlart.

Isveren Marka Degerlendirmesi: Isveren markasi olusturma siireci bu adim
ile bagladigindan olusturulmak istenen marka kimliginin dogru ve basarili
olmas icin bu adim olduk¢a kritiktir. Isveren marka degerlendirmesinde
ama¢ hem mevcut ¢alisanlar ve potansiyel adaylar hem de rakipler gibi hedef
Kitlede isverenec ve sirkete dair yaratilan alginin ve isveren markasi
faaliyetlerinin marka imajina etkisi ele alinmaktadir. Bag, basarili bir igveren
markasi degerlendirmesi i¢in c¢alismasinda bazi sorularin ve cevaplarinin
Onemini  vurgulamistir. Bu sorulardan bazilarn asagidaki  gibidir:
-Potansiyel adaylarin sirketin igveren markasina olan farkindaligi hangi
diizeydedir?

-Calisanlarin ve potansiyel adaylarin goziinde igveren markaniz nasildir?
-Sirketin rakiplerinden farklilagtig1 bir imaja sahip mi?

Marka Kimliginin Tanimlanmasi: Sirketin stratejik hedefleri, misyonu ve
vizyonunun yani sira calisanlarin beklentileri ve isteklerinin de analiz
edilerek rakipler ve adaylar iizerinde nasil bir izlenim birakilmak istendigi ve
sirketin igveren markasinin nasil algilanmasimin istenmesiyle alakalidir.
Ozellikle ekonomik, fonksiyonel ve duygusal boyutlar cercevesinde
calisanlarin sirketten ne bekledigi ve sirketin de “Biz kimiz?”, “Neyi temsil
ediyoruz?”, “Nasil algilanmak istiyoruz?” gibi kendileriyle ilgili cevaplarini
kapsamaktadir (Okten & Okan, 2015, 25).

Cahsan Deger Onermesi: Isletmenin calisanlarina sunmay! vadettigi
ekonomik, psikolojik ve fonksiyonel gibi faydalar biitiiniidir. Bir baska
deyisle c¢alisan deger Onermesi, sirketlerin ve calisanlarin rakiplerinden
farklilasmasin1  ve Ozgiinlesmesini  saglayarak c¢alisanlarin  bu  sirkette
calismayi tercih etme sebebi olarak ifade edilmektedir (Thomas & Jenifer,
2016, 60). Calisan deger onermesinin anlam kazanmasi ise beraberinde tutarli
aksiyonlarin alinmasiyla birlikte yonetim ve calisanlar tarafindan
benimsenmesi ve sirket disina yansitilabilmesi ile miimkiin olacaktir.
Konumlandirma: Sirketin rakiplerinden farklilasarak onlardan daha iyi
konumda olabilmek i¢in gosterilen c¢alismalarimi igermektedir. Sirketi

rakiplerden ayiran 6zellikleri 6n plana ¢ikartirken, bu 6zelliklerin rakiplerine
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gore ayricalikli ve taklit edilemez olmasina dikkat etmek gerekmektedir (Bas,
2011, 56). Sirketler sert rekabet ortamimin kazanani olmak istiyorsa eger
yalnizca rakiplerinden farklilasabildikleri stirece bunu miimkiin kilabilirler.

5) Uygulama: Son adim ise tim bu soyut faaliyetlerin somut hale
dontstiiriilmesidir. Calisanlara verilen vaatlerin eksiksiz bir sekilde yerine
getirilmesi ve basarili bir igveren markasi yaratabilmek igin biiyiikk énem
tasimaktadir. Isveren markasmin giicii, ¢alisanlarin ve potansiyel adaylarin
beklentilerinin iyi analiz edilerek anlamli vaatler sunulmasi ve sunulan bu
vaatlerin tutarli ve zamaninda yerine getirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiim
bu siireclerin sonunda hedef kitleden alinan olumlu tepkiler ve sirketin tercih

edilirliginin artmasi ise isveren markasinin basarili oldugunun gostergesidir.

Bu calismada yer verilen basarili bir igsveren markasi olusturma siirecleri ve
literatiirde yapilan diger caligmalar analiz edildiginde basarili bir igveren markasi
olusturma slirecinde sirketi istedigi marka imajina ulastiracak temel adimlar
asagidaki  gibi  belirtilmektedir ~ (Figurska &  Matuska, 2013, 38):
- Mevcut igveren markasi taniminin mevcut c¢alisanlar, potansiyel adaylar ve rakipler

tarafindan nasil algilandig1 karakterize edilmelidir.

-Mevcut igveren markasi ve istenen isveren markas1 arasindaki bosluk ve

gelistirilmesi gereken alanlar belirlenmelidir.

-Belirlenen boslugun ortadan kaldirilmasi i¢in {list yonetimin destegi ile ¢alisanlarin
beklentilerine ve kazanilmak istenen potansiyel adaylarin sirketten beklentilerine

yonelik aksiyonlar alinmalidir.

-Son agamada ise alinan aksiyonlarin sonuclari kontrol edilmeli ve gerekli gortiliir ise

aksiyon planlar1 degistirilmelidir.

Sirketler sert rekabet kosullari, yetenegi kazanmanin ve elde tutulmasinin zorlagmasi,
karliliklar1 ve diisiik maliyet unsurlari, ozellikle de teknolojik gelismeler ve
dijitallesmenin yadsinamaz Onemini g6z Oniinde bulundurarak isveren markasini
vazgecilmez hale getirmek ic¢in dogru ve etkili isveren markasi politikalar
belirlemeli, tiim siireclerde daha efektif ve stratejik cabalar gostererek gerekli maddi
ve manevi tiim olanaklar1 ve c¢abalarin1 igveren markalarinin gelistirilmesine
sunmaktadir. Sirketlerin yansittig1 isveren markalar1 sirket tarafindan tamamiyla

desteklenmediginde sirketler nitelikli insan kaynagini, itibarlarin1 ve kendilerine
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giiveni kaybetmektedir (Otken & Okan, 2015, 36). Bir markay:1 diger markalardan
farklilagtiran ve ileriye tasiyan ise dogru insan kaynaginin etkin sekilde yonetilmesi
Ve igveren markasi faaliyetlerinin etkileyici sekilde yansitilabilmesidir. Bunu basaran
sirketler hem igveren markasmin bilinirligini giinden giine artirmayir hem de
yetenekli insan sermayesi tarafindan en ¢ok tercih edilen cazip sirketler arasinda yer

alarak rekabet avantaji kazanmaktadirlar.

2.4. Isveren Markasmin Olciimii

Isveren markasmin zamanla éneminin daha da artmas1 ve popiiler hale gelmesiyle
birlikte birgok arastirma platformu sirketlerin isveren markalarinin giicii, sirketlerin
kurumsal degerleri, kariyer firsatlari, calisma ortamlar1 ve ¢alisanlarin ve potansiyel
adaylarin hangi sirketleri neden tercih ettiklerini arastirmakta, bu bilgileri cesitli
kategorilere ayirarak 6l¢iimlemekte ve yayinlamaktadirlar. Gliniimiizde en yetenekli
calisanlar sirkete cekme yariginda olan igverenlerin bir¢ogu kendilerini tercih edilen
isverenler olarak konumlandirma yarisi iginde bulmaktadir (Fasih vd., 2019, 100).
Arastirmalarin 6zellikleri ve sonuglar sirketler i¢in tesvik edici, yol gosterici ve
bilgilendirici niteliktedir. Bu nedenle sirketler bu arastirmalari dnemsemekte, bu
arastirmalarin  sonuglarinda igveren markalarinin basarili olarak goriilmesini
saglamak i¢in c¢abalamakta ve bunu yetenege ulagsmada bir avantaj olarak

gormektedirler.

Fortune ve Great Place To Work (2022) isbirligi ile hazirlanan “Fortune Best
Companies To Work For” arastirmasi, Fortune dergisi tarafindan 25 yildir her yil
yayinlanan ve sirketleri ¢alisan mutlulugu ve sunduklar faydalara gore siralayan bir
arastirmadir. Belirlenen ¢alismak i¢in en iyi 100 sirket; biiyiikliikleri, demografisi,
konum, sektor gibi etmenler de géz dniinde bulundurularak calisan mutlulugu, {icret
paketleri ve diger faydalar ile galisma ortami ve kiiltiirii, esneklik, cesitlilik gibi

faktorler neticesinde degerlendirilmistir. Tablo 1’de bu sirketler gosterilmistir.

Tablo 1: Fortune Best Companies To Work For

1 | Cisco System 51 | Progressive

2 | Hilton Worldwide Holdings 52 | EY

3 | Wegmans Food Markets 53 | Altar’d State
4 | Salesforce 54 | SAP America
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5 | Nvidia 55 | Bain & Co.

6 | Accenture 56 | Vizient

7 | Rocket Companies 57 | Elevance Health

8 | American Express 58 | Cheesecake Factory

9 | David Weekley Homes 59 | Horizon Therapeutics

10 | Capital One Financial 60 |[RyanLLC

11 | Intruit 61 | Bell Bank

12 | Target 62 | Jamf

13 | Orrick 63 | PricewaterhouseCoopers
14 | Veterans United Home Loans 64 | Southern Ohio Medical Center
15 | Protiviti 65 | Splunk

16 | Comcast 66 | Blue Shield of California
17 | Alston & Bird 67 | Crowe

18 | New American Funding 68 | Tanium

19 | Hewlett Packard Enterprise 69 | Stryker

20 | Workiva 70 | Hyatt Hotels

21 | Nationwide 71 | World Wide Technology
22 | Kimley-Horn and Associates 72 | AbbVie

23 | Marriott International 73 | Citrix Systems

24 | Deloitte 74 | Hilcorp Energy

25 | Synchrony Financial 75 | Northwell Health

26 | Camden Property Trust 76 | Navy Federal Credit Union
27 | Baird 77 | Allianz Life Insurance Co.
28 | Pinnacle Financial Partners 78 | Genentech

29 | Bank of America 79 | Baptist Health South Florida
30 | Plante Moran 80 | Experian

31 | HubSpot 81 | Panda Restaurant Group
32 | Adobe 82 | OhioHealth

33 | Sheetz 83 | ServiceNow

34 | Red Hat 84 | Mutual of Omaha

35 | Jones Financial ( Edward Jones) | 85 | JM Family Enterprises

36 | Perkins Coie 86 | W.W. Grainger

37 | Texas Health Resources 87 | Scripps Health

38 | Cadence Design System 88 | Cox Enterprises

39 | Modern Technology Solution 89 | Farmers Insurance Exchange
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40 | RSM US 90 | Wellstar Health System
41 | KPMG 91 | Atlantic Health System
42 | West Monroe Partners 92 | Publix Super Markets
43 | PulteGroup 93 | DHL Express U.S.

44 | Kimpton Hotels & Restaurants 94 | Zillow Group

45 | Slalom 95 | Nugget Market

46 | Keysight Technologies 96 | T-Mobile US

47 | Atlassian 97 | CrowdStrike Holdings
48 | Box 98 | CarMax

49 | Credit Acceptance 99 | Dow

50 | First American Financial 100 | Fedx

Kaynak: Fortune (2022). The 100 Best Companies To Work For. (06.03.2023)
https://fortune.com/ranking/best-companies/2022/search/

Universum Global, her yil sirketlerin igveren markalar1 hakkinda 6nemli aragtirmalar
yapmaktadir. Tiirkiye dahil 50’den fazla {ilkede isletme, miihendislik, teknoloji gibi
alanlarda egitim goren Ggrencilerin tercih ettigi isverenlere yonelik hazirladigi The
World’s Most Attractive Employers arastirmasi ile yillik olarak diinyada en ¢ok
tercih edilen sirketleri belirlemekte ve ayrica yeni nesil isgiicliniin goriislerini dikkate
alarak ayni zamanda sirketlerin igveren markalarina yatirrm yapmasini saglayacak
stratejiler ve adimlar noktasinda da Onemli bir bakis agist sunmaktadir.
Universum’un (2022) yaptig1 aragtirmaya gore 9 ililkeden toplamda 185.067
ogrencinin katilimiyla olusturulan aragtirmada isletme alaninda egitim goren

ogrencilerin en tercih ettikleri 50 sirket Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Universum The World’s Most Attractive Employers

1 Apple 26 | IBM

2 Google 27 | LVMH Moet Hen. Louis Vuitton
3 Microsoft 28 | The Coca-Cola Company

4 Amazon 29 | Facebook

5 L’Oreal Group 30 | Johnson & Johnson

6 Deloitte 31 | Bain & Company

7 JPMorgan Chase & Company 32 | PepsiCo

8 Goldman Sachs 33 | Accenture

9 EY (Ernst & Young) 34 | HSBC

10 | KPMG 35 | IKEA
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11 | PwC (PricewaterhouseCoopers) 36 | Volkswagen Group
12 | BMW Group 37 | H&M

13 | McKinsey & Company 38 | Pfizer

14 | Morgan Stanley 39 | Ferrero

15 | The Boston Consulting Group 40 | BNP Paribas

16 | Nike 41 | Toyota

17 | Daimler / Mercedes-Benz 42 | Credit Suisse

18 | Sony 43 | UBS

19 | Bank of America Merrill Lynch 44 | Barclays

20 | Nestle 45 | Airbus Group

21 | Adidas 46 | Allianz

22 | Unilever 47 | HEINEKEN

23 | Procter & Gamble (P&G) 48 | Ford Motor Company
24 | Samsung 49 | Intel

25 | Deutsche Bank 50 | Electronic Arts

Kaynak: Universum (2022). The World’s Most Attractive Employers. (06.03.2023)
https://universumglobal.com/wmae-2022-thanks/

Son olarak ise Tiirkiye’nin ilk igveren algisi arastirmasi olarak 2009 yilinda baslayan
Realta Danismanlik ve 3IK Marka Iletisimi Ajansi’nin (2022) En Gézde Sirketler

arastirmasina 76322 ogrenci ve 24514 geng profesyonel katilmistir. Arastirma

sonucunda belirlenen Tiirkiye’nin En Gozde 100 sirketi Tablo 3’de, En Goézde

Holdingler ise Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Tiirkiye’nin En Gozde 100 Sirketi

1 Unilever 51 | Novartis

2 Amazon 52 | Akbank

3 Aselsan 53 | Eczacibasi Tiiketim Uriinleri
4 Google 54 | B/S/H

5 Mercedes Benz 55 | Tofas

6 McKinsey 56 | Deloitte

7 P&G 57 | Enerjisa

8 Getir 58 | Garanti BBVA Teknoloji
9 | TUSAS 59 | BASF

10 | Sisecam 60 | JTI

11 | Trendyol 61 | Logo Yazilim
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12 | Turkeell 62 | IBM

13 | CocaCola Company 63 | ING Bank

14 | Argelik 64 | Istanbul Borsasi
15 | Apple 65 | Kog Sistem

16 | Bosch 66 | KPMG

17 | Yap1 Kredi 67 | Allianz

18 | L’Oreal 68 | Vodafone

19 | QNB Finansbank 69 | Denizbank

20 | Colgate Palmolive 70 | Redbull

21 | Microsoft 71 | Samsung

22 | Pfizer 72 | OYAK Renault
23 | THY 73 | Reckitt Benckiser
24 | Havelsan 74 | IKEA

25 | PwC 75 | Astra Zeneca
26 | Ford Otosan 76 | MSD ila¢

27 | Siemens 77 | Adidas

28 | Tupras 78 | Petkim

29 | Is Bankasi 79 | Intel

30 | TEI 80 | Pegasus Hava Yollari
31 | Anadolu Efes 81 | Nike

32 | Nestle 82 | BAT

33 | Brisa 83 | Etiya

34 | T.C. Merkez Bankasi 84 | Kordsa

35 | Abdi ibrahim 85 | GSK

36 | Garanti BBVA 86 | Zorlu Enerji

37 | Eti Gida 87 | Otokar

38 |EY 88 | Peak Games

39 | PepsiCo 89 | Shell

40 | Tiirk Tuborg 90 | SOCAR

41 | CocaCola igecek 91 | Yemeksepeti

42 | BCG 92 | Ziraat Bankasi
43 | Borusan Otomotiv 93 | Novo Nordisk
44 | PhilipMorris 94 | Tiirkiye Finans Katilim Bankasi
45 | Tiirk Telekom 95 | Accenture

46 | Henkel 96 | Toyota
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47 | Aygaz 97 | Aksa Enerji

48 | Danone 98 | AgeSA Hayat Emeklilik
49 | Kuveyt Tiirk 99 | Arzum

50 | FNNS 100 | Boyner

Kaynak: En Gézde Sirketler (2022) Tiirkiye 'nin En Gozde 100 Sirketi. (06.03.2023)
https://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

Tablo 4: Tiirkiye’nin En Gozde Holdingleri

1 | Ko¢ Holding 14 | Eren Holding

2 | Yildiz Holding 15 | Ronesans Holding
3 | Eczacibasi Holding 16 | Acibadem Holding
4 | Borusan Holding 17 | Alarko Holding

5 | Sabanci Holding 18 | Tekfen Holding

6 | Anadolu Holding 19 | Sanko Holding

7 | Dogus Holding 20 | Ata Holding

8 | Calik Holding 21 | Esas Holding

9 | Fiba Holding 22 | Hayat Holding

10 | Enka Sirketler Holding 23 | Akkok Holding

11 | Zorlu Holding 24 | Cukurova Holding
12 | Kibar Holding 25 | Nurol Holding

13 | Celebi Holding

Kaynak: En Gézde Sirketler (2022). Tiirkiye 'nin En Gozde Holdingleri.
(06.03.2023)https://www.engozdesirketler.com/arastirma-detaylari/

2.5. Isveren Markasmn Sirketler I¢in Onemi ve Sagladig) Faydalar

Isveren markasi, orgiitsel kimligin yansitilmasinda yeni ve &nemli bir yaklasim
olarak karsimiza c¢ikmakta ve stratejik Onemini her gegen giin artirmaktadir.
Universum’un (2022) Employer Branding Now arastirmasinda igveren markasi,
arastirmaya katilan 1650 lider i¢in en 6nemli 6nceliklerden birisidir. 2021 yilinda
igveren markasina verilen oncelik oran1 %76 iken bu oran 2022 yilinda %86’ya
yiikselmistir (Universum, 2022). Sirketlerin isveren markalarin1 &lgiimleyen
arastirmalarin sonuglarina baktigimizda birgok sirketin basarili ve giiglii bir markaya
sahip oldugunu goérmekteyiz. Basarili bir igveren markast bu sirketlere sadece
aragtirmalarda basarili olarak lanse edilmeyi degil ayrica birgok onemli fayday1 da

saglamaktadir. Isveren markasi bir igvereni diger isverenlerden farklilastirarak
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calisanlar ve potansiyel adaylarin goziinde kendisine 6zgiin hale getirmektedir.
Gilinlimiizde biiyiikligiline, yer aldig1 sektore ve rekabet giiciine bakilmaksizin her
sirketin bir igveren markasina sahip oldugu ve rekabet avantaji kazanmada bu isveren

markasini bir avantaj olarak gordiigiinii soylemek gerekir.

Barrow ve Mosley (2005, 69-73), basarili bir igveren markasinin sirkete sagladigi
faydalar: maliyet azaltma, miisteri memnuniyeti saglama ve finansal performans
artis1 olarak belirtmistir. Bu faydalar ile calisanlarin ve potansiyel adaylarin
memnuniyetlerinin saglanarak baglilik ve elde tutma oranlarinin artirilmasinin
paralelinde sirketlerin en stratejik Onceliklerinden olan maliyetlerinin azaltilmasi
hedeflenmistir. Bu ¢alisma ile Hewitt Associates ve Vanderbilt Universitesi
tarafindan yapilan arastirmada giiclii isveren markalan ile yliksek orandaki elde
tutma seviyeleri arasindaki iliski dogrulanmistir. Elde tutma oraninin yiiksek olmasi
sirketlere net bir sekilde maliyet kazanci saglayarak rekabet avantajinda One

gecmelerini saglamaktadir.

Bas’a (2011, 34-45) gore ise basarili bir igveren markasi duygulara hitap ederek
calisanlarda baglilik, sadakat ve adanma gibi is diinyasinda aranan énemli 6zellikleri
artirmaktadir. Sirketin misyonu, vizyonu, degerleri ve hedeflerini yalin bir sekilde
ileterek calisanlar ile sirket arasindaki etkilesimi kolaylastirmakta ve ¢alisanlar i¢in
sirketteki firsatlar1 ve beklentileri netlestirmektedir. Basarili igveren markalar
mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin beklentilerine sadece sunduklart deger 6nermeleri
ile degil temsil ettikleri ve destekledikleri is fikirleri ile de karsilik vermektedirler.
Bu destek ve faaliyetler ile calisanlarda giiven, umut, gurur gibi hisler yaratmakta ve
sirkete bagliliklarin1 6nemli derecede etkilemektedir. Sirketler bu faydalarin disinda
ayrica birgok somut ve fonksiyonel faydayr ve avantaji da elde etmektedirler. Bu

faydalar asagidaki gibidir:

1) Calisanlarin baghlik diizeylerinde artis,

2) Motivasyon ve performans artisi,
3) Bagvurularin sayi1 ve niteliginde artis,
4) Uzun donemli etki,

5) Odaklanma,
6) Teklif kabul oraninda artis,
7) Calisan referanslarinda artis,

8) Y 6netici memnuniyetinde artis,
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9) Giiglii bir orgiit kiiltiird.

Gilglii bir igveren markasi daha yetenekli adaylar1 sirkete ¢ekmekte ve onlarin
gelecekleri ve istihdamlar ile ilgili beklentilerini sekillendirmektedir (Lievens &
Highhouse, 2003, 79). Sirketler, bu sekilde basarili adaylara daha kolay ulasarak ise
alim maliyetlerini diistirmekte, isveren markalar1 sayesinde c¢alisanlarla daha giiglii
iliskiler kurmakta, c¢alisan bagliligini ve ¢alisanlarini elde tutma oranlarini
artirmaktadir. Hatta giiglii isveren markasina sahip sirketler, zayif markalara oranla
daha diistik maas tekliflerinin yapilmasi ve kabul oranlarmnin artmasi ile avantaj
kazanmaktadirlar (Ritson, 2002, 24). Calisanlarin daha diisiik maaslarla adin1 daha
¢ok duyurmus, oOrgiit kiiltiri ve c¢aligma ortami ile cezbeden sirketleri tercih

etmesinin giiniimiizde bir¢ok 6rnegi bulunmaktadir.

Giintimiizde geleneksel insan kaynaklar1 fonksiyonlarmin yiiriitiilmesi ve stratejik
olmayan hedeflerle sirketlerin calisanlarla basarili bir iletisim kurmast miimkiin
degildir. Sirketler isveren markalar1 ile misyon ve vizyonunu iceren mesajlari
calisanlara daha diizenli ve etkileyici bir sekilde iletmekte ve bu galisan ile igveren
etkilesiminden olumlu yonde etkilenmektedirler. Bu mesajlar ile ¢alisanlar sirketi ve
yapisini daha iyi anlayarak daha ¢ok benimsemektedir. Ayrica isveren markasinin
temelini olusturan, ¢alisan ile sirket arasindaki psikolojik s6zlesme de desteklenerek
calisanin sirkete duydugu giiven ve motivasyonu artirilmaktadir (Miles & Mangond,
2005, 538).

Isveren markasinin mevcut ¢alisanlar ve potansiyel adaylar acisindan sirkete fayda
saglamasinin yani sira sirketin diger alanlara yonelik pazardaki rekabet¢i konumunu
gelistirmek icin de kritik bir 6neme sahiptir (Figurska & Matuska, 2013, 40-41).
Isveren markasi, calisanlari sunduklari iiriin ve hizmetin kalitesini artirmaya
yonlendirerek motive etmektedir (Chunping & Xi, 2011, 2088). Tiim bu faydalar ile
sirketler icerisinde yer aldigi pazar ortaminda Onemli bir rekabet avantaji elde

etmektedir.

2.6. Degisen Calisan Beklentileri ve Isveren Markasi Algis

Sirketlerin igveren markasi stratejileri ve sunduklar faydalar siirekliligi olan bir
degisim igerisindedir. 1990'larda sirketler, c¢alisanlarina arkadas¢a bir is yeri

yaratmanin bir igverenin faydasina oldugunu kabul etmislerdir (Kalinska-Kula &
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Staniec, 2021, 584). Bu donemlerde yine de sirketler ¢alisanlara genel olarak {icret,
yan haklar, egitim gibi daha yiizeysel faydalar sunmanin pek de Otesine
gecememislerdir. 2000’11 yillarda dijitallesme hiz kazanmis ve Ozellikle teknoloji
firmalarinda startup kiltlirii ilgi ¢ekmeye baslamistir. Bu kiiltiiriin yayilmasi,
calisanlarin is yerlerinde daha rahat ve eglenceli bir ofis ortami ve ¢aligma kiiltiirii
beklentilerinin de artmasina neden olmustur. Zamanla igveren markasi sirketler i¢in
ise alma, isten ¢ikarma ve licret 6deme gibi temel fonksiyonlarin 6tesine gegerek
daha stratejik bakis acis1 kazanmaya ve sirketlerin hedeflerine ulasmasinda 6nemli
sorumluluklar1 da tagimaya baslamistir. X kusaginin emekliye ayrilmaya baslamasi
ve kariyerlerini daha ¢ok 6nemseyen Y kusagmin sirket icerisinde daha iist rollere
ulasirken, Z kusaginin is hayatina girmeye baslamasimin etkisiyle giiniimiizde
isverenden ve calisma ortamlarindan beklentiler 6nemli dl¢iide degismistir. Ayrica
yakin zamanda deneyimledigimiz ve etkisini siirdiirmeye devam eden pandemi ile
birlikte giiniimiizde is hayatindaki oncelikler ve is modelleri farklilik gdstermistir.
Eger sirketler kendilerine fayda saglayacak calisanlarini elde tutmak ve yetenekleri
cekmek istiyorlarsa bu ¢alisanlarin  beklentilerini ve motivasyonlari iyi

anlamalidirlar.

Randstad’in (2022) c¢esitli sektorlerden 397 karar verici ve insan kaynaklari
yoneticilerinin katilimiyla ortaya ¢ikan IK Trendleri ve Ucret Raporu’nda, “Bir
sirketi cekici kilan nedir?” sorusuna aragtirmaya katilan liderlerin %78’i cazip maas
ile yan haklar ve ayni oranla kariyer gelisimi cevabini vermistir (Randstad, 2022).
Sirketlerin cogunun cazip bir maas/yan haklar ve gelisim firsatlar1 sunmasinin
adaylar icin ilgi ¢ekici ve calisanlar agisindan baglilig1 artiran en 6nemli 6zellikler
oldugunu diisiinmesinin  aksine giiniimiizde c¢alisan beklentileri oldukca

farklilagmastir.

PWC’nin (2020), Tiirkiye’nin de yer aldigi 11 farkli tilkenin 16-28 yas araligindaki
O0grenci ve calisma hayatina yeni katilmig 50.000+ katilimcidan olusan Calisan
Oncelikleri ve Tercihleri Arastirmasinda geng isgiiciiniin calisma hayatindaki
oncelikleri ve tercihleri degerlendirilmistir. Arastirmada ¢alisma hayatina iliskin 12
ana alan ve bu alanlarin alt kirilimlarint igeren 55 farkli degisken olgiilerek is
hayatindaki oncelikler ve tercihler degerlendirilmistir. Cografi 6zelliklere gore farkl
tilkelerin 6grenci ve c¢alisma hayatina yeni katilmig isgiiclinlin ¢alisan oncelikleri

Tablo 5’da belirtilmistir.
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Tablo 5: Calisan Oncelikleri ve Tercihleri Arastirmasi — Bolgesel Ozellikler — Cografi Konumlara Gore Tercihler Arasindaki

Farkhhklar
Avusturya | Macaristan | Slovakya Belcika Hollanda | Birlesik Ispanya Isvigre Rusya Tiirkiye Giiney
Kralhik Afrika C.
Esnek Calisma Baz Ucret Esnek Calisma flging ve Ilging ve Ise 6zgii / teknik Ilging ve zorlayic1 | Esnek Calisma Baz ticret Yurtdisinda Esnek Calisma
Saatleri ve Saatleri ve Zorlayict Isler Zorlayic sler egitimler isler Saatleri ve caligma firsati Saatleri ve
Programi Program Programi Programi
Baz Ucret Esnek Calisma Baz Ucret Esnek Calisma Ekip arkadaslar Ilging ve fleri akademik Baz Ucret Ise 6zgii / teknik | Sirketin sundugu | Baz iicret
Saatleri ve Saatleri ve Zorlayic Isler egitim egitimler yurtdiginda
Programi Programi kariyer firsatlart
Ilging ve Calisma Giivenilir ve adil Baz ticret Acik ve diirtist Esnek Calisma Yan haklarin Ilging ve Sosyal beceri Ekip arkadaslar Ilging ve
Zorlayic Isler saatlerinin performans dayali liderlik iletisimi Saatleri ve esnek olmasi Zorlayic Isler gelistirme zorlayict isler
Ongoriilebilirligi terfi Programi
Giivenilir ve adil Ekip Arkadaslari Yan haklarin Ekip arkadaslari Kolaylikla Giivenilir ve adil Baz Ucret Ekip calismasi ve | Esnek Caligma Koruyucu saglik Ise ozgii / teknik
performans dayal esnek olmasi ulasilabilen ve performans dayali isbirligi Saatleri ve hizmetleri ve egitimler
terfi dayali terfi giivenilir liderler terfi Programi saglik yardimlart
Ekip arkadaglar flging ve Ekip arkadaslari Ise 6zgii / teknik Ise 6zgii / teknik Ekip calismasi ve | Sirketin iiriin ve Acik ve diiriist Degisken ticret Seffaf ve adil Agik ve diirtist
Zorlayici Isler egitimler egitimler isbirligi hizmetlerinin liderlik iletigimi (performansa icretlendirme liderlik iletigimi
bilinirligi dayal ticret) sistemi
Kariyer firsatlart Fazla mesai iicreti | Ise dzgii / teknik Giivenilir ve adil Sirketin sundugu Baz ticret Koruyucu saglik Ekip arkadaslari Ekip arkadaslari Yan haklarin Giivenilir ve adil
egitimler performans dayali | yurtigi kariyer hizmetleri ve esnek olmasi performans
terfi firsatlar saglik yardimlari dayali terfi
Ekip ¢alismasi ve | Yoneticinin Dijital beceri Evden ¢alisma Baz ticret Acik ve diirtist Esnek Calisma Yoneticinin Fazla mesai Giivenilir ve adil Ekip ¢aligmas1 ve
isbirligi liderlik tarzi gelistirme liderlik iletisimi Saatleri ve liderlik tarzi ticreti performans dayalr | isbirligi
Programi terfi
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8 Calisma Giivenilir ve adil fyi olma halini Ekip ¢alismasi ve | Ekip ¢alismasive | Kolaylikla Sirketin sundugu Giivenilir ve adil Seffaf ve adil Dijital beceri Kolaylikla
saatlerinin performans dayali | tesvik eden isbirligi isbirligi ulagilabilen ve yurtigi kariyer performans dayali | ticretlendirme gelistirme ulagilabilen ve
ongoriilebilirligi terfi caligma ortami giivenilir liderler firsatlar terfi sistemi giivenilir liderler

9 Agcik ve diiriist Ise 6zgii / teknik Fazla mesai ticreti | Acik ve diiriist Giivenilir ve adil Calisma Prim Evden calisma Sirketin sundugu | Ekip calismasi ve | Emeklilik geliri
liderlik iletisimi egitimler liderlik iletigimi performans dayali | saatlerinin yurtici kariyer igbirligi

terfi ongoriilebilirligi firsatlari

10 Yoneticinin ileri akademik Ydneticinin Kolaylikla Emeklilik geliri Kapsayicilik ve Acik ve diiriist Kolaylikla Kolaylikla Acik ve diiriist Evden ¢alisma

liderlik tarz1 egitim liderlik tarz1 ulagilabilen ve cesitlilik liderlik iletisimi ulasilabilen ve ulasilabilen ve liderlik iletisimi

glivenilir liderler

glivenilir liderler

glivenilir liderler

11 Evden ¢alisma Is giivenligi Evden calisma Sirketin sundugu Iyi olma halini Inovasyonu tesvik | Fazla mesai iicreti | Sirketin sundugu Koruyucu saglik Sirket profili, Prim
saglamada yurti¢i kariyer tesvik eden etmek i¢in fikir yurti¢i kariyer hizmetleri ve faaliyeti
kurumsal taahhiit firsatlari caligma ortami paylasimi firsatlar saglik yardimlari
12 Ise 6zgii / teknik Agik ve diiriist Acik ve diiriist Emeklilik geliri Inovasyonu tesvik | Ekip arkadaslari Ekip caligmasi ve | Inovasyonu tesvik | Yurtdisinda Esnek Calisma Iyi olma halini
egitimler liderlik iletisimi liderlik iletigimi etmek i¢in fikir isbirligi etmek i¢in fikir caligma firsat Saatleri ve tesvik eden
paylagimi paylagimi Programi caligma ortami
13 Dijital beceri Sosyal Beceri Seffaf ve adil Koruyucu saghk Esnek Calisma Dijital beceri Ekip arkadaslar Emeklilik geliri Iyi olma halini Iyi olma halini Koruyucu saglik
gelistirme Gelistirme icretlendirme hizmetleri ve Saatleri ve gelistirme tesvik eden tesvik eden hizmetleri ve
sistemi saglik yardimlart Programi caligma ortami caligma ortami saglik yardimlar
14 Iyi olma halini Kapsayicilik ve Sirketin sundugu Kogluk / Yoneticinin Iyi olma halini Terfi hiz1 Is cesitliligi Sirketin sundugu | Calisma Yurtdiginda
tesvik eden Cesitlilik yurtici kariyer mentorluk liderlik tarz1 tesvik eden yurtdiginda saatlerinin calisma firsati
caligma ortami firsatlari programlart caligma ortami kariyer firsatlart ongoriilebilirligi
15 Koruyucu saglik Iyi olma halini Prim Dijital beceri Seffaf ve adil Emeklilik geliri Yoneticinin Ileri akademik Giivenilir ve adil | Yoneticinin Yan haklarin
hizmetleri ve tesvik eden gelistirme icretlendirme liderlik tarz1 egitim performans liderlik tarz1 esnek olmasi
saglik yardimlar caligma ortami sistemi dayali terfi

Kaynak: PwC (2020). Calisan Oncelikleri ve Tercihleri Arastirma Raporu. (26.08.2022) https://www.pwc.com.tr/pwe-calisan-oncelikleri-ve-tercihleri-arastirma-raporu/
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Bu tabloya bakildiginda esnek ¢aligma saatleri/programi, ilging/zorlayici gorevlerde
yer alma istegi ve baz iicretin hemen hemen her iilke icin ilk siralarda yer aldigi
gorilmistlir. Arastirmaya katilan kisiler sirketin performans sistemine giivenme,
ekip arkadaslariyla ve yoneticiler ile iyi iliskiler gelistirme isteginin yani sira sosyal
ve dijital beceriler kazanarak ise ozgii/teknik egitimleri alarak kariyerlerinin
gelistirilmesini de ayrica Onemsemektedirler. Ayrica ¢alisma hayatindaki ekip
arkadaslar1 ve yonetici ile iliskiler ve ¢alisilan kurum, isin yapilma seklinin 6niinde
yer alirken; iyi olma halini tesvik eden ¢alisma ortami anket katilimcilar i¢in en az
oncelikli alanlardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tirkiye’de ise bu yas
araligindaki kisilerin igverenlerinden beklentilerinin baginda yurtdisinda galisabilme
veya sirketlerinin kendilerine bu kariyer olanagmi sunabilmeleri gelmektedir.
Aragtirmanin sonucunun Onemli detaylar1 arasinda ise diger iilkelere kiyasla
Tirkiye’de, esnek calisma saatleri/programi sunulmasi beklentisinin ¢ok daha
altlarda yer alirken kKoruyucu saglik hizmetleri ve saglik yardimlari desteklerinin
diger iilkelere gore daha oncelikli olmasidir. Ayrica Tiirkiye’de yasayan gelecekteki
is glictintin dijital beceri kazanmayi diger iilke sonuglariyla karsilastirildiginda daha

¢ok dnemsemesi arastirma sonucunda one ¢ikmaktadir.

Potansiyel adaylar son zamanlarda g¢alisacaklar1 sirketler konusunda daha segici
davranmaktadirlar. Sadece maas ya da diger ekonomik faydalara odakli degil,
calistiklar1 cevreye duyarl olan, sosyal sorumluluk alabilen, miisterilere sunduklari
hizmete deger veren sirketleri ve degerleri ile uyum saglayacagina emin olduklari
sirketleri tercih etmektedir (Minchinglon & Thome 2007, 15). Diinya ¢apinda son
yillarda ¢ahisanlar esnek ¢alisma saatleri ve hibrit ¢alisma modellerini tercih ederek
is-0zel yasam dengesini Onemsemekte ve sirketlerinin kendilerini fiziksel ve
duygusal olarak onemsendiginden ve desteklediginden tam anlamiyla emin olmak
istemektedirler. Bir sirketin calisanlarina sundugu kendilerini degerli hissettiren
faaliyetleri ve destekleri calisanin igverene baglhiligin1 artirmakta ve isveren
markasina bakis agisin1 dogrudan etkilemektedir (Collins, 2006, 5). Ayrica
isverenlerin iletisimlerinde ve karar alma siire¢lerinde seffaflik sunmalari,
calisanlariyla daha samimi ve giivenilir bir bag kurmasini ve potansiyel adaylarin
goziinde daha giivenilir bir sirket olmalarmi saglayacaktir. Ozellikle isveren
markasinin giicii iletisimin daha seffaf bicimde yansitilmasina olanak saglayan dijital

platformlar {izerinden 6nemli dlglide gelistirilmektedir.
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Calisan beklentilerinin degismesi ile is hayatindaki onceliklerin farklilasmasi, yeni
calisma modellerinin gelistirilmesi, kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin artmasi
ile dijitallesmenin Oneminin ve dijital beceri gelistirme konusundaki ¢alisan
beklentilerinin artmasi, yeni yontemlerin deneyimlenmesi ve gelistirilmesini zorunlu
kilmigtir. Sirketlerin ve ¢alisanlarin yeni ¢alisma modellerine uyumu ve dijital
diinyaya adaptasyonu gibi konular hizli bir sekilde sirketlerin ana giindemi haline
gelerek sirketlerin degisen ideal galisma ortami tanimina kendilerini ve ¢alisanlarini
adapte etme c¢abalar1 igerisine girmelerinin yani sira ¢alisanlariin gelisimlerini
desteklemek ve onlar1 gelecegin becerilerine hazirlamak, kariyer yollarinin yurtigi ve
yurtdis1 firsatlarla gesitlendirilmesi gibi stratejik ¢abalar gdstermektedirler.
Kiiresellesme ve dijitallesmenin 6nemli bir sonucu olarak yiiksek nitelikli isgiiciine
onemli bir talep olmas1 yeteneklerin elde edilmesi ve elde tutundurulmasi konusunda
ayrica sirketlerin en 6nem verdigi konulardan birisi olmaktadir. Mevcut ve potansiyel
isglicline yatinm yapmak isteyen sirketler isveren markalarina da bu cabay:

yansitmaktadirlar.
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3. DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

3.1. Dijitallesme Kavram

Kiigiik at6lyelerden Endiistri 4.0 denilen asamaya gegilebilmesi kuskusuz teknolojik
gelismeler ve dijitallesme ile miimkiin olmustur. 18. yiizyildaki ilk sanayi devrimi
doniisiimii ve daha yiiksek giicii olan mekanik makinelerin yiikseligiyle birlikte yerini
ikinci sanayi devrimine birakmis ve bu devrim miikemmel bir sekilde kullanilmstir.
Bu 6zel devrim bilgi ve bilisim alaninda gelismelerin baslamasiyla iigiincli sanayi
devrimi ile tamamlanmis, ti¢lincii sanayi devrimi bilgisayarlar ve internet ile
sembolize edilmistir. Biiyiikk ihtimalle devam eden doérdiincii sanayi devrimi de
endiistriyel gelismenin sonu olmayacaktir (Karas & Brezovska, 2020, 233). Endiistri
4.0 tiim diinyanin giindeminde 6nemli siralarda yerini alirken 2016 yilinda ilk kez
Endiistri 5.0’dan bile bahsedilmeye baslanmistir (Fukuyama, 2018, 47). Onceki
stiregler daha sinirl bir etkiye sahip iken Endiistri 4.0 ile dijitallesme kavrami giin
gectikce daha Onemli hale gelmistir. Cesitli alanlar1 etkileyen bu devrimi diger
kendisinden onceki siireglerden farklilastiran onemli Ozellikleri ise teknolojideki
gelismeler ile siireglerin birbirini harekete gegirerek ve biitiin siireglerin birbirini
etkileyerek eszamanli hareket etmesi ve gelismesi olarak sayilabilmektedir (Bulut &
Akgaci, 2017, 54). Dijitallesme sadece makine kullanimindan ibaret olmayip
kapsamini her gecen giin gelistirmektedir. Artik kiiresellesmenin ve dijitallesmenin
hizla artig1 bir ¢agda yasanan bu gelismeler ile kuskusuz iilkeler, sirketler hatta

insanlar da dijitallesmenin bir pargasi haline gelmektedir.

Dijitallegsme kavrami ilk kez 1971 yilinda North American Review dergisinde Robert
Wachal tarafindan kullanilmistir. Wachal tartismasinda dijitallesme kavraminin
kiiltiirel ve demografik gibi toplumsal etkileri ve sonuglarini ele alarak kavrami
aciklamistir (Savic, 2020, 30). Sonrasinda dijitallesmeye bakis agis1 giinden giine

daha farklilasmis ve bu alanda ¢alismalar artmistir.

Stolterman ve Forks’a (2004, 689) gore dijital teknolojilerin toplumu ilgilendiren

tiim alanlarda uygulanmasiyla meydana gelen degisikliklerdir.
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Gassmann ve digerleri (2014, 6) ise dijitallesmeyi, mevcut liriin veya hizmetleri
dijitale doniistiirebilme ve bu doniisiim ile dijital olmayan iiriinlere gore avantaj elde

edebilmek olarak tanimlamislardir.

Kaufman ve Horton’a (2015, 65) gore dijitallesme yeni is modellerinin gelistirilmesi,
yeni iiriin ve hizmet bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlamiglardir. Sirketlerin
elinde bulundurdugu biitiin kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmasini saglamak igin

teknoloji ile uyumlu olabilmesi anlamini ifade etmektedir.

Brennen ve Kreiss’e (2016) gore ise dijitallesme dijital veya bilgisayar teknolojisinin
kuruluglar, kurumlar, ilkeler vb. tarafindan benimsenmesi ve kullaniminin artmasi

ile sistemlerin tekrar yapilanmasi olarak tanimlamustir.

Legner ve digerleri (2017, 301) ise dijital teknolojilerin kisisel, kurumsal ve
toplumsal baglamlarda kullaniminin artmasi ve benimsenmesi siiregleri olarak ifade

etmislerdir.

Parida’ya (2018, 24) gore ise dijitallesme, is ve topluma deger yaratmak,
stirdiirtilebilirligi saglamak ve gesitli firsatlar sunmak amaciyla dijital verileri
yonetmek, organize etmek ve bunlardan degerler iiretebilmek icin ¢oziimleri

uyumlastirmayi saglamaktadir olarak tanimlanmaistir.

Kisa tanimiyla dijitallesme insanlarin, nesnelerin ve teknolojilerin akilli bir sekilde
birbirine baglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Keskin, 2018, 2). Dijital teknolojilerin
benimsenmesi ile sadece kagit ve tiirevlerinin hayatimizdan ¢ikartilarak manuel
eforun azaltilmasi degil, dijital verilerin yonetilmesi ve organize edilmesiyle ulasilan
¢ozlimlerin ve sistemlerin uyumlu hale getirilerek deger iiretilmesi ve manuel
siireclerin en aza indirilmesidir (Parida, 2018, 24). “Insanlar - nesneler” ile “gercek
— siber” diinyalar arasinda baglantilar kurarak yeni degerler yaratmakta ve bunun
sonucu olarak da toplumdaki sorunlart ¢6zmenin etkili ve verimli yollarini
gelistirmekte, insanlar i¢in daha iyl yasam ve siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime
sunmaktadir (Fukuyama, 2018, 47). Dijitallesme, yalnizca iiretim siireglerinin
degismesi anlamma gelmemesinin yani sira yeni dijital teknolojiler ile
organizasyonlari ve is modellerini de degistirmistir (Klein, 2020, 25-26). Daha 6nce
yapilan tanimlara dayanarak dijitallesme ile yasanan degisimler ¢esitli seviyelerdedir
(Pervainen vd., 2017, 64-65):
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1) Siire¢ seviyesi: Manuel olarak yapilan islerin azaltarak, yeni dijital
teknolojileri benimseyerek ve dijital araglarin kullanimini artirarak siiregleri
kolaylastirmaktadir. Ornegin yogun manuel siirecleri dijitallestirerek,
maliyetler yiizde 90'a kadar azaltilmakta ve zamansal efor iyilestirilmektedir.
Ayrica, sirketlerin siire¢ performansini, maliyet etkenlerini ve risk nedenlerini
daha iyi anlamak i¢in ¢ikarilabilecek verileri otomatik olarak toplamasini
saglamaktadir.

2) Organizasyon seviyesi: Dijitallesme, ¢ok gelismis yeni hizmetler sunmakta
veya eskimis manuel uygulamalar1 gilincelleme ve mevcut hizmetleri yeni
farkli yollarla sunmak konusunda degisim yaratmaktadir.

3) Is alani diizeyi: Degisen roller ve deger zincitleri olusturulmasinda etkin rol
oynamaktadir. Oncelikle Internet’in daha sonra sosyal medya’nin ve en son
olarak da Nesnelerin Interneti teknolojisinin kullanilmastyla yeni is modelleri
olusmus ve olusmaya devam etmektedir (Fleisch vd., 2015, 1).

4) Toplum diizeyi: Degisen toplum yapilari olusturmaktadir. Ornegin, is tiirii,

karar almay1 etkileme araglari.

Dijitallesme, sirkete fayda saglayacak yeni firsatlar olusturabilmek icin dijital
teknolojilerin kullanilmasidir. Yapay zeka, otonom robotlar, 3D yazicilar, biiyiik
veri, aritilmig gergeklik, simiilasyonlar, bulut bilisim, nesnelerin interneti, sosyal
medya gibi birgok dijital teknoloji gelistirilmistir. Bunlar dijitallesmenin gelecegi son
nokta olmayacaktir fakat hem is hem toplumsal hayatta bir devrim niteliginde
goriilmektedir. Gliniimiiz sirketleri bu degisime ayak uydurabilmek i¢in geleneksel
ve manuel yontemlerden vazgecerek karmasik hale gelen is siireglerinin ve
fonksiyonlarmm bu dijital teknolojiler ile daha yonetilebilir hale geldiginin fark

etmislerdir.

3.2. Dijitallesmenin Sirketler icin Onemi ve Sagladig1 Faydalar

Dijitallesme sirket icerisinde gerceklesen stratejik, kurumsal ve kiiltiirel degisim ile
gerceklesmektedir (Leipzig vd., 2017, 518-519). Isin yapilma bigimini yeniden
sekillendirerek, sirket icerisinde deger yaratmakta ve sirket kiiltiiriinde degisim
meydana getirmektedir (Agarwal vd., 2011, 634). Yeni dijital teknolojilerin
gelismesiyle birlikte sirketlerin bu hizli degisimlere adapte olabilmesi ve uyum

saglayabilmesi giiniimiiziin en zorlu miicadelelerinden birisi haline gelmistir.
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Gliniimiizde sirketler, cagin yeni zorluklariyla yiizlesmek i¢in aslinda daha iyi bir
konumdadirlar. Dinamik pazarda karsisina ¢ikan zorluklara kars1 kendilerini yeniden
kesfetmeleri ve daha atik olmalar1 gereken sirketler, yeni teknolojik gelisimler ile
kendilerini yeniden kesfetmeleri ve stirekli giincelleme firsatina sahip olmalarinin
yani sira ortaya cikan ihtiyaglarini da daha kolay karsilamaktadirlar (Santos vd.,
2020, 8).

Dijitallesme ile sirketler rekabete yeni bir anlam ve yon kazandirma gibi 6nemli bir
firsat elde etmektedir (Keskin, 2018, 2). Icerisinde bulundugumuz dijital cagda
sirketlerin saglayacag stratejik basari, dijital teknolojilerin kullaniminin artirilmasi
ve her alanda dijitallesme siireglerinin etkin olmasina baghdir (Karaguha & Pado,
2018, 121). Kullanilan bu dijital teknolojiler ile rutin, tekrara dayali ve monoton is
stirecleri azaltilarak verimlilik artirilmaktadir. Sirket icerisinde dijitallesme ile
saglanan verimliligin ve {retkenligin artmas1 ile sirket performansinda ve
kazanglarinda da artis gorilmektedir (Muro vd., 2017, 8). Sirketler ayrica
faaliyetlerini ve operasyonel siireglerini dijitallestirerek maliyetlerini diistirmektedir
(Ilcus, 2018, 352). Daha oOnce sadece operasyonel siireclerin iyilestirilmesinde
kullanilan dijital teknolojilerin yeni bir boyut kazanarak her alana yayilmasiyla
sirketlerin sundugu iriin ve hizmetlerinde de dijitallesme ile bir gig
kazanmaktadirlar (Yoo vd., 2012, 1399). Dijitallesme sirketlerde kurumsal gelisimin
saglanmasinda daha yenilik¢i yontemler ve yollar denenmesinin Oniinii acarak
miisteri deneyiminin iyilestirilmesini ve miisterilerine yonelik kisisellestirilmis bir
etkilesim saglamaktadir (Savic, 2020, 38). Dijitallesme ile yeni fikirler gelistirmek ve
daha genis bir kitleye ulasmak daha kolay hale gelmistir. Ornegin gegmiste sadece
sirketi genel olarak tanitmak amaciyla kullanilan hatta aktif olarak kullanilamayan
sitket web siteleri ve sosyal medya platformlar1 giiniimiizde elde edilmek istenen
yeni miisterilere ve potansiyel adaylara ulasmak ve onlari cezbetmek i¢in muhtesem

bir alana doniigsmiistir.

Dijitallesme ile yalnizca zaman, efor ve maliyet agisindan somut faydalar elde
edilmemektedir. Dijitallesme sirketlerin iletisim kurmak, planlamak ve ise almak,
yonetmek, tesvik etmek, licretlendirmek, desteklemek ve egitmek gibi Oncelikle
insan kaynaklari faaliyetlerl siireglerinde esnek firsatlar sunmaktadir (Karas &
Brezovska, 2020, 234). Dijitallesme ile sirketlerin basit siireglerini dogrulugundan

emin olarak hizlandirmasi ve daha karmasik siireclerde sadelesme ve iyilestirmelerin
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yapilmas1 saglanmaktadir. Bu sekilde sirketin sahip oldugu insan kaynagini daha
verimli kullanmasina olanak vererek sirketlerin esnekligini artirmaktadir (Savic,
2020, 37). Calisanlarda yeni bir isyeri algis1 gelistirmenin yani sira etkili bir sekilde
uygulandiginda ayn1 zamanda sirketlerin risklerini azaltmalarina ve yasal uyumluluk
zorunluluklarina bagli kalmalarin1 kolaylagtirarak gelismis bir is degeri elde
etmelerine olanak saglamaktadir (Mihalcea, 2017, 303). Dijitallesme calisanlarin
birbirleriyle iletisimlerini ve isbirligini artirarak birbirleriyle baglanti kurmalarini
saglamaktadir. Dijital teknolojiler ayrica siirekli c¢alisanlarin beklentilerini ve

diisiincelerini dlgiimleyerek onlem almayi da saglamaktadir (Akduman, 2019, 30).

Dijitallesmeyi konu alan calismalar, basarili sirketlerin artan rekabet ortaminda
yalnizca benimsedikleri ve kullandiklar1 dijital teknolojiler ile avantaj elde
edemeyeceklerini ayrica liderlerin benimsedigi ve uyguladigi stratejiler ile
dijitallesmeyi sagladiklarini ve igerisinde bulunduklari dinamik pazarda énemli bir
avantaj elde ettiklerini gdstermistir (Ismail vd., 2017, 1). Uluslararas1 denetim ve
danigmanlik sirketi EY’in (2021), Forbes Global 2000’de yer alan CEO’larin
goriislerine yer verdigi CEO aragtirmasina gore, 305 liderin %68’1i yakin zaman
icerisinde veri ve teknolojiye yonelik biiyiik 6l¢ekli yatirimlar yapmayr planladigini
aciklamistir. Ozellikle pandemi ile birlikte liderlerin giindeminde en iist siralara
taginan dijitallesme odakli ve is modellerini degistiren doniisiimlerin merkezinde
yine insan, yeni yetenek kazanimi ve kurum kiiltiirii oldugu ortaya ¢ikmistir (EY,
2021).

Gelecegin goriinen ylizii dijitallesme ve makine ¢alisan ise aslinda goriinmeyen yiizii
de insan calisandir. Isin odak noktasi olan insan daha da énemli bir kaynak haline
gelmektedir (Bal & Kiigiikgdkdemir, 2018, 1995). Ozellikle de Endiistri 4.0 ile insan
kaynaginin daha yiiksek ve gelismis standartlarda becerilerinin 6n plana ¢ikacagi
ongoriilmektedir (Bonekamp & Sure, 2015, 33). Igerisinde yer aldigimiz bilgi
toplumunda djjitallesmenin de etkisiyle insan sermayesi her gegen giin Gnemini
artirmaktadir. Tiim bu dijital gelismelerin igerisinde sirketler kendileri i¢in insan
sermayesinin Onemli bir anahtar oldugunu unutmamalidir. Ayni1 zamanda,
organizasyon i¢inde gii¢lii bir insan sermayesi, igveren markasinin olumlu bir sekilde
sekillenmesine katkida bulunabilir. Tiim bu gelismelerin arasindaki uyum ile

sirketlerin dijitallesmeye adapte olabilmesi ve yeni olusan bu isleri basarili bir
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sekilde yapabilmek icin bu yetenekli ¢alisanlara ulasabilmeleri ve bu ¢aligsanlar1 elde

tutabilmeleri, dijitallesmenin de katkistyla olacaktir.

3.3. Sirketlerin Dijitallesmesinde Sosyal Medyanin Onemi

20. yy’a damgasii vuran en onemli dijital yeniliklerin baginda internetin bulunmasi
ve kullaniminin yaygilasmas: gelmektedir. Internet yaygin olarak haberlesme, bilgi
aligverisi, egitim ve gelisim, kisilerarasi sohbet ve sosyallesme amaciyla
kullanilmaktadir. Kiiresellesmenin de artmasiyla birlikte toplumlarin, tlkelerin ve
sirketlerin en 6nem verdigi olgu iletisim haline gelmistir. Sanal bir iletisim platformu
olan sosyal medya, tiim diinyada genis kitleler tarafindan kullanimi tercih edilen ve
dijital yenilikler ile birlikte daha da hayatimizin ayrilmaz pargasi olan bir alandir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin = profil olusturabilecekleri, diger
kullanicilarla baglant1 kurabilecekleri dijital platformlar olarak nitelendirilmektedir.
Sosyal medyada kullanicilar zaman ve mekansal agidan bir sinirlandirma olmadan
istediklerinde paylasimda ve tartismada bulunabilmektedirler (Vural & Bat, 2010,
3351). Kaplan ve Haenlein (2010, 61) sosyal medyayr Web 2.0'nn ideoloji ve
teknoloji temelleri iizerine kurularak, kullanicilar tarafindan icerik olusturulmasina
ve degistirilmesine izin verilen internet tabanli uygulama olarak adlandirmiglardir.
Sosyal medya farkli bakis agilarmin, diisiincelerin ve deneyimlerin paylasimina
olanak saglayan bir gesit etkilesim alanidir (Weinberg, 2009, 1). Bloglar, dijital ses,
video, film veya fotograf igeren gesitli gevrimici formlari igeren bir agdir (Mangold
& Faulds, 2009, 357). Kullanicilar bu platformlart igerik tiretebilmek ve etkili
iletisim kurabilmek i¢in siklikla tercih etmektedirler (Karas & Brezovska, 2020,
241). Ozellikle Web 2.0 ve sosyal medya ile bireyler daha kolay kendilerini ifade
etmekte ve isbirligini daha kolay saglamaktadir (Ertugrul & Deniz, 2018, 160).
Lietsala ve Sirkkunen sosyal medyanin 5 temel Ozelligini asagidaki gibi

belirtmislerdir (2008, 25):

1. Igerik paylasimi icin yeterli uygun alanmn olmasi,

2. Sosyal etkilesime ve iletisime dayali olmast,

3. Sosyal medyadaki katilimeilarin igerik iiretebilmesi,

4. Tum iceriklerin ayrica diger internet araclarina da baglanti olarak
verilebilmesi,

5.  Sosyal medyada aktif katilimcilarin kendilerine ait hesaplarinin olmasidir.
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Sosyal medyay1 diger geleneksel kanallara gore 6zgiin olmasini saglayan en énemli
farkliligt ise kisilerin sosyal medya igeriklerini kendi isteklerine gore
olusturabilmesi, tiim igeriklere Yyorumda ve elestiride bulunarak katki
saglayabilmesidir (Scott, 2010, 38). Ayrica geleneksel medyalarda iletisim tek yonlii

iken sosyal medya da ¢ift yonlii ve karsilikli olarak bir iletisim kurulmaktadir.

Sosyal medya yalnizca kisiler i¢in degil glinlimiizde sirketlerin de miisteri ve
calisanlariyla iletisim kurabilmek ig¢in siklikla tercih ettigi bir alan haline gelmistir.
Sirketler, Web 2.0'm gelismesiyle birlikte bunun bir ¢iktis1 olarak 6zellikle sosyal
medyanin ortaya ¢ikardig bilgi ve igerik tiretebilen tiiketicilerden gelen etkiyle karsi
karstya kalmiglardir (Berthon vd., 2012, 261). Karsilastiklart bu durumun iistesinden
gelebilmek i¢in ¢ok kisa siirede sosyal medyay: aktif kullanmaya baglayarak genis
kitlelere ulasmayi basaran sirketler genellikle sosyal medya platformlarint
kamuoyunu bilgilendirmek ve egitici mesajlar1 yaymak, tartismalar1 yonetebilmek,
hatalar veya eksiklikler karsisinda kendilerini agiklamak ve bagislanmak veya kisisel
ve toplumsal olaylara destek toplamak amagli kullanmaktadirlar (Jury, 2014, 34).
Sirketler miisterileri, mevcut ve potansiyel c¢alisanlar1 ile bu platformlar araciligiyla
etkilesim saglayabilirler, yeni miisterileri ve ¢alisanlar1 kazanabilirler. Sosyal medya
aracilifiyla maliyeti ¢ok diisiik etkinlikler yapilabilir, miisterilerle kolayca ve daha
hizli iletisim kurulabilir, potansiyel adaylarin ilgisini ¢ekebilir ve herkesin fikir ve
Onerilerine kisa yoldan ulasilabilmesi kiiclik ve biiyiik fark etmeksizin tiim sirketler
i¢in biiylik avantajlar olusturmaktadir. Mevcut ve ayrilmis ¢alisanlar is deneyimlerini
paylasabilirler. Ayn1 zamanda miisteriler, adaylar ve g¢alisanlar 6zel mesaj yoluyla
sirket ile iletisime gegebilir ya da sirketin gonderilerine tepkilerini veya takdirlerini
belli eden yazi ve yorum yazabilmektedirler. Sirketler yogun etkilesim ve bilgi
aligverisinden ortaya ¢ikabilecek bilgi kirliliginin ve yanlis haberlerin de
onlenmesinde sosyal medyayr kullanarak ilk agizdan genis kitlelere ulasmay1
hedeflemektedirler (Mangold & Faulds, 2009, 357). Sosyal medya bu agidan
bakildiginda biiyiik ve kiigiik sirketlerin arasindaki sinir1 kaldirarak bir esitlik ve
gercekten dogru ve etkin kullanildiginda kiigiik o6lcekli sirketlere rekabet firsati
yaratabilecek bir alandir. Ayrica sirketlerin igeresinde bulundugu rekabet ortaminda
rakipleri ile ilgili gézlem yapabilmeleri, diger sirketlerin uygulamalar1 ve basarilar
ile ilgili bilgi toplayabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medya ile elde

edilen potansiyel getiriler, ihmal edilemeyecek bir konudur (Kaplan & Haenlein,
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2010, 67). Sosyal medyanin dogru kullanildiginda sirkete cok getirisinin olacag gibi
belli bir strateji etrafinda sekillendirilmediginde veya amaca yonelik ve ulasilmak
istenen kitleye ulasilabilecek dogru sosyal medya platformu secilmediginde sirketler

icin olumsuz sonuglar doguracaktir.

3.4. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlarinin hepsinin kullanim amaci ayn1 gibi goziikse de aslinda
her bir sosyal medya platformu birbirinden farkli 6zelliklere ve farkli bir dinamige
sahiptir. Sosyal medya platformlar: arasindaki farklilasmayi saglayan en Onemli
etken ise kullanicilarin kendilerinin olusturduklari profillerinde yer verdikleri bilgi
orant ve bu bilgilerin diizenidir (Neumann & Hogan, 2005, 473). We Are Social
Dijital (2023) raporuna gore diinya ¢apinda en ¢ok kullanimi tercih edilen 4 platform
asagidaki gibidir (We Are Social, 2023):

1) Facebook: Rapora gore giiniimiizde 2, 963 milyon kullanici sayisiyla ¢ok tercih
edilen sosyal medya platformudur. 16-64 yas araligindaki aktif sosyal medya
kullanicilarinin %13,7°s1 en favori sosyal medya platformu olarak Facebook’u
belirtmektedirler. Sosyal medya platformlarinin en eskisi olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan olusturulmustur. Harvard Universitesi
Ogrencisi olan Mark Zuckerg oncelikle bu platformu sadece Harvard
Universitesi 6grencilerinin erisimine izin vermis daha sonra ise bir mail adresine
sahip olan herkesin erisimine agmistir. Facebook hem fotograf paylasilabilen,
hem yazi igerigi olusturulabilen hem de kullanicilarin birbirleriyle iletisime
gecebildikleri bir platformdur. Ayrica kullanicilarin ilgilerine yonelik olarak
grup olusturabilmeleri veya sirketlerin yalnizca hedefledikleri kitleye
ulagabiliyor olmalari tercih edilmesinde 6nemi bir etkendir.

2) Youtube: Rapora gore 2.527 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok tercih edilen 2.
sosyal medya platformudur. Kullanicilarina video yiikleme, diger kullanicilarin
videolarim1 izleme, egitim ve ders igeriklerine ulasma gibi bir¢ok olanak
saglayan Youtube, diger video paylasma araglarina gore en popiiler sosyal
medya platformudur. Youtube 2005 yilinda kurulmus olup, giiniimiizde sadece
video yiikleme platformu olmaktan ¢ok daha 6nemli bir noktadadir. Google'in
yan markasi olarak giicli bir konumda olan bu sosyal medya platformu

platformu, Web 2.0 teknolojisinin 6nemli bir pargasidir (Miller, 2012, 17).
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3)

4)

Whatsapp: Rapora gore 2 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok tercih edilen 3.
sosyal medya platformudur. 16-64 yas araligindaki aktif sosyal medya
kullanicilar favori sosyal medya tercihlerinde ise %16,6 orani ile ilk sirada en
favori sosyal medya platformu olarak Whatsapp gelmektedir. Mesajlasma ve
daha hizli iletisim kurma isteginin artmast 2000’li yillarda telefonumuza
uygulamay1 indirerek {icretsiz bir sekilde hizli ve kolay iletisim kurmamiza izin
veren ¢esitli platformalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Whatsapp bu
amacla 2009 yilinda Jan Joum ve Brian Acton tarafindan ortaya ¢ikmis 2015
yilinda ise Facebook tarafindan satin alinmistir (Seufert vd., 2015, 536-538).
Whatsapp kulanicilarin  telefon numarasin1  kimlikleri gibi kabul ederek,
mesajlasmanin yani sira fotograf ve emojilerin paylasilmasi, dosyalarin ve
belgelerin karsidaki kisiye iletilebilmesi, goriintiilli goriismelerin kolayca
yapilabilmesi gibi nitelikler bu uygulamay: diger platformlardan tercih edilir
kilmistir (Uzun & Ulugay, 2007, 222).

Instagram: Rapora gore yine 2 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok tercih edilen
sosyal medya platformlar1 arasinda 4. siradadir. 16-64 yas araligindaki aktif
sosyal medya kullanicilar1 favori sosyal medya tercihlerinde ise %14,7 ile ikinci
en favori sosyal medya platformu olarak Instagram’i tercih etmislerdir. 2010
yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kullanima agilan ve 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, kullanicilarin fotograf veya
video paylasarak diger kullanicilar ile iletisime gegtigi bir platformdur
(Yenigikti, 2016, 95). Giinlimiizde Instagram tizerinden ek olarak mesajlasma,
24 saat sonra kaybolacak hikayeler paylasabilmek, paylastigi gonderileri ve
hikayeleri istedileri kisiye ag¢ik yapabilmek, gonderilere miizik ve konum
eklemek gibi ¢esitli 6zellikler eklenmistir. Uygulamay1 ilgi ¢ekici yapan en
onemli ozellik ise ¢ekilen fotograflara cesitli etkileyici filtrelerin uygulanarak
fotograflar {izerinde oynanabilmesidir. Buna ek olarak kullanicilar, hashtag
ekleyerek paylasimlarinda vurgulamak istedikleri fikri 6ne ¢ikarabilmektedirler.
Ayrica fotografin agiklamasina eklenen hashtag tiklandiginda, uygulama
karsimiza ayn1 hastag kullanan tiim gonderilerin akisin1  ¢ikartmaktadir.
Boylelikle kullanicilar birbirleriyle daha kolay etkilesime gegebilmekte, diger
kullanicilan etiketleyebilmekte ve gonderilere yorum yapabilmektedir (Boy &
Uitermark, 2015, 8).
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3.5. Isveren Markasinin Dijitallesmesinde Sosyal Medyanin Onemi

Glinlimiizde sirketlerin yeni deneyimledigi calisma modelleri biiyiikk Olciide
dijitallestirilmis bir yaklasima sahiptir. Dijital olan her sey sanal olarak adlandirilsa
da merkezinde yine insan yer almaktadir. Mevcut ¢alisanlar ve potansiyel adaylarda
oncelikle sirketlerin dijitallesmesi beklentisi olusurken, sirketlerin bu dijitallesmesi
onlar igin ayrica motivasyon kaynagidir (Demir & Goktas, 2022, 54). Ozellikle
internet ve intranetin kullanimi, mobil uygulamalar ve aktif sosyal medya kullanici
sayisinin artmasiyla birlikte calisma kosullar1 degismis, sirketler is yapma sekillerini
ve 1ig siireclerini degisen sartlara uyumlu hale getirebilmek igin c¢aba
gostermektedirler (Bayarcelik, 2020, 60). Sirket icerisinde insan kaynaklari
fonksiyonlarindan ise alim, egitim, performans gibi bir¢ok alanda dijital
teknolojilerden faydalanilmaktadir. Online miilakatlar, hizli bir sekilde aday
bilgilendirmeleri, online ve oyunlagtirilmig egitim programlari, daha sistematik ve
seffaf performans degerlendirmeleri ile ¢alisan ve potansiyel adaylarda memnuniyet
saglanmaktadir. Giiniimiizde sirketler dijitallesmenin bir ¢iktis1 olarak igerisinde
bulundugumuz yetenegi kazanmanin ve elde tutmanin sirketler i¢in giinden giine

3

zorlastig1 “yetenek savas1” doneminde dijital teknolojileri etkin kullanarak isveren

markalarini gelistirmeye ve farkindalik kazandirmaya baglamislardir.

TUIK (2022) arastirmasma gore, Tiirkiye niifusunun %15,2°sini 15-29 yas
araligindaki geng niifus olusturmaktadir. Bu niifusun %31,3’l ise is hayatinda yer
almaktadir (TUIK, 2022). Ozellikle bu yas araliginda yer alan ve dijital kusak olarak
bilinen Z kusagi, teknolojiye dayali yasam tarzlari olan, sosyal medyay1 iiretken
kullanan, yiiksek teknoloji iletisimi ¢aginda yasayan, problemlerinin ¢dziimiinde
teknolojiyi efektif kullanabilme yetenege sahip ve yiiksek derecede sosyal medya
platformlarina bagimli olan bir kusaktir (Kapil & Roy, 2014,11). Giinimiiziin
hizlandirilmis diinyasinda c¢ok sayida insan aktif sosyal medya platformu
kullanicisidir. We Are Social Digital (2023) raporuna gore, diinya ¢apinda 4,80
milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir, bu sayr toplam kiiresel niifusun
yiizde 60'indan biraz daha azina denk gelmektedir. Tiirkiye’de ise niifusa dayali aktif
sosyal medya kullanici oran1 %73,1°dir. 16 - 64 yas aralig1 grubundaki kullanicilarin
%24.,3’1i sosyal medyayi is ile ilgili ag olusturma veya bilgi paylasimi yapmak icin
kullanmaktadir (We Are Social, 2023).
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Sirketler yeni becerilere ve hizli degisime kolayca adapte olabilen, teknolojiyle
oldukga barisik sekilde yasayan ve elde tutulmasi onceki kusaklara gore daha zor
olan bu calisanlarina yonelik isveren markasi uygulamalarini giiniimiizde dijital
platformlara tasmmstir. Isgiicii niteliklerinin degismis olmasi, calisanlarin calisma
hayatlarindan beklentilerinin degismesi ile sirketlerin igveren markasi stratejileri de
degismistir. Internet, insanlarin sirketler hakkinda bilgi edinme ve bir sirkete
bagsvurma bi¢ciminde devrim yaratmistir. Bir ise basvurmadan adaylarin Once
igverenlerini ve ¢alisacaklar1 sirketleri dogru ve kendi beklentilerine yonelik
sectiklerinden emin olmak istedikleri i¢in ¢gogunlukla potansiyel isverenleri interneti
kullanarak degerlendirdigi agiktir (Jobvite, 2016; Deloitte, 2016). Isverenin giiclii bir
marka olusturabilmesi i¢in, kariyer blogu, Kariyer sitesi veya sosyal medya gibi
gevrimi¢i yonetilebilen araglar1 etkin kullanabilmesi gerckmektedir (Karas &
Brezovska, 2020, 242). Isveren markasi olusturma stratejisi agisindan sirketlerin
dogru internet platformunu se¢meleri ¢cok dnemlidir. Isverenlerin internet iizerinde
marka imajlarini olusturmak i¢in kullandiklar1 araglar bunlar olarak sayilabilir
(Olejniczak, 2017, 3):

1) Arama motorlari, 2) Sirket web siteleri, 6zellikle "kariyer" ve ‘“hakkinda *
boliimleri, 3) Sosyal medyadaki isveren profilleri, LinkedIn gibi istihdam ve kisisel
sosyal medya platformlart (Facebook, Twitter, Instagram, vb.) 4) Genellikle
potansiyel ve mevcut ¢alisanlarinin katilimini igeren, firmadaki yasam gibi igerikleri
olan sirket bloglari, 5) Ise alim siiregleri ile ilgili videolar (YouTube ve diger

sitelerde), 6) Kariyer portalleri ve yaymlanan is ilanlari.

Jobvite Recruiter Nation’nin (2021) arastirmasina gore, isverenlere gore isveren
markas1 gelistirmek i¢in en biiylik yatirimlar: %63 oraninda sosyal medya, %48
oraninda sirketlerin kendi kariyer siteleri ve %30 oraninda da kisisel ve sanal
ortamda basvurulan is alim slireglerine yapilmaktadir. Yetenekli adaylara ulagsmak
icin ise %51 oraninda sosyal medya, %39 oraninda LinkedIn ve %34 oraninda

sirketin kariyer web siteleri talep edilmektedir (Jobvite Recriter Nation, 2021).

Sirketler orgiit yapilarinin ve is yapis bi¢imlerinin dijital bir yansimasi olarak, son
zamanlarda sosyal medya aracilifiyla, bilgi akisini saglamakta ve iletisim araci
olarak tercih etmektedirler (Vardarlier & Tasc1, 2017,873). Ozellikle sosyal medya
tizerinden paylasilan bilginin yarattig1 etkinin fark edilmesi ile birlikte giiclii bir

sirket imaj1 olusturarak hem mevcut ¢alisanlarin orgiite bagliliklarini artirmak hem
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de potansiyel adaylarin1 kendisine c¢ekmek isteyen sirketlerin Onceligi olmaya
baslamistir (Parry & Solidoro, 2013, 128). Sosyal medya, sirketlerin vermek istedigi
mesajin ¢ok daha genis kitlelere ulasmasini saglamakta, marka ve calisana sunulan
olanaklarm bilinirligini artirarak yetenege daha kolay ulasabilmeyi ve elde tutmay1
kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya platformlar1 zamanla sirketlerin hem potansiyel
adaylarint hem de mevcut calisanlarint gozlemledikleri bir alana donligmiistiir
(Delaney, 2013, 86-102). Sosyal medya platformlarinin isverenlere sundugu giiglii
veri ile hem is tanimi kapsaminda en dogru calisan1 segme hem de o kisinin
gercekten sirket ve pozisyon igin uygun olup olmadigini anlama avantajin
sunmaktadir (Rosen vd., 2014, 256-272). Sosyal medyanin isveren markasi ile
iliskisi kisaca agagidaki gibidir (Labrovic vd., 2021, 71):

Sekil 3: Isveren Markasi Sosyal Medya Iliskisi

S a4 N
o Isveren markast Isveren markasi Isveren markasi
@ bilinirligi imaij1 cekiciligi
i S \. J
sveren Y \_ Potansiyel Adaylar )
Markast A . - Va N
Organizasyonel . o
L Isveren markasi Calisan bagliligi
i baglilig & verimlilik
M l:> Organizasyonel ghlig
kiltiir \ J \\
E
D \ Mevcut Calisanlar _J
Y
A

Kaynak: Labrovic vd., 2021,71

Sirketler sosyal medya hesaplarindan ¢alisma ofisleri, ¢alisma ortamlari, sirketin ve
calisanlarinin basarisi, sirket kiiltiiri ve iyi is arkadashgi, ekip ¢alismasi gibi sosyal
yapiy1 ele alan paylasimlarla isveren markasimin bilinirligini artirmakta ve en iyi
calisacak yer algisin1 gelistirmektedir. Sosyal medyayi aktif kullanan sirketler, higbir
maliyet altina girmeden daha yogun olarak bilgi alisverisi saglamakta, cografi ve
kiiltiirel sinirlar1 asarak yetenege daha kolay ulasabilmekte ve isveren markasinin
bilinirligini daha hizli aktararak giicilinii artirmaktadir. Sosyal medya araciligiyla
yetenekleri sirkete cekmek kadar sirketle ilgili izlenimlerin ve sirket imajinin

yonetilmesi konusuna da 6nem verilmesi gerekmektedir (Holland & Jeske, 2017,
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293). Isverenlerin sosyal medya paylasimlarindan yola cikarak adaylar hakkinda
degerlendirme yapabildigi gibi, potansiyel adaylar da sirketlerin itibar ve
sayginliklarimi degerlendirme amaciyla sosyal platformlart kullanmayi tercih
etmektedirler (Adecco, 2015, 4). Sosyal medya platformlari, c¢alisanlarin ve
potansiyel adaylarin sirket ile ilgili diisiince, algi ve deneyimlerini paylasmalarina
olanak saglamaktadir. Sirketler sosyal medyada mevcut ¢alisanlarin ve potansiyel
adaylarin sirketin giiclii ve zayif yonleri ile ilgili diisiince ve izlenimlerini
paylasimlarina, geri bildirimlerine ve elestirilerine karsi olumlu bir tutum
sergileyerek, seffaf bir Orgiit yapisina sahip oldugu mesajini da vermektedirler
(Garibaldi, 2014, 15). Yapilan bir¢ok arastirmada yalnizca isveren markasinin maas
gibi bir sirketin sundugu ekonomik ve somut faydalar1 degil, ayn1 zamanda soyut ve
oznel nitelikleri de dstlendigini belirtilmistir. Geng¢ isgiiciinin ¢ogu sosyal
sorumluluk sahibi, kendi degerleriyle uyumlu ve iyi bir itibara sahip igverenleri
tercih etmektedirler (Manpower, 2016). Bu nedenle giiniimiizde sirketler bu soyut ve
oznel nitelikleri sosyal medya araciligiyla daha kolay calisanlara ve potansiyel
adaylarin algilarina gegirebilmekte, algilarini istedikleri yone degistirecek, duygu ve

diistincelerini harekete gegirecek sekilde igsveren markalarini yansitabilmektedir.

Sirketlerin igveren markalarini yansitmalarinda en 6nemli noktalardan birisi de
sirketlerin demografik yapisi ve ulagsmay1 hedefledikleri potansiyel adaylar igin
dogru platformun seg¢ilmesidir. We Are Social (2023) raporuna daha genis
kapsamdan bakilmas1 gerekirse diinya capinda kullanimi en yaygin platformlar
sirastyla Facebook, Youtube, Whatsapp ve Instagram’dir. Tiirkiye verilerine
baktigimizda ise zirveyi Instagram almaktadir. Instagram %90.6 kullanim oraniyla en
cok tercih edilen platform olmus ve kullanici basina aylik 21 saat 24 dakika kullanim
stiresi ile de en ¢ok vakit harcanan platform olmustur. Bu raporda énemli olan bir
nokta ise kullanicilarin yas araliginin oldukga genis olmasidir (We Are Social, 2023).
Instagram hem diinya ¢apinda hem de Tiirkiye’de popiilerligi ve kullancilarinin genis
yas araligina sahip olmasi ile sirketlerin igveren markalarimnin giiciinii ve bilirnirligini
yansitmak icin tercih edebilecegi bir platformdur. Verilmek istenen mesajin ve
takipgilerde olusturulmak istenen alginin fotograf ve videolarla desteklenebilmesi bu
platformu daha eglenceli hale getirmektedir. 24 saat igerisinde kaybolan hikayeler ile

kullanicilara sik stk marka bilinirligini hatirlatilabilmesi de dnemli bir 6zelliktir.
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Sosyal medyada sirketler igveren markalarint duyurabilmek icin hangi sosyal
platformu tercih ederlerse etsinler dikkatli davranmalar1 da gerekmektedir. Sosyal
medyada {i¢iincti kisiler tarafindan olumsuz yorumlar yapilan bir marka sikintili bir
durum olusturmaktadir ve olusan bu olumsuz algiy1 diizeltmek de olduk¢a zaman ve
efor istemektedir (Sweeney & Craig, 2011, 4-5). Bu yiizden sosyal medyalarina
yatirim yaparak igveren marka giiciinii artirmak isteyen sirketler igveren markasi
stratejilerini belirlerken gelecek yillarda yalnizca sirketin yer aldigi sektorde degil
iilke ve kiiresel olarak One c¢ikacak trendleri incelemeli, sirketin hedeflerini,
faaliyetlerini bu trendleri referans alarak gelistirmeli ve bu gelisim ve degisime
kolayca adapte olabilmek igin ihtiya¢ duyacaklari ¢alisan profilini belirlemeli ve bu
yetenekleri kazanmak igin isveren marka imajimi giiclendirmelidir. Isveren marka
imajin1 giiglendirecek ve yeteneklerin goziinde sirketi en iyi yapacak Ozelliklerin
neler olacagi, degisen calisan beklentileri ve yeteneklere ulasmak i¢in dijital ve
sosyal medya alanlarinda hangi platformlarin kullanilacagi iyi belirlenmelidir.
Ozetlemek gerekirse s6z konusu amagla kullamilan dijital sosyal medya platformlari,
dikkatli bir sekilde kullanildiginda igveren markasinin giiciinii yansitmak ve artirmak

icin ¢ok yardimci olabilecek profesyonel bir yatirim olarak goriilmektedir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yapilan bu arastirmada sirketlerin isveren markalarina dair Instagram platformunda
yaptig1 paylagimlar incelenmeye c¢alisilmis ve Ozellikle Universum arastirmasinda
siralamaya giren sirketlerin Instagram igeriklerine yonelik genel bir tablonun
olusmast ve isveren markasini ortaya koyan uygulamalarmin tespit edilmesi
amaglanmistir. Fotograf ve video paylasma esasina dayanan Instagram, diinya
capinda her gegen giin farklilasan uygulamalar1 ile genis kullanici kitlesine sahiptir.
Instagram platformunun tercih edilmesinde c¢alisanlar ve potansiyel adaylar
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal platformlardan birisi olmas1 ve ayrica sirketler
tarafindan da igsveren markalarini1 gelistirmek biiylik ragbet goren bir platform olmasi

etkili olmustur.

Berthon ve digerleri (2005,156-167) ile Tanwar ve Prasad’in (2016, 196) arastirma
kapsaminda belirlenen isveren markasi boyutlarinin (ekonomik boyut, ilgi-¢ikar
boyutu, uygulama boyutu, gelisim boyutu, sosyal-deger boyutu, is-6zel yasam
dengesi boyutu ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutu) sirketlerin Instagram
platformunda isveren markasini ortaya koyan paylasimlarini biitiin bir bakis acisiyla
gorebilmek ve yorumlayabilmek amaciyla nitel arastirma yontemi se¢ilmistir. Nitel
aragtirma; gozlem, gorligme ve dokiiman incelemesi gibi nitel veri toplama
tekniklerinin kullanildigi, kuram olusturmayr hedefleyen bir anlayis ile sosyal
olgular1, dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir sekilde arastirmay1 amaglayan bir
yaklasimdir (Yildirnm & Simsek, 2008, 39). Baska bir ifadeyle nitel arastirma, teori
olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklari cevre

igerisinde arastirmayr ve anlamayi on plana alan bir yaklasgimdir (Yildirim, 1999,

10).

Arastirmada sirketlerin Instagram platformunda yaptiklar1 paylagimlarin igerik ve

bi¢im olarak Ogelerinin tanimlanmasinda, isveren markasin1 ortaya koyan
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iceriklerinin ve bu igeriklerde ele alinan uygulamalarmin belirlenmesi ve elde edilen
verilerin bir biitiin olarak yorumlanabilmesinde en uygun yontem olarak nitel
arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi kullanilmistir. Berg ve Lune (2015,
343 - 344) igerik analizini, “kaliplari, temalar1, 6nyargilar1 ve anlamlar tespit etmek
amaciyla belirli bir dokiimanin dikkatlice, ayrintili ve sistematik olarak incelenmesi
ve yorumlanmasi” olarak tanimlamislardir. Ayrica igerik analizi ilk bakista fark

edilmeyecek mesajlarin goriiniir olmasini saglamaktadir (Neuman, 2017, 468).

4.2. Arastirmanin Varsayimlari

Bu ¢alismada, Universum (2022) World’s Most Attractive Employers aragtirmasinin
sonucunda diinya ¢apindaki {iniversitelerin igletme boliimii 6grencilerinin oylariyla
belirlenen sirketler arasindan segilen sirketlerin, isveren markasina yonelik
uygulamalar1 ortaya koyan Instagram igeriklerinin belirlenen isveren markasi

boyutlarina uygun oldugu varsayilmaistir.

Arastirmanin evrenini olusturan Universum (2022) World’s Most Attractive
Employers arastirmasinda isletme ogrencilerinin oylariyla belirlenen 50 sirketin
igerisinden Orneklem olarak 3 farkli sektdrden 6 sirket tercih edilmistir. Giinlimiizde
calisilmak i¢in en cok tercih edilen sektorler igerisinde yer alan 3 sektor belirlenmis
olup bu sektorlerde yer alan sirketler biiyiikliik, ¢alisan sayist ve gelir gibi
Ozelliklerine bakilmaksizin segilerek Instagram igeriklerinin isveren markasi
boyutlarina uygunlugu degerlendirilmis ve ayrica secilen sirketlerin 2022 yilina ait
son paylasimi itibariyle ve ilk paylasimina kadar; 2022 yili ve 6ncesi tiim yillari
kapsayan tiim igerikleri incelenerek arastirma igin yeterli veriye ulasilabilecegi

varsayilmistir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini  Universum (2022) World’s Most Attractive Employers
arastirmasinin sonucunda isletme Ogrencilerinin oylariyla belirlenen 50 sirket
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise aymi arastirmanin sonucunda
belirlenen sirketlerin igerisinden segilen 6 sirket olusturmaktadir. Bu sirketler HSBC,

Allianz, Pepsico, Nestle, P&G, Unilever’dir.
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Secilen sirketler 3 farkli sektorden biiylikligl, calisan sayist ve geliri gibi
ozelliklerine bakilmaksizin se¢ilmis olup; yer aldiklar1 sektorlerin ¢alisiimak icin en
cok tercih edilen sektorlerin basinda gelmeleri, bulunduklar1 sektérde ¢alisilmak i¢in
cogunlukla tercih edilen, kiiresel olarak faaliyet gosteren ve inceledigimiz boyutlar
nezdinde siklikla 6diil alan sirketler olmalari, Instagram’1 aktif kullaniyor olmalar1 ve
takipg¢i sayilarinin fazla olmasi gibi etmenler de géz oniinde tutularak arastirmada bu

sirketler tercih edilmistir. Sirketler kisaca incelenecek olursa:
HSBC,

HSBC,1865 yilinda T. Sutherland tarafindan Hong Kong’da kurulan ve giiniimiizde
62’den fazla iilkede 232.000°den fazla c¢aligsani ile finansal hizmetler sektoriinde yer
almaktadir. Ilk Demirbank olarak Tiirkiye pazarma katilmis olup, HSBC adiyla
faaliyetlerine giiniimiizde de devam etmektedir (HSBC, Erisim: 17.07.2023)

Sekil 4: HSBC
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Gonderi Takipgi Takip

Life at HSBC
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- " =
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Kaynak: LifeatHSBC. Erigim:27.09.2023. https://www.instagram.com/lifeathsbc/

Bu ¢alismada HSBC’nin Instagram platformunda paylastigi igerikler incelenmistir.
Instagramda isveren markas: faaliyetlerini paylastigi “lifeathsbc” hesabi, ilk
paylasimint 20.09.2019 yilinda yapmis olup 15,3 B takipgisi bulunmaktadir. Hesap
icerigi gonderiler, reelsler, hikayeler ve etiketlenenler alanlarindan olusmaktadir.
Iceriklerinde bir¢ok hastag kullanilmis olup isveren markasini yansitmak igin en ¢ok
#HSBC ve #lifeatHSBC hastaglar1  kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda
01.01.2023 tarihine kadar paylasilan 171 gonderi ve One c¢ikan hikayeler
incelenmistir. Bu gonderilerin 77°si reels videosu seklindedir. Fotograf igerikli

gonderilerinin ortalama begeni sayis1 210, video igerikli gonderilerinin begeni sayisi
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ise ortalama 126’dir. Videolarin ortalama izlenme sayis1 ise 1.398’dir. Incelenen
tarih araliginda &ne cikarilan hikdye sayis1 66°dir. One cikarilan hikyelerin genel

icerigi calisan aktivitelerinden olugsmaktadir (LifeatHSBC. Erisim:27.09.2023).
Allianz,

Allianz, 1890 yilinda Wilhelm Von Finck ve Carl Von Thieme tarafindan Almanya
Berlin’de kurulan ve giiniimiizde 70’den fazla iilkede 159.000°den fazla c¢alisani ile
finansal hizmetler sektoriinde yer alan bir sirkettir. 1923 yilinda Tiirkiye pazarina
katilarak faaliyetlerine giinlimiizde de devam etmektedir (Allianz, Erisim:
17.07.2023)

Sekil 5: Allianz
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Kaynak: Teamallianz. Erisim:27.09.2023. https://www.instagram.com/teamallianz/

Bu ¢aligmada Allianz’in Instagram platformunda paylastig1 igerikler incelenmistir.
Instagramda isveren markas1 faaliyetlerini paylastigi “teamallianz” hesabi, ilk
paylasimmi 22.02.2016 tarihinde yapmis olup giiniimiizde 17,5 B takipgisi
bulunmaktadir. Hesap igerigi gonderiler, reelsler, hikayeler ve etiketlenenler
alanlarindan olusmaktadir. Iceriklerinde bircok hastag kullanilmis olup, isveren
markasini yansitmak icin en c¢ok #teamallianz ve #letscarefortomorrow hastaglari
kullanilmistir. Bu c¢alisma kapsaminda 01.01.2023 tarihine kadar paylagilan 1,275
gonderi ve One ¢ikan hikayeler incelenmistir. Bu gonderilerin 149°u reels videosu
seklindedir. Fotograf igerikli génderilerinin ortalama begeni sayist 127, video igerikli
gonderilerinin begeni sayisi ise ortalama 128°dir. Videolarin ise ortalama izlenme

sayis1 1.409°dur. Incelenen tarih araliginda &ne ¢ikarilan hikdye sayis1 635°dir. One
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cikarilan hikayelerin genel igerigi ofis dizaynlar1 ve sirket i¢i uygulamalardan

olusmaktadir (Teamallianz, Erisim:27.09.2023)
Nestle,

Nestle, 1866 yilinda Isvicre Vevey’de Henry Nestle tarafindan kurulan ve
giiniimiizde 275.000°den fazla calisan1 ve 2.000°den fazla marka ve subesi ile 188
ilkede gida ve igecek hizmetleri sektoriinde yer alan sirkettir. 1909 yilinda Tiirkiye
pazarina katilarak faaliyetlerine giiniimiizde de devam etmektedir (Nestle, Erisim:
17.07.2023).

Sekil 6: Nestle
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Kaynak: Nestle.careers. Erisim:27.09.2023. https://www.instagram.com/nestle.careers/

Bu caligmada Nestle’nin Instagram hesabinda paylastigi igerikler incelenmistir.
Instagramda isveren markas1 faaliyetlerini paylastigi “nestle.careers” hesabi, ilk
paylasimini 08.01.2019 tarihinde yapmis olup 17,2 B takipgisi bulunmaktadir. Hesap
icerigi gonderiler, reelsler, hikayeler, rehberler, efektler ve etiketlenenler
alanlarindan olusmaktadir. Iceriklerinde bircok hastag kullanilmis olup, isveren
markasint yansitmak i¢in en c¢ok #wearenestle ve #nestlecareers hastaglar
kullanilmistir.  Bu ¢alisma kapsaminda 01.01.2023 tarihine kadar paylasilan 952
gonderi ve One ¢ikan hikdyeler incelenmistir. Bu gonderilerin 390’1 reels videosu
seklindedir. Fotograf igerikli gonderilerinin ortalama begeni sayis1 98, video igerikli
gonderilerinin begeni sayisi ise ortalama 36,5’dir. Videolarin ise ortalama izlenme
sayis1 1.064°diir. Incelenen tarih araliginda &ne ¢ikarilan hikdye sayis1 661°dir. One
cikarilan hikayelerin genel icerigi staj ve mt programlar1 gibi kariyer odakli

igeriklerden olugsmaktadir (Nestle.careers, Erisim:27.09.2023)
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Pepsico,

PepsiCo, 1965 yilinda Caleb Bradham tarafindan ABD’de kurulan ve giiniimiizde
291.000’den fazla calisan1 ve 500’den fazla marka ve subesi ile 200’den fazla iilkede
gida ve icecek hizmetleri sektoriinde yer alan bir sirkettir. 1962 yilinda Tiirkiye
pazarma katilarak faaliyetlerine giiniimiizde de devam etmektedir (Pepsico, Erisim:

17.07.2023).
Sekil 7: Pepsico
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Kaynak: pepsicojobs. Erisim:27.09.2023. https://www.instagram.com/pepsicojobs/

Bu c¢alismada Pepsico’nun Instagram hesabinda paylastig1 igerikler incelenmistir.
Instagramda isveren markas: faaliyetlerini paylastigi “pepsicojobs” hesabi, ilk
paylasimini 18.06.2018 tarihinde yapmus olup 51,5 B takipgisi bulunmaktadir. Hesap
icerigi gonderiler, reelsler, hikayeler, rehberler, efektler ve etiketlenenler
alanlarindan olusmaktadir. Gonderilerinde bir¢ok hastag kullanilmig olup, isveren
markasini yansitmak i¢in en c¢ok #pepsicolife ve #pepsicocareers hastaglar
kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda 01.01.2023 tarihine kadar paylasilan 654
gonderi ve One cikan hikayeler incelenmistir. Bu gonderileri 145’1 reels videosu
seklindedir. Fotograf icerikli gonderilerinin ortalama begeni sayis1 204, video igerikli
gonderilerinin begeni sayisi ise ortalama 440°dir. Videolarin ise ortalama izlenme
sayist 9.761°dir. Baz1 gonderilerinde begeni sayisi ve izlenme sayilarinda gizleme
yapmustir. Incelenen tarih araliginda one cikarilan hikdye sayisi 228’dir. One
¢ikarilan hikayelerin genel igerigi ofis dizaynlar1 ve Inspira uygulamasi iceriklerden
olusmaktadir (pepsicojobs, Erisim:27.09.2023).
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Unilever,

Unilever, 1929 yilinda Ingiltere’de kurulan ve web sitesinde yer alan bilgilere gére
giinlimiizde 148.000°den fazla ¢alisan1 ve 400’den fazla marka ve subesi ile 190’dan
fazla tllkede tiretim sektoriinde yer alan bir sirkettir. 1952 yilinda Tirkiye pazarina
katilarak faaliyetlerine giiniimiizde de devam etmektedir (Unilever, Erisim:

17.07.2023).

Sekil 8: Unilever
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Kaynak: unileverglobalcareers.Erisim:27.09.2023.https://www.instagram.com/unileverglobalcareers/

Bu ¢alismada Unilever’in Instagram paylastigi igerikler incelenmistir. Instagramda
isveren markast faaliyetlerini paylastigi  “unileverglobalcareers” hesabi, ilk
paylasimini 27.09.2017 tarihinde yapmis olup 58,4 B takipgisi bulunmaktadir. Hesap
icerigi gonderiler, reelsler, hikayeler, efektler ve etiketlenenler alanlarindan
olusmaktadir. Igeriklerinde bircok hastag kulamilmis olup, isveren markasini
yansitmak i¢in en ¢ok #UniquelyUnilever ve #Powerofyou hastagi kullanilmistir. Bu
calisma kapsaminda 01.01.2023 tarihine kadar paylasilan 528 gonderi ve 6ne ¢ikan
hikayeler incelenmistir. Fotograf icerikli gonderilerinin ortalama begeni sayis1 80,
video igerikli gonderilerinin begeni sayist ise ortalama 57’dir. Videolarin ise
ortalama izlenme sayis1 756°dir. Bazi gonderilerinde begeni sayisi ve izlenme
sayilarinda gizleme yapmistir. Incelenen tarih araliginda 6ne ¢ikarilan hikaye sayisi
312°dir. One ¢ikarilan hikdyelerin genel igerigi staj ve mt programlari gibi kariyer
odakli iceriklerden ve sirket i¢i uygulamalardan olusmaktadir (unileverglobalcareers,

Erisim:27.09.2023)
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P&G,

P&G, 1837 yilinda William Procter ve James Gamble tarafindan Ohoi, Amerika’da
kurulan ve giiniimiizde 127.000’den fazla ¢alisan1 ve 190’dan fazla iilkede iiretim
sektoriinde yer alan bir sirkettir. 1987 yilinda Tirkiye pazarina katilarak
faaliyetlerine giiniimiizde de devam etmektedir (P&G, Erigim: 17.07.2023).

Sekil 9: P&G
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Kaynak: proctergamble. Erisim:27.09.2023. https://www.instagram.com/proctergamble/

Bu calismada P&G’nin Instagram heaabinda paylastigi icerikler incelenmistir.
Instagramda isveren markas1 faaliyetlerini paylastigi “proctergamble” hesabi, ilk
paylasiminit 11.07.2012 tarihinde yapmis olup 191 B takipgisi bulunmaktadir. Hesap
icerigi gonderiler, reelsler, hikayeler ve etiketlenenler alanlarindan olusmaktadir.
Iceriklerinde bir¢ok hastag kulanilmis olup, isveren markasini yansitmak icin en ¢ok
#PGinnovation ve #PGandMe hastaglari kullamlmustir. Igeriklerinde diger
hesaplardan farkli olarak iriin pazarlamasi yaptig1 gonderiler fazladir. Bu calisma
kapsaminda 01.01.2023 tarihine kadar paylasilan 1,650 gonderi ve One c¢ikan
hikayeler incelenmistir. Fotograf icerikli gonderilerinin ortalama begeni sayis1 407,
video icerikli gonderilerinin begeni sayisi ise ortalama 282’dir. Videolarin ise
ortalama izlenme sayis1 4.768’dir. Baz1 gonderilerinde izlenme sayilarinda gizleme
yapmustir. Incelenen tarih araliginda 6ne c¢ikarilan hikdye sayist 759°dir. One
cikarilan hikayelerin genel icerigi c¢alisan paylasimlari ve gonderilerin tekrar

alintilanmas1 gibi iceriklerden olusmaktadir (proctergamble, Erisim:27.09.2023).
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4.4. Verilerin Analizi

Veri toplama yontemi olarak, Orneklem olarak belirlenen sirketlerin Instagram
paylasimlarinda isveren markalarin1 incelemek {izere icerik analizi yOntemi
secilmistir. Arastirmanin Orneklemini olusturan 6 kiiresel sirketin bilgilerine her
sirketin kendi internet sayfasi iizerinden ulasilmistir. Sirketlerin Instagram
platformundaki kariyer&yasam sayfalarinda yer alan 2022 yili ve dnceki yillara ait

tiim paylasimlarindan elde edilen igerik analizi dort asamada gergeklesmistir.

Ilk asamada, ¢alisma icin kullanilacak isveren markasi boyutlar1 belirlenmistir. Bu
calismada Berthon ve digerleri (2005, 156-167) ile Tanwar ve Prasad’in (2016, 196)
calismalarinda belirledigi 7 boyuttan faydalanilmis olup bu boyutlarin temel olarak
sirkete ve igveren markasina dair perspektifi daha sade ve bilgilerin birbirine
karismasini Onleyici sekilde yansitmasi etkin rol oynamistir. Bu boyutlar Ekonomik
Boyut, Sosyal Boyut, Uygulama Boyutu, Ilgi — Cikar Boyutu, Gelisim Boyutu,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu ve Is-Ozel Yasam Dengesi Boyutudur. Ayrica
PwC (2020) Calisan Oncelikleri ve Tercihleri Arastirmasi’nda ortaya cikan calisan
beklentileri bu ¢alismada belirlenen bu boyutlar altinda siniflandirarak sirketlerin bu
beklentileri karsilayabilecek Instagram gonderileri incelenerek ele alinmistir. Tablo

6’da bu smiflandirma gosterilmistir.
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Tablo 6: Cahsan Beklentilerinin Boyutlar Altinda Simiflandirilmasi

Ekonomik Boyut Ilgi-Cikar Uygulama Gelisim Boyutu Sosyal-Deger Is-Ozel Yasam | Kurumsal Sosyal
Boyutu Boyutu Boyutu Dengesi Sorumluluk
-Baz Ucret -llging ve zorlayici -Sirketin iiriin ve -Ise 6zgii / teknik -Ekip arkadaglari -Esnek Calisma Saatleri

-Glvenilir ve adil

performansa dayali terfi
-Terfi hiz1

-Seffaf ve adil

iicretlendirme sistemi
-Kariyer firsatlar
-Fazla mesai licreti

-Yan haklarin esnek

olmasi

-Sirketin sundugu
yurtdisinda ve
yurti¢inde kariyer

firsatlari
-Emeklilik geliri

-Prim

isler

-inovasyonu tesvik
etmek i¢in fikir

paylagimi

-Is gesitliligi

hizmetlerinin

bilinirligi,

egitimler
-ileri akademik egitim

-Yoneticinin liderlik

tarzinin gelistirilmesi
-Dijital beceri gelistirme

-Kogluk/mentorluk

programlart

-Kolaylikla ulasilabilen

ve giivenilir liderler
-Ekip caligmasi ve
isbirligi

-Sosyal beceri
geligtirme

-Agik ve diiriist liderlik
iletisimi
-Kapsayicilik ve
cesitlilik

-Is giivenligi
saglamada kurumsal

taahhiit

ve Programi

-Caligma saatlerinin
ongoriilebilirligi
-Koruyucu saglik

hizmetleri ve saglik

yardimlar1
-Evden ¢alisma

-lyi olma halini tesvik

eden ¢aligma ortami

Kaynak: PwC (2020). Calisan Oncelikleri ve Tercihleri Arastirma Raporu. (26.08.2022) https://www.pwc.com.tr/pwe-calisan-oncelikleri-ve-tercihleri-arastirma-raporu/
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PWC’nin (2020) arastirmasinda ortaya ¢ikan ¢alisan beklentileri Berthon ve digerleri
(2005, 156-167) ile Tanwar ve Prasad’in (2016, 196) calismalarinda belirledigi 7
boyuttan 6’sina denk gelmis, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu altinda
siiflandirma yapilamamistir. Fakat incelenilen hesaplarda siklikla sosyal sorumluluk
projelerine yer verilmis olmasi, calisan beklentilerini Slglimlemeye calisan diger
aragtirmalarda kurumsal sosyal sorumluluk beklentisinin ortaya ¢ikarilmasi gibi
sebeplerle kurumsal sosyal sorumluluk boyutu da ¢alismaya dahil edilmistir.
Orneklemi olusturan sirketlerin belirlenen her bir boyut ile birlikte degerlendirilmesi
acisindan tablolar olusturulmus ve her sirketin Instagram gonderileri danigman ile
birlikte bastan sona analiz edilmistir. Ancak ¢alismanin amacina uygunlugu
acisindan sirketlerin kariyer&yasam hesaplart incelenmistir. Giivenilirligi artirmak

acisindan incelenen gonderiler tekrar incelenmis ve analiz edilmistir.

Ikinci asamada, bu analizler sonucunda isveren markas1 boyutlarmni ortaya koydugu
varsayilan ifadeler belirlenmis ve tablolara yerlestirilmistir. Ayrica isveren markasini
yansitmasi agisindan onemli goriilen igeriklerin ekran goriintiisii bulgular kismina
eklenmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tablolar ve bulgular danigsman ile birlikte

diizenlenmis ve incelenmistir.

Ucgiincii asamada, analiz i¢in olusturulan tiim bulgular incelenerek isveren markasini

ortaya koyan temalar tespit edilmistir.

Dordiincli asamada ise, yapilan analizler ve tablolar sonucunda igveren markasin
ortaya koyan uygulamalar tespit edilmis, diizenlenmis ve son olarak da elde edilen

bulgular tanimlanmis, degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

Sekil 10: Verilerin Analiz Semasi

4 ) ( )

Boyutlara yonelik tablolar

Boyutlarin belirlenmesi ve boyutlarin
olusturulmasi, boyutlara uygun

altinda calisan beklentilerinini
_—> ifadelerin  yerlestirilmesi ~ ve

siniflandirilmasi,

gonderilerin belirlenmesi,

Bulgularin incelenmesi ve isveren Isveren markasini  ortaya koyan
markasint ortaya koyan temalarin <— uygulamalarin tespit edilmesi,
tespit edilmesi. bulgularin tanimlanmasi,
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5. BULGULAR

Bu béliimde, calismada kullanilan isveren markasi boyutlar1 ile birlikte 6rneklemi
olusturan her bir sirketin isveren markasini ele alan Instagram go6nderilerinde
belirtmis olduklar1 uygulamalar ve degindikleri konular, dogrudan alintilamalar

yapilarak yorumlanmis ve degerlendirilmistir.

Bu ¢alismada sirasi ile ekonomik, gelisim, uygulama, ilgi — ¢ikar, sosyal deger, is-

0zel yasam dengesi ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 analizde ele alinmistir.

5.1. Ekonomik Boyut

[k olarak isveren markasinin birinci boyutu olan ekonomik boyut adi altinda 6
sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda paylasilan en iyi

uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarini kiiresel kariyer firsatlari,

firsat esitligi ve istikrarli isttihdam olgulari {izerinden paylasmustir.

Sekil 11: HSBC Ekonomik Boyut

« lifeathsbe L]
Bermuda

@ lifeathsbc ® This is Judy. It's a big day for her - today marks her
50th year working for HSBC Bermuda. 50 years!! &+

“I think the reason I've stayed for so long is because of the
amazing people | work with and the incredible opportunities in
our organisation. You can totally change career and stay within
the same bank.’

In 1971 when Judy joined HSBC, then Bank of Bermuda, she saw
it as a stopgap before she trained to become a primary school
teacher. Now, half a century later, Judy still loves her job as a
Corporate Secretary. In that time, she’s worked with 10 different
HSBC CEOs!

Judy’s able to fulfil her desire to give back to her community
inside and outside of work - making decisions on HSBC
Bermuda's charitable giving and community investment
programmes and dedicating personal time as a director of a

philanthropic foundation supporting the community.

Keep up the great work Judy!

Qv A

236 begenme

@ vour

Calisanlarmin siklikla HSBC biinyesinde 50. yil kutlama paylasimlaria yer veren

HSBC, calisan goriisiinli, "Bence bu kadar uzun siire kalmamin sebebi birlikte
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calisigim inanilmaz insanlar ve organizasyonumuzdaki inanilmaz firsatlar.
Tamamen kariyer degistirebilir ve ayni bankada kalabilirsiniz.” seklinde ifade ettigi
belirtilmektedir. Gonderileri igerisinde en ¢ok begeniyi bu tarz igeriklerin almis
olmasi calisanlarin uzun siireli istihdami destekledigini gostermektedir. Caligsanlarin,
gelecegine karst giivensiz hissettigi ve Kariyerleri ile ilgili ilerleme olanagimin
olmadigin1 disiindiikleri sirketleri tercih etmedikleri bilinmektedir. Paylasimlarinda
bankada uzun siireli ve istikrarli istihdam saglandig algis1 yaratilmis ve galisanlarina
farkl1 kariyer firsatlar1 sunarak kariyerlerini ve istthdamlarin1 garanti altina
almalarinin, tercih edilmelerinde Onemli etkisi oldugu disiiniilmektedir. Kiiresel
Denge Ag1 ile tim calisanlarina ve potansiyel adaylarina firsat esitligine dayali,
kadin ve engelli c¢alisan isttihdamini destekleyici bir yaklasim sundugu
belirtilmektedir. Bu kapsamda “Feel The Force Day” projesi ile engelli ¢alisanlarin
ekonomik ozgiirliik ve istihdamlarinda yasadiklar1 zorluklar azaltilarak istihdam
garantisi saglanmaya ccalisildig1 ve kiiresel yeni mezun programi “HSBCGrad” ile
yillik olarak ortalama 500+ geng istihdami saglandigi belirtilmektedir. Cesitli kariyer
firsatlar1 ile geng istihdamini desteklemelerinin itibarini ve cezbediciligini artirdig
varsayllmaktadir. Ekonomik boyut altinda yapilan paylasimlar incelendiginde, maas
ve yan haklardan olusan iicret paketi ile 6diil, ikramiye sistemleri ve diger 6deneklere

dair bulguya ulasilamamastir.

Allianz, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarini mevcut c¢alisanlarina adil,
kadin liderligini ve engelli istihdamin1 destekleyen ve iicret esitligi sunan politikalari
ile calisanlarin  sirkete duyduklar1 giiven duygusunu ve baghiligi artirdig
diistiniilmektedir. Sirketlerde esit ve adaletli bir iicret politikasinin oldugunun
calisanlara hissettirilmesi, calisanlarin o sirkette uzun siireli kariyer planlamasi
yapmalarimi tesgvik ettigi bilinmektedir. Ayrica ¢alisanlarinin uzun siireli hizmetlerini
paylasimlarinda kutlayan Allianz, ¢alisanlarinin %93’niin kadrolu calisan oldugunu
da belirterek calisanlarina uzun, istikrarli ve giivenilir bir istthdam saglamasinin

itibarin artirdig1 varsayilmaktadir.
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Sekil 12: Allianz Ekonomik Boyut

thosewhodare #loyalty #loveyourjob
fe #peopleofallianz #10yearchallenge

P \B metalstorm1980 Allianz Dubai is my dream honestly @ o
. 1begenme Yanitla Gevi

isine bak
é lyn_a_02 o
47h 1begenme Yanitla
Qv [N}
265 begenme

Uzun hizmet 6diillerini, ¢alisanlarinin verdigi emeklere istinaden takdim etmelerinin
calisanlarda gurur hissiyatin1 ve motivasyonu artirdig diisiiniilmektedir. Is ve
ekonomik biiyiimeye odaklanan programlar ile diinya ¢apinda engeli bulunan veya
bulunmayan sporcularin profesyonel olarak farkli bir alanda gelismelerini
destekleme, miiltecilere anlamli is firsatlar1 yaratmak icin “Sustainable Employment
Program”, gen¢ ve yeni mezun isgiicliine “Future Generations Program" ile istihdam
saglamak gibi her alan1 kapsayan ve firsat esitligine odakli kariyer firsatlari
sunmasinin isveren marka giiclinlii gelistirdigi diistiniilmektedir. Glinlimiiz ¢alisma
kosullarinda calisanlarin sadece mevcut pozisyonlart hakkinda bilgi sahibi
olmalarmin yeterli gelmedigi, aksine yaptiklar1 gorevlerin disinda da g¢esitli
konularda bilgi sahibi olmak istedikleri bilinmektedir. Calisanlarina uluslararasi ve
yerel olarak ¢esitli fonksiyonlara rotasyonlarmi destekleyerek yeni pozisyon ve
calisma ortamlar1 kesfetmelerine olanak saglayan istihdam programlar1 ile
calisanlarin kariyerlerine 6nemli bir ilerleme firsatlar1 sunarak ¢alisanlarin Kisisel ve
profesyonel gelisimlerinde tatmin duygusunu ve performanslarini artirict etkisi
oldugu disiiniilmektedir. Ekonomik boyut altinda yapilan paylagimlar
incelendiginde, yan haklardan olusan {icret paketi, ikramiye sistemleri ve diger

Odeneklere dair bulguya ulasilamamustir.

Nestle, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarint “2018 yilinda, esit ise esit
ticrete giden yolu hizlandirma sozii verdik. Herkes igin firsat esitligi yaratan bir iy
veri saglamayr hedefliyoruz.” seklinde ifade ettigi belirtilmektedir. Sirketlerin {icret
politikalarinda yapacaklar1 en ufak bir adaletsizlik ve hata durumunun bile ¢alisanin

iist yonetime ve sirkete duydugu giliven duygusunu azaltarak bagliligint ve verimini
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azaltacagi on goriilmektedir. Calisanlarin en 6nemsedigi konulardan biri olan
ticretlendirme sisteminin esitlik ve adalet ilizerine kurulmasmin sirkete itibar
kazandirdigi diistiniilmektedir. Kadin liderlerin gelisimini destekledigini ve cinsiyet
acisindan denge saglamaya calistigini belirten Nestle, ¢esitli rollerde yonetimdeki
kadin sayisiin ortalama %30 oldugunu ve cam tavan sendromundan uzak bir kariyer
ve istihdam sundugunu belirtmektedir. Ozellikle kadin ¢alisanlarin cam tavan gibi
esitsizliklerden ve mobbingden uzak sekilde kariyerlerini gelistirmelerinin garanti
altina alinmasi ve istihdamlarinin desteklenmesinin ¢alisanlarinda giiven duygusunu
artirarak isveren markasi giiclinii artirdig1 diigiiniilmektedir. Kiiresel kariyer firsatlari,
cesitli MT-staj programlari ile 2013 yilindan bu yana “NestléNeedsYOUth” girigimi
araciligiyla 36.000 is, 21.000 staj imkan1 sunmustur.

Sekil 13: Nestle Ekonomik Boyut

n three young people are unerr
e for good and explore a world of
opportunities today @ link in bio.

#NestléNeedsYOUth #beaforceforgood

reat to hear that!! Good job o

B \5th o’ 3
(D) Sorush
Ayrica 2025 yilina kadar Avrupa, Ortadogu ve Kuzey Afrika genelinde toplam
40.000 1is, ciraklik ve kursiyerlik olusturmayr hedeflediklerini belirtmeleri geng
istihdamina verdikleri 6nemi gostermektedir. “Returnship Program” ile g¢alisma
hayatina ara veren deneyimli isgiiciine istthdam saglamalarimin 6zendirici bir
uygulama oldugu varsayilmistir. Nestle’nin engelli c¢alisanlara 6zel olusturdugu
programlari, geng istthdam programlar1 ve is hayatinda belirli sebeplerle ara vermis
deneyimli ¢alisanlarin is hayatina doniiglerini kolaylastiric1 istihdam firsatlar
sunmasi ile istthdam konularinda firsat esitligine 6nem vermesinin i¢ ve dis
paydaslarinda giiven duygusunu artirarak tercih edilirligini ve elde tutma oranini
artirdigr  diisiiniilmektedir. Ekonomik boyut altinda yapilan paylagimlar
incelendiginde, yan haklardan olusan iicret paketi ile 6diil, ikramiye sistemleri ve

diger 6deneklere dair bulguya ulasilamamastir.
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PepsiCo, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarim “Isbirlikci, esitlik¢i ve
kapsayici bir alan yaratarak ¢esitli bir is giictinii gelistirmeye kararliyiz” seklinde
ifade ettigi belirtilmektedir. PepsiCo yonetici rollerde 2025 yilina kadar %50 cinsiyet
esitligi saglayarak kadin istihdaminin artirmay1 hedeflerken ayrica “PepsiCo Enable”

ile engelli istthdamina yonelik ¢alismalar yiiriittiigiinii belirtmektedir.

Sekil 14: Pepsico Ekonomik Boyut

e pepsicojobs &
Amerika Birlesik Devietleri

Thank you to all the athletes
all the bes
#peps

trevorterry3 Autograph? @sarahwillis7

- 2
‘ cballlard GOAT @ -
oQv ]
SYDNEY BERLIN 125 begenm
TENNIS | UNIVERSITY OF FLORIDA i

Sanal ve fiziki staj programlari ve geng yetenek programi gibi farkl kariyer
programlari ile ¢esitli fonksiyonlarda yillik 1000+ stajyer istihdami ve yeni mezun
programi “PepsiCo DTDM” ile her kesimden geng isgiiciine istihdam firsatlart
sunmaktadir. Toplumun her kesiminden is giicline is imkani saglayan ve kariyerlerini
destekleyen programlarin marka bilinirligini artirdignt ve igveren markasin
gelistirdigi diisiiniilmektedir. Sirketlerin mevcut calisanlarmma da farkli istthdam
olanagi sunmast hem de sirket icerisinde terfi olanaklar1 saglamasi giliniimiizde
istenen kriterler arasindadir. PepsiCo’nun mevcut calisanlarina sirket icerisinde farkl
kariyer firsatlarinin sunmasi ile i¢ alima 6ncelik vermesinin de hali hazirda ¢alisan
memnuniyeti acgisindan tesvik edici bir sistem olarak goriildiigii diistiniilmektedir.
Calisan goriisiinii: “Beyaz olmayan bir kadin ve alamimda lider olarak, is
performansimin gelecekteki bagarilarimin gergekten belirleyici faktorii oldugunu
bilmek ¢ok onemli. PepsiCo bana tam olarak bunu gésterdi ki bu, uzun siireli bir
kariyere sahip olmayr diistindiigiiniiz sirkette onemli.” seklinde ifade ettigi
belirtilmektedir. Sirket igerisinde kariyer firsatlarinin herkese esit sunuldugu ve
adaletli bir performans degerlendirme ve terfi siireci oldugu varsayilmaktadir.
Sirketlerin cinsiyet¢i ve esit olmayan yaklasimlar ile hem i¢ hem de dis paydaslarinin

algilarinda itibar ve giiven kaybi yasadigi bilinmektedir. PepsiCo’nun c¢alisanlarin
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performanslar1 ve yapmis olduklar islerin hakkini aliyor olmasinin ayrica calisan
bagliligi ve motivasyonunu artirdigi diistiniilmektedir. Ekonomik boyut altinda
yapilan paylagimlar incelendiginde, yan haklardan olusan iicret paketi ile odiil,

ikramiye sistemleri ve diger 6deneklere dair bulguya ulasilamamaistir.

P&G, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarin1 “P&G'deki kariyerinizin bir
kitayla simirli olmasi1 gerekmedigini biliyor muydunuz?” seklinde ifade edildigi
belirtilmektedir. Calisanlarina kiiresel olarak sundugu cesitli kariyer firsatlar ile
kariyer basamaklarin1 cesitlendirerek performans ve calisanlarinin  ekonomik

sartlarin1 gelistirerek motive ettigi diisiiniilmektedir.

Sekil 15: P&G Ekonomik Boyut
@ proctergamble @

@ proctergamble ® What's the formula for success at P&G? For
Ranya, it's about being able to have not just one, but multiple
careers with the company. Because no two P&G careers are the
same, there are as many success stories as there are employees!

Ranya’s experience of having not just one but multiple careers in
which to grow at P&G is just one of thousands of formulas for
success in our company. The times we've feltinspired to make a
difference, have had equal opportunity and multiple ways to
grow, the pride we feel when we're making an impact, and
knowing we're valued and rewarded are reflected in stories we tell
about P&G +Me

This uniqueness is something we celebrate, because we know
when each of us is encouraged to show up as our full selves,
bring a growth mindset, and let our purpose, values and
principles guide everything we do — there's no limit to what we
can achieve or the good we can do in the world

That's the power of P&G + Me = Mutual Success.

Watrh: #PGANRAMa

Qv A

2.110 gorintileme

@ Yorum ek

P&G’nin ¢alisanlarina yalnizca tek bir kariyer yolu iizerinden degil ¢ift kariyer
yapmalarina olanak saglamasinin ve bu sekilde biiyiime saglayarak ¢aliganlarin
kariyer istihdaminda siireklilik ve garanti saglamasmin giiniimiizde cezbedici bir
uygulama oldugu diisiiniilmektedir. Giintimiizde calisanlarin yerel sirketler yerine
cok uluslu sirketleri ve farkl iilkelerde istihdam firsatlar1 saglayan sirketleri tercih
ettikleri bilinmektedir. Her yi1l farkl iilkelerden farkli departmanlarda ortalama 550+
geng isgiliciine sundugu staj programi, ¢alisma hayatina ara veren profesyonellere
sundugu yeniden kariyer firsati, kadin ve engelli istthdamini desteklemesi ile firsat
esitligini onemseyerek tercih edilirligini ve bilinirligini artirdigr distiniilmektedir.
Sirketlerde c¢alisanlara esit sekilde deger veriliyor olmasinin, esit iicret ve haklar
taninmasinin giiniimiizde zorunluluk haline geldigi bir gergektir. Calisanlarina esit
deger verdigini, esit ise alim ve esit licretlendirme yaptigini belirten P&G’nin, adil ve

giiven verici bir ekonomik ortam yarattifi varsayilmistir. Ekonomik boyut altinda
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yapilan paylasimlar incelendiginde, yan haklardan olusan licret paketi ile odiil,

ikramiye sistemleri ve diger 6deneklere dair bulguya ulagilamamistir.

Unilever, ekonomik boyut kapsamindaki uygulamalarint “2030 yilina kadar
calisanlarimiza esnek istihdam secenekleri sunan yeni istihdam modellerinin
onciileri” olma seklinde belirttigi hedefi dogrultusunda sagladigi kiiresel kariyer
firsatlari, sanal ve artirilmis gergeklikle olusturduklari kariyer fuarlari ve cesitli
kariyer programlar1 ile yansitmaktadir. Giliniimiiz rekabet kosullarinda sirketlerin
sadece mevcut ¢alisanlarmin gesitli firsatlarla kariyer gelisimlerini desteklemesinin
yeterli olmadigr bilinmektedir. MT Programi, tiniversite staj programi, ortaokul staj
programi gibi ¢ok ¢esitli 6grencilere ve yeni mezunlara sundugu kariyer ve yetenek
programlarina diinya c¢apinda yillik ortalama 50.000 geng isgiicii bagvurusu aldigini
belirtmekte ve bu programlar ile nitelikli is giiciine daha hizli ulagabildigi ve isveren
markasini itibarli hale gelmek icin nitelikli ve yetenekli bireyleri biinyelerine

katmay1 oldukca 6nemsedikleri diistiniilmektedir.

Sekil 16: Unilever Ekonomik Boyut

unileverglobalcareers @

unileverglobalcareers @ Welcome to our new interns who have
recently joined in our Brazil business. Unlike a traditional
internshi over 55 years old. Some wanted to

Geng isgiicli ve calisanlarina sundugu gelisim firsatlarinin yani sira 2020 yilinda
Brezilya’da 55 yas stii kisiler i¢in de staj girisimi baglatarak, ise yeniden donmek
isteyen veya farkli kariyer gelisimi isteyen kisileri desteklemesi kapsayici istihdam
olanaklar1 nezdinde ornek teskil edici bir uygulamadir. Unilever'in yoneticilik
rollerinde 50/50 cinsiyet dengesine ulagmayr hedeflediklerini belirterek kadin
istihdamini desteklemeleri, engelli istihdamina yonelik kariyer firsatlari ile dil, din,
ik ve cinsiyet gibi farkliliklar g6z oOnilinde bulundurulmadan firsat esitligine
odaklanildig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle fabrika ortam: ve makina kullanimi

gerektiren rollerde kadin istihdammin artirildiginin belirtilmesi 6nemli bir adim
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olarak goriilmektedir. Ekonomik boyut altinda yapilan paylasimlar incelendiginde,
maag ve yan haklardan olusan iicret paketi ile 6diil, ikramiye sistemleri ve diger

O0deneklere dair bulguya ulasilamamustir.

5.2. Gelisim Boyutu

Ikinci olarak isveren markasinin ikinci boyutu olan gelisim boyutu adi altinda 6
sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda paylasilan en iyi

uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 “Ogrenme yeniligi tesvik eder.
Osrenme ile degisimi kucaklamamizi ve bariyerleri yikmamizi saglyor, boylece
herkesin firsatlara erisebilmesini saglyyoruz” diyerek belirttigi ifade edilmektedir.
Banka yetenek ¢alisan agi ekipleri ile tiim ¢alisanlarin ¢esitli beceri ve yeteneklerinin
taninmasini ve esit deger gormesini sagladiklarini belirtmektedirler. Calisanlarina
esit 6grenme ve gelisim firsatlart sunmasi ile esit taninmishik firsati saglanmasinin
calisan memnuniyeti ve bagliligin1 artirdig1 varsayilmaktadir. Kadinlar i¢in kurum igi
gelistirme programlari, tiim ¢alisanlarina ve geng is giictine “Coaching Circles” adini
verdigi ¢ok boyulu kocluk destegi ve “Unicorn Program” ile teknoloji alaninda

calisanlarina mentorluk ve egitim destegi sunmasinin 6nemli gelisim alanlar1 oldugu

diistiniilmektedir.

Sekil 17: HSBC Gelisim Boyutu
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“International Manager Program” ile yoneticilerinin farkli ilkelerde beceri ve
deneyim kazanmasina olanak saglanmasit ve yeni sorumluluklar ile liderlik ve

yoneticilik bilgilerinin artmasini saglamasi nedeniyle her tiirlii gelisimlerinin

60



desteklenmesi ve verimliliklerinin artirilmasi kapsaminda Yyoneticilerin  elde
tutulmasina  ve  gelisimlerinin  desteklenmesine olduk¢a Onem  verildigi
distiniilmektedir. Liderlik davramisi ve gelisimi sirketlerin gelecege yoOnelik
stratejilerinde bir an O6nce adim atilmasi gereken Oncelikli konularin basinda

gelmektedir.

Allianz, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 “Roliiniiz ne olursa olsun,
gelisim onemlidir. Tiim c¢alisanlarimiz igin farkli program ve kurslara katilma
imkdnlart mevcuttur. “seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. Omiir boyu 6grenmeyi
benimsedigini ifade eden Allianz, AllianzU, Linkedn, Degreed gibi gesitli egitim
portallerinde c¢alisanlarina hem mesleki ve teknik hem kisisel gelisimlerini
destekleyecek hem de dil gelisimi {izerine birgok egitim imkani sundugunu
belirtmektedir. Siirekli 6grenme, ufkumuzu genigletmek ve bilgimizi derinlestirmek
icin ¢ok Onemlidir. 2021 yilinda egitim faaliyetlerine £63.1M yatirim yapilmasi
egitime olduk¢a O6nem verildigini gostermektedir. Allianz her ¢alisani igin kigisel
gelisim plan1 olusturarak bu plani hayata gecirebilmek amaciyla calisanlarina kogluk
ve mentorlik desteginin yan1 sira “Allianz Buddy Program” ile c¢alisanlarini

sporcular ile bir araya getirerek c¢ift yonlii bir gelisim destegi sunmaktadir.

Sekil 18: Allianz Gelisim Boyutu
@ teamallianz @
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Biinyesinde sporcu ¢alisanlarin istthdamini olduk¢a 6nemsedigini belirten Allianz’1n,
spor kariyeri olan ¢aliganlarinin spor ile kazandig1 takim caligmasi, hirs ve azim gibi
ozelliklerini ve bakis agilarini diger calisanlara aktarabilmesinin desteklenmesinin
farkl1 ve ilgi ¢ekici bir uygulama oldugu varsayilmistir. Ise yeni baslayan calisanlarin
sirketi tanimasi, sirket kurallarini, prosediirleri ve uygulamalarini 6grenmesinin

birgok hatanin yapilmasini 6nleyecegi bilinmektedir. Allianz’in bu bakis acis1 ile
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yeni ise baslayan g¢alisanlarina sundugu oryantasyonlart kapsaminda “Consultant
Capability Center” egitim programu ile yeni baslayan ¢alisanlarini daha kolay sirkete
adapte ederek bagliliklarini artirdigi ve hatalarin azaltildig diistiniilmektedir. Sadece
ulusal smurlar igerisinde degil “Global Squad Program” ile ¢alisanlarina uluslararasi
projelerde yer alma firsati vererek motivasyonlarini, bakis agilarini ve tatmin
duygularint artirdig1 varsayilmaktadir. Calisanlarini gelistirmek ve geri bildirim
saglamak, onlarla isbirligi yapmak ve en iyi uygulamalar1 paylasmak ve giiglendirici
bir amag¢ ve yon saglamak igin isbirlik¢i bir liderlik tarzini tesvik ettiklerini belirten
Allianz’in bu yaklagimi ile yoneticilerin de liderlik becerilerini gelistirdigi ve

sekillendirdigi diistiniilmektedir.

Nestle, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarini “Nestlé, burada biiyiik
kaynaklarla bir¢ok sey ogrenebileceginiz ve potansiyelinizi ortaya ¢ikarabileceginiz
bir okul gibidir” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. Sirketlerin, ¢alisanlarinin
verimliligini artirma, gelisimlerini ve siirekli Ogrenmelerini saglayarak tatmin
duygularint artirmak amaciyla egitim ve gelisim faaliyetlerini son derece

onemseyerek yatirimlarda bulunduklar bilinmektedir.

Sekil 19: Nestle Gelisim Boyutu
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Ic egitim akademisi <Ebusiness Academy” platformu ile calisanlarinin mesleki,
teknik ve kisisel gelisimlerini destekledigi gesitli egitim perspektifleri ve igerikleri
sunduklarmi belirtmiglerdir. Ayrica “Digital Emmersion Program” ile ¢alisanlarini
gelecegin 6nemli becerisi olan dijitallesme becerilerini gelistirmeleri konusunda
desteklemeleri cezbedici bir uygulamadir. Calisanlarina sirket igerisinde farkli
islevlerdeki rotasyon firsatlar1 ve uluslararasi proje takimlarinda yer alma esnekligi

sunarak tiim isin nasil yiridigini oOgrenme firsatt vermelerinin ¢alisanlarin
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gelisimlerini daha kesfedici ve eglenceli hale getirmelerine olanak sagladigi
varsayllmaktadir. i¢ ve dis danismanlar ile mentérliik ve kogluk destekleri sunarak
calisanlarinin ve geng isgiicliniin gelisimlerini desteklediklerini belirtmektedir.
Calisanlarina 6zel performans hizlandirma planlar ile sundugu farkli tilkelerden
caligma firsat1 ile hem Kisisel hem de yoneticilik deneyim ve bilgilerini gelistirme
firsat1 sunmasi c¢aliganlarmin hem performanslarint hem de verimliliklerini artirdig:
varsayllmaktadir. Aynm1 zamanda, yoneticilerin de elde tutulmasi, gelisimlerinin ve
verimliliklerinin artirilmas1  kapsaminda, mesleki ve kisisel bilgi, becerilerini
gelistirebilecekleri uygulamalar sunulmasinin marka tercih edilirligi i¢in 6nemli bir

yatirim olarak goriilmektedir.

Pepsico, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarint “PepsiCo herkesin biiyiime
potansiyelini tanir ve deneyimler, dégrenme programlari, mentorluklar ile kariyer
hedeflerinize ulasmaniza yardimct olan biiyiik bir is arkadasi agi sunmaya
adamustir.” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. PepsiCo’nun ¢alisanlarin biiyiime
ve gelisim potansiyellerine gore kisisellestirilmis, siirekli devam eden ve sadece ofis
ortamlarinda degil sahada ve fabrikada da c¢ok yonlii bir 6grenim ve biiyiime
potansiyeli taniyarak gelisim deneyimi sunmasinin ¢alisanlarin verimliligini ve
tatmin duygusunu artirdig: diisiiniilmektedir. Ozellikle miisterilerle ilk temas1 yapan
satig ekiplerinin gelistirilmesi i¢in egitime ¢ok onem verdiklerini belirten Pepsico,
sundugu egitim faaliyetleri ve mentorlik — kocluk destekleri ile ¢alisanlarinin
misteriler ile dogru bir iletisim kurmasini destekleyerek marka memnuniyetini de
artirmaktadir. “PepU” ¢evrimigi egitim araci ile ¢alisanlarinin istedikleri an farkli
egitim iceriklerine ulagabilecekleri bir portal sunulmasi egitim faaliyetlerinin siirekli
olmasi agisindan 6nemli bir yatirnmdir. “Leadership Assessment and Development
Program” ve “Inspira” ile liderlerin liderlik ve yonetimsel becerilerinin gelistirildigi
ve ayn1 zamanda “Sales Leadership Program” ve “Frito Lays Nomination Program”
ile ¢alisanlarin ekiplerine yonetici olmadan 6nce liderlik becerilerine yonelik egitim

destekleri saglandig belirtilmektedir.
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Sekil 20: Pepsico Gelisim Boyutu
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Liderlik gelisim programlari ile hali hazirda yonetici olan ¢alisanlarin bilgi, beceri ve
yonetsel perspektiflerinin gelistirilmesinin yani sira aday yonetici programlari ile
yoneticilige terfi edecek olan calisanlarinin yonetsel becerilerinin gelistirilmesine
yonelik egitim firatlarinin sunulmasinin énemli bir yatirnm ve 6rnek bir uygulama
oldugu varsayilmaktadir. Bu programlar ile ¢aliganlarini yoneticilige hazirlamasinin,
deneyim ve egitim olanaklarinin saglanmasi ¢alisanlar tarafindan cazip olarak
algilandig1 ve calisanlarina yeni sorumluluklar yiikleyerek hem liderlik hem de
yoneticilik deneyim ve bilgilerinin artmasii saglamast nedeniyle c¢alisanlarinda
performanst ve motivasyonu artiran Ornek bir uygulamada bulunduklar

distiniilmektedir.

P&G, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 “Ogrenmek, biiyiimek ve basarili
olmak igin esit erisimin ve firsatin her ¢alisanin kullanabilecegi bir ortam yaratmaya

’

kararliyiz.” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. Tiim c¢alisanlarinin gelisimini ve
kariyerlerini destekleyici ve yonlendirici bir mentorliik programi bulunan P&G’de,
yoneticilerin ¢alisanlarla sik sik biraraya geldigi belirtilmekte ve bu durumun hem
liderlerin liderlik becerilerini ve bakis acilarmi gelistirmekte hem de lider
deneyimlerinin c¢alisanlara aktarilmasini saglayarak calisanlarin  becerilerinin
gelismesini sagladigl diisliniilmektedir. Ayrica yonetici ve calisanlarin biraraya
gelerek olusturdugu kahve saatleri yoOnetici-calisan iliskisi bakimindan da

destekleyici bir ortam yaratmasi bakimindan énemli goriilmektedir.
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Sekil 21: P&G Gelisim Boyutu
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Engeli bulunan yoneticilerin yasadiklar1 olumsuz gelisim ve deneyim siirecini en aza
indirmek i¢in cesitli egitim programlari ile destekleyerek gelisimde firsat esitligini
saglamasi onemli bir uygulama olarak varsayilmaktadir. Gelisim kiiltiirii olarak
isbaginda Ogrenmeyi benimsemesi, ¢alisanlarinin i basinda ve deneyerek
ogrenmelerinin desteklendigi bir atmosfer yarattigi ve 6grenme asamasinda yasanan
stresin  Online gectigi disilinlilerek ¢alisanlarin  6grenme  ve gelisimlerinde
motivasyonlarinin artirildigi varsayilmaktadir. Ayrica is basinda Ogrenme ile
Calisanlarin birbirinin uzmanligindan 6grenmesine olanak saglamasimin daha kolay
ogrenim siiregleri sagladig bilinmektedir. Ayrica P&G’nin egitimi bir yatirim olarak
gorerek, siirekli gelisen ve performansini artiran calisanlart biinyesinde tutmak

istedigi varsayilmaktadir.

Unilever, gelisim boyutu kapsamindaki uygulamalarint “2025 yilina kadar tiim
calisanlarimiza gelecege uygun beceriler kazandirmak, onlarin siirekli degisen bir
diinyada anlamli isler pesinde kosmalari igin gelecege uygun kalmalarina yardimci
olmak ve 2030 yilina kadar 10 milyon genci is firsatlarina hazirlamak i¢in gerekli
becerilerle donatarak gelecegin is giiciine yardimct olmayr hedefliyoruz” seklinde
belirtildigi ifade edilmektedir. Ofis calisanlarina ve stajyerlere biitiinii gorerek
becerilerini ve yetkinliklerini gelistirmesi i¢in fabrikalarda da c¢aligma firsati
sunulmasi, “Flex Experiences” programi ile proje bazli veya kalict olarak farkli
gorevlerde ve iilkelerde ¢alisma olanaklar ile calisanlarinin becerilerini ve mesleki
yeterliliklerini gelistirecek ¢ok sayida uygulamali ve teorik egitimlerle gelisimlerinin
desteklenerek verimliliklerinin  artirildigi  varsayilmaktadir. Bu platform ile

calisanlarinin amaglarina uygun, gelecekteki becerilerini gelistirmelerine ve yeni
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deneyimler kazanmalarina yardimei olan yerel veya kiiresel firsatlar1 kesfetmelerine
yardimci olacak projelere katilimlarinin desteklenmesi gelismenin ve biiylimenin
saglanmasinda cezbedici bir uygulama oldugu diisiiniilmektedir. Calisanlarin
rolleriyle alakasiz olabilecek gorevler almalarina olanak saglanmasi kisilerin yeni
tutkular ve isler kesfetmeleri i¢in biiylik bir firsat olarak goriilmektedir. Sadece iilke
ile smirli veya sirket biinyesinde gelisim firsatlar1 sunmak yerine, yurt disinda da
projelere dahil olmak, konferans, seminer vb. gibi calisanlarina cesitli kariyer
gelistirme olanaklar1 saglamasi son derece dnemli goriilmekte ve ¢alisan verimliligini
artiracag diisiiniilmektedir. Cesitli konularda 6rnegin, annelik, ig/yasam dengesinin
yonetimi, kiltiirel ¢esitlilik ve kapsayicilik ile ilgili zorluklar gibi alanlarda
calisanlarina yiiz yiize ve online olarak kapsamli egitim programlar1 sunulmasinin

calisanlarin gelisimleri agisindan oldukg¢a 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Sekil 22: Unilever Gelisim Boyutu
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Daha iyi bir is ve daha iyi bir diinya, ¢evresindekileri etkileyen ve ilham veren
liderler gerektirir. “Up Close and Personal” liderlik serisi ile yoneticilerin kisisel
liderlik yolculuklarin1 ¢aliganlarla diizenli olarak paylastigi bir ortam yaratilmasi
gelisim faaliyetlerinde c¢alisan-yoOnetici iligkisi acisinda da onemli bir mentorliik —
kocluk destegi olarak 6zendirici bir uygulama ve geng liderleri erkenden gelistirmeye

ve gliclendirmeye yatirim oldugu varsayilmistir.
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5.3. Uygulama Boyutu

Uciincii isveren markasinin boyutu olan uygulama boyutu adi altinda 6 sirketin
yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda paylasilan en iyi uygulamalar

incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalarini ¢alisan goriisiine yer
vererek, “Insanlar bankada ¢alismaya baglamama sasirdilar; ben de biraz sasirdim.
” Nadia, kar amact giitmeyen iki kurulusta eski bir gazeteci, avukat, yazar ve
Yonetim Kurulu iiyesi olarak deneyimlerinin finansal su¢larla savasmamiza yardim

etmesine nasil yardimci oldugunu paylasti.” seklinde ifade edildigi belirtilmistir.

Sekil 23: HSBC Uygulama Boyutu
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Calisanlarinin hem gorev tanimlarinda yer alan mevcut becerilerini hem de ge¢mis
deneyimlerini miisteriler ve sirket igerisinde uygulamasinin desteklendigi bir
kiiltiiriin olmasimin cezbedici oldugu diistiniilmektedir. Ayrica potansiyel isgliciiniin,
onceki deneyimlerini de uygulayamaya devam edecegi bir c¢alisma ortaminin
yaratilmis olmasmin isveren markasinin giiciinii artirdigl ve potansiyel isgiicii igin

tercih edilirligini olumlu etkiledigi varsayilmistir.

Allianz, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalar1 ile oprerasyon ekiplerinden
satig ekiplerine kadar ¢esitli isgiiciinde ¢alisanlarinin bilgi, beceri ve yeteneklerine
deger vererek, onlari hem miisterilere hem sirket icerisinde ekip arkadaslarina
uygulamalarina ve yansitmalarina izin verilmesi c¢alisanlarinin yeteneklerine ve
bilgilerine  giivenildigini  gostermektedir. Calisanin ~ goriisine yer verdigi

paylasiminda “Allianz'da, is arkadaslarimizin gii¢lii yonlerine/becerilerine odaklanir
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ve giinliik islerimizde onlarin yeteneklerinden yararlamiriz.” seklinde ifade edildigi
belirtilmektedir. Bu giivenin ¢alisanlarinda motivasyonu ve performanslarini
attirarak kendilerini daha donanimli ve bilgi birikimi yiiksek bireyler yapmalari

konusunda tesvik edecegi varsayilmaktadir.

Nestle, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalarini “Roliiniiz ister biiyiik veri
analizi, ister platform optimizasyonu, hatta kampanya planlamasi olsun, ¢evrimici
tiiketicilerimizle giiglii bir iliski kurmada sizin payiniz ¢ok énemlidir.* seklinde ifade
edildigi belirtilmektedir. Nestle ozellikle tiiketici itibarini saglamada ve tiiketiciye
ulasabilmek ve giicli iliski kurabilmesinde c¢alisanlarinin bilgi birikimi  ve

yeteneklerinden faydalanmaktadir.

Sekil 24: Nestle Uygulama Boyutu
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Nestle’nin tiiketiciye ulagmasi ve tiiketiciler ile olumlu ve giiglii iligkiler kurarak
tiiketici marka bilinirligini artirmak icin ¢alisanlarinin bilgi, deneyim ve becerilerini
aktif olarak uygulamasi ve calisanlarina gilivenerek yetki verilmesi calisanlarinin
motivasyonlarint ve tatminlerini artirmakta ve verimlilikleri gelistirildigi
diistiniilmektedir. Calisanlarinin yeteneklerine gilivenilmesi ayrica igveren marka

giicii acisindan da sirketin degerini ve tercih edilirligini artirdig1 varsayilmaktadir.

Pepsico, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalarmi calisan goriisiine yer
vererek, "Uriinlerimizi raflarda gormekten ve 'Bunun oraya gelmesinde benim de
payum var' diye diisiinmekten keyif aliyorum. Bu duygunun asla eskiyecegini

diistiinmiiyorum."” seklinde ifade edildigi belirtilmektedir. ,
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Sekil 25: Pepsico Uygulama Boyutu
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Uriinlerinin diisiince asamasindan somuta doniistiiriilerek raflarda yerini almasi ve
tilketiciye ulagincaya kadar bir¢ok gelisim agamasinda ¢alisanlarinin bilgi, birikim ve
deneyimlerinden faydalanilmasi ve ¢alisanlarinin giinliik hayatlarinda markalarinda
ve lriinlerinde kendilerinden bir emek bulabilmeleri ve calismalarinin sonucunu
somut bir sekilde gorebilmelerinin ¢alisanlar {izerinde tatmin edici ve
motivasyonlarint artirict  bir etkisi oldugu diistiniilmektedir. Ayrica yiliksek
motivasyonun c¢alisanlarinin verimliliklerini artirarak sirketin rekabet ortaminda 6ne

gecmesini sagladigr varsayilmaktadir.

P&G, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalarini genellikle tiiketicilerin
taleplerini karsilama noktasinda c¢alisanlarinin bilgi, beceri ve deneyimlerinden
faydalandigini belirterek ele almigtir. Calisanlarin ve ekiplerin deneyimlerinden ve
bilgi seviyelerinden yararlanarak ellerinden gelenin en iyisini yapmalarina olanak
saglayan caligma kiiltlirii ile c¢alisanlarin diinyada yaratabilecekleri etkiyi en fist
diizeye ¢ikarma konusunda tesvik edici oldugu varsayilmaktadir. Satjyerden kadroya
gecen calisanin goriisiine yer verdigi gonderisinde “Adriana Guerrero P&G'de
Stajyer olarak basladr ve pozitif deneyimi nedeniyle tam zamanli geri dénmeye ve
kariyerine burada baslamaya karar verdi. Stajyerliginden ogrendigi deneyim ve
becerileri tam zamanli gérevinde kullaniyor ve hemen etki yapti.” olarak ifade
edildigi belirtilmistir. P&G’de stajyer gibi kariyerinin ¢ok basinda olan
calisanlarinda becerilerini ve bilgilerini yansitmasina olanak saglanmasinin 6zellikle
yeni mezun adaylar i¢in cezbedici bir uygulama oldugu varsayilmistir. Bu sekilde
P&G'de her ¢alisan, sorumluluklarini da yeni alanlara genisletme firsati elde ederek,

motivasyonunu artirabildigi diisiiniilmektedir.
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Unilever, uygulama boyutu kapsamindaki uygulamalarini ¢alisan goriisiine yer
vererek, “Global roliiyle baskalarimin hayatlarim iyilestirmek i¢in deneyimlerini
paylasarak, onlari daha mutlu ve tatmin etmeyi ve fark yaratmayr hedefliyor.
Paylasiminda ¢calisan gériisiinii de, “Bagskalarimin hayatlarina dokunma firsatina
sahip oldugunuz bir rolde oldugunuzda, mirasinizin ne olacagina dair daha biiyiik
bir sorumluluk duygusuna sahip olursunuz.” seklinde ifade edildigi belirtilmektedir.
Calisanlarinin mevcut rollerinde elde ettigi bilgi ve beceri kazanimlarini hem sirket
igcerisinde ekip arkadaslar1 ile paylasmasina olanak saglanmasi hem de tiiketicilere
kars1 faaliyetlerinde uygulayabilmelerinin desteklendigi bir ortamin saglanmasi
calisanlarin rol ve sorumluluklarinin bilincinde olmalarina, anlam bulmalarina ve
hem rollerini hem de kendi yeteneklerini biiyiitme ve gelistirme sorumlulugu

icerisinde hissetmelerini sagladigi diistiniilmektedir.

Sekil 26: Unilever Uygulama Boyutu
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Sorumluluk bilincinin ¢alisanlarin rollerinde daha gelistirici ve ilerlemeyi saglayici
yetkiler almayr istemeleri konusunda tesvik ederek motivasyonlarint ve

performanslarini olumlu etkileyecegi varsayilmaktadir.
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5.4. Tlgi — Cikar Boyutu

Dordiincii olarak isveren markasinin boyutu olan ilgi - ¢ikar boyutu adi altinda 6
sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda paylasilan en iyi

uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, ilgi — ¢ikar boyutu kapsamindaki uygulamalarini ¢alisan goriisiine yer verdigi
paylasiminda “Miisterilerimizin hayatlarina en ¢ok ihtiya¢ duyduklar: anda gercek
bir fark yaratma firsatina sahibim. Yaptigim degisiklikler ¢ok farkli, ancak bankay
herkes icin daha kapsayici ve erisilebilir kilmak olan aymi amaca hizmet ediyor”
seklinde ifade ettigi belirtilmektedir. Inovasyonun hayatlar1 degistirmek ve sirketleri

daha da biiyiitmek i¢in inanilmaz bir arag oldugu bilinmektedir.

Sekil 27: HSBC 1lgi - Cikar Boyutu
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Calisanlarimin hem banka igerisinde is metotlarinda hem miisterilere karsi yeni
uygulamalar ve fikirler sunabilmelerinin desteklendigi bir ortam yaratildig
diistiniilmektedir. Calisanlarinin “Hackathon” inovasyon yarigmasini kazandiklarini
duyurduklar1 paylagimlari ile sadece banka igerisinde gorev tanimlarina bagh kalarak
degil banka disinda da caliganlarinin fikirlerini ve projelerini destekleyerek hem bu
tiir yarigsmalara katilmalar1 i¢in motivasyonlarini artirdigit hem de calisanlarinin

kariyer gelisimlerine yatirim yapildig1 varsayilmaktadir.

Allianz, ilgi — ¢ikar boyutu kapsamindaki uygulamalarint “Tiim yeteneklerin
fikirlerini ortaya koyacaklari alana sahip olmasi ve bunun icin inisiyatif almasi
gerektigine inaniyoruz. Bu, herkesi daha da fazla yenilik yapmaya saygi duyan,
motive ve tegvik eden Allianz kiiltiiriimiiziin temelidir!” seklinde ifade ettigi

belirtilmektedir. Sektore meydan okumak igin, ¢alisanlarini firsatlar tizerinde hareket
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etmeye ve risk almaya, sahiplik ve sorumluluk almaya tesvik ederek girisimci bir
kiiltiir  yarattigt  varsayilmaktadir. Farkli seviyelerden ve departmanlardan
calisanlarin, yonetim kurulu tyeleriyle yeni fikirler iizerinde c¢alismasina olanak
veren “Voice” projesi ile ¢alisanlarin gorev tanimi harici yetki almalarina, fikirlerini
rahatga ifade etmelerine ve inisiyatif kullanmalarina olanak tanimasi ile ¢alisanlara
giiven duyuldugu ve kararlara katilimlarinin 6nemsendigi diisiiniilmektedir.
“Investment Ready Program” ile ¢alisanlarinin fikirlerini nasil gelistirebileceklerine,
nasil ifade edebileceklerine ve nasil hayata gecirebileceklerine dair egitim vermesi

onemli bir yatirim olarak goriilmektedir.
Sekil 28: Allianz Tlgi - Cikar Boyutu

@ teamallianz @
25 days @

drives o

es our hunger for transformation
ividual at A

llianz in India is party to it!

DAR E % ‘ ODE ogyindiacareers@allianz comyallianzservicesindia
Ideation Campaign QB et vt o o e
oQv |
428 ldeas submitted! 55 begenme
@ vou

Ayrica diizenledigi fikir yarismasi “Dare2Code” ile potansiyel adaylarinin da
inovatif fikirlerini destekleyerek isveren marka giiclinii, cezbediciligini ve tercih

edilirligini artirdig1 varsayilmaktadir.

Nestle, ilgi — ¢ikar boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 “Yaraticiysaniz ve yenilik
vapmak istiyorsaniz Nestlé'de rahat hissedeceksiniz. Diinyamiz ¢ok hizli degigiyor,
bu yiizden farkly ve hizli diisiinebilen insanlara ihtiyacimiz var. Inovasyonu tesvik
ediyor ve ¢alisanlarimizi basarisizliktan sonra denemeleri ve iyilestirmeleri icin

giiclendiriyoruz.”; > seklinde ifade edildigi belirtilmistir.

Lo
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Sekil 29: Nestle ilgi - Cikar Boyutu
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Nestle’nin ¢alisanlarinin yeni ve taze fikirlerini tesvik ederek sirket igerisinde
inovasyonu destekleyecek projeler ve arastirma alanlar1 yaratildigi belirtilmektedir.
Glniimiizde sirketlerin, calisanlarinin yeni fikirlerini desteklemesi ve gesitli
konularda yetki kullanabilmesine olanak saglamasinin degisen calisan dnceliklerinde
onemsenen bir durum oldugu bilinmektedir. Farkli bir gonderisinde ise “Nestlé'de,
girisimcilige deger veriyoruz ve isinizin sahibi olma yolundaki zorluga yiikselmenizi
oneriyoruz. Biz riskleri kabul ettigimiz, basarisizliklar: kabul ettigimiz bir 6grenme
kiiltiiriiyiiz - gelisiminiz éne ¢ikiyor.” olarak belirtildigi ifade edilmektedir. Ozellikle
caliganlariin yeni olan denemek igin inisiyatif kullanmasin1 desteklerken hatalara
acik olunmasi ve basarisizliklarin gelistirmesi igin ¢alisanlarin desteklenmesinin
motivasyonu artirdigi ve daha agik bir inovatif ortam yaratarak katilimi artirici ve

cezbedici oldugu varsayilmaktadir.

Pepsico, ilgi — cikar boyutu kapsamindaki uygulamalarint “Ekip iivelerimizin
yaraticiliklarini ifade ettigini gormeyi ¢ok seviyoruz!” PepsiCo'da, ortaklarimizi
rollerine tutku ve biiyiik fikirler getirmeleri icin tegvik ediyoruz.” seklinde ifade
edildigi belirtilmistir. “Next Big Idea” ile c¢alisanlarin yeni uygulamalar
sunabilmelerinin desteklendigi bir ortam yaratilmasi, ¢alisanlarinin ¢esitli konularda
yetkilendirmesi ve inisiyatif kullanmalarina olanak tanimasi ile c¢alisanlara giiven
duyuldugu ve kararlara katilimlarinin 6nemsendigi varsayilmaktadir. Calisanlarin
sirketlerinden kendilerini gelistirecek farkli ve zorlayict gorevlerde yer almalarinin
desteklenmesini bekledigi ve bunu kendilerine saglayabilecegini diisiindiikleri
sirketleri tercih ettikleri bilinmektedir. Calisan goriisiine yer vererek, “Roliim
yaratict olmami sagliyor - kutunun disinda diigiinmeye ve risk almaya tesvik

ediliyorum.” belirtildigi ifade edilmistir. Calisanlarin konfor alanlarinin ve gorev
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tanimlariin Stesinde daha farkli ve zorlayici projelerde yer almasinin desteklenmesi
calisanlarda kendilerine duyduklar1 gliveni ve sorumluluklarindan aldiklari tatmin
duygusunu artirdigr varsayilmaktadir. Calisanlarina yetki vermekten ¢ekinmeyen ve
onlarin insiyatif kullanmalarina olanak veren sirketlerin ¢alisanlarinda verimlilik ve
performanst artirarak fayda elde ettikleri bilinmektedir. Ayrica “Dare To Dare”
programi ile 6grencilere yonelik her sene gerceklestirdigi inovasyon fikir yarigmasi
ile genc yeteneklerin fikirlerini gelistirebilecekleri bir ortamin sunulmasi potansiyel

adaylarin sirket tercihlerinde belirleyici oldugu diisiiniilmektedir.
Sekil 30: Pepsico Ilgi - Cikar Boyutu
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Inovasyon fikir yarismasi ile ilgili paylasilan reels videonun 1 Milyon iizeri
goriintiileme sayisinda olmasi gilinlimiizde Ogrencilerin ve geng¢ yeteneklerin
inovasyona ve bu tarz fikir yarigmalarina verdigi onemi gostermesinin yani sira bu

tarz igeriklerin igveren markasinin bilinirligini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir.

P&G, ilgi — ¢ikar boyutu kapsamindaki uygulamalarini “185 yildir giinliik sorunlar
coziiyoruz! Ve bu doniim noktasini kutlarken, ge¢misin, simdiki ve gelecegin P&G
yenilik¢ileri olmadan bunun miimkiin olmayacagini  biliyoruz! Mucitlerimiz,
inovasyon yapma seklimizde siirekli inovasyon yapma zihniyetine sahipler -
tiiketicilerin  ihtiya¢ duydugu seylerle miimkiin olan gseyleri harmanlyoruz.
#MucitlerGiinii'nde - ve her giin - karsi konulamaz derecede iistiin tiiketici
deneyimleri sunarak yeniliklerimizi hayata gegiren P&G ¢alisanlarina deger veriyor
ve onlart kutluyoruz.” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. Inovasyon, giinliik
sorunlara yeni ¢oziimlerin kilidini agmamiza yardimei olmaktadir. P&G’de 6zellikle

tilketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentilerine yonelik giinlik sorunlara ¢oziim getiren
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yenilikleri ¢alisanlar tarafindan hayata gegirmelerine olanak saglanmasi ¢alisanlarda

tatmin duygusunu ve motivasyonu artirdigi diisiiniilmektedir.

Sekil 31: P&G Tlgi - Cikar Boyutu
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Gerard has developed countless innovations for personal hygiene
and cleaning brands like Crest, Oral B, and Swiffer. He was
instrumental in the revolutionary Dawn Power Wash changing
the dish washing game forever, and Tide Cold Water, helping
consumers use 50% less energy when washing their clothes.

D

Outside of work, Gerard enjoys history, classical music, spending
time with his wife and keeping up with new findings in science.
See Gerard, his wife and son, and his team pictured above at the
awards ceremony, photographed by Sergio Mantilla for ACS.

Learn more about Gerard and his #PGInnovation work at the link
in our bio
Gevirisine bak
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Her gecen giin artan rekabet ortaminda toplumun yararma ve ihtiyacina yonelik
irtin/hizmet sunan sirketlerin 6nemli hale geldigi goriilmektedir. P&G dijitallesme
merkezinde, yenilik¢i fikirleri dijitallesme ile birlestirerek ¢alisanlarina inovasyonu
destekleyici bir caligma ortami sunarken ayrica gen¢ yeteneklerin de bu merkezde
yenilikleri ¢alisanlarla birlikte deneyimlemesine ve basarili olan yeteneklere istihdam
sunmasi sirket i¢in ige alim siirecinden baslayarak inovasyonun kilit bir 6neme sahip
oldugunu diisiindiirmektedir. Gonderileri igerisinde en ¢ok begeniyi novasyonun
desteklendiginin belirtildigi igerikler ve yeni {riin/gelisim tanitimlar1 olan
gonderilerin almasi, sirketlerde mevcut nitelikli c¢alisanlarin elde tutulmasinm
saglarken, potansiyel adaylar1 da sirkete ¢ekme g¢abasinda oldukga yararli oldugu
diisiindiirmekte ve rekabet avantajinda P&G’yi 6ne geciren bir boyut oldugu
varsayillmaktadir.

Unilever, ilgi — ¢ikar boyutu kapsamindaki uygulamalarini “Is unvammnizdan daha

’

fazlasisimiz.” bakis acisimin  benimsendigi ve c¢alisanlarin islerinin yani sira
tiiketicilerin, ¢evrenin ve topluma yonelik inovasyonlari ve fikirlerinin desteklendigi,
denemelerine ve kesfetmelerine olanak saglandigi belirtilmektedir. Ozellikle Cin
ofisinin diinya capindaki alti arastirma merkezinden birine ev sahipligi yaptigi
belirtilmistir ve Unilever'in kapsamli aragtirma ve gelistirme aginda stratejik bir rol
oynadig1 diisiinilmektedir. “Future Leaders League” Ogrenci inovasyon fikir

yarismasi ile dgrencilerin iilkelerinden diger 6grenciler ile takim olarak bir soruna

¢ozlim drettikleri fikir yarigmasmin Ogrencilerde hem rekabet duygusunu
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gelistirirken hem de takim olmay1 gelistirmesi ve Unilever’in genis kitlerere ulasarak

inovasyona en yatkin adaylar1 kuruma kazandirmasina olanak saglamaktadir.

Sekil 32: Unilever Ilgi - Cikar Boyutu
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#PowerofU ve #morethanyourjobtittle hastaglari ile ¢alisanlarinin yeni gelistirdigi
fikirler ve inovasyonlart paylasan Unilever, “Inovation Garage” projesi ile fikirlerin
gelisimini desteklendigi bir ortam yaratildig1 varsayilmistir. Calisanlarinin girisimei
fikirlerinin ve taleplerinin tesvik edilmesi cezbedici bir uygulamadir. Unilever,
Instagram hesabinda paylastigi bir gonderide; “Gina, sokak képegi olan DOLI'yi
evlat edindikten sonra evcil hayvan saglhigimin onemini ogrendi. Kopeginin adini
tasiyan yeni bir evcil hayvan bakim markasi olan DOLI PLANET'i insa etmemize
ilham verdi. Gina, marka hikayesini gelistirmeye, yeni iiriin karisimlart igin tiiketici
testleri tasarlamaya ve yeni iirtinlerin hangi alt kategoriye girmesi gerektigini

iz

belirlemeye kadar ekibin siirecinin bir¢ok kisminda yer aldi.” olarak belirtmesi
calisanlarin yaptiklari is ve gorev tanimlarinin haricinde de fikirlerinin desteklenmesi
ve hayata gecirilmesi ve gorev tanimi harici yetki ile projelerde aktif yer almalarina
ortam saglanmasi motivasyonlarint ve performanslarmi artirdigi ve sirkete

bagliliklarin gelistirdigini diislindiirtmektedir.
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5.5. Sosyal Deger Boyutu

Besinci olarak igveren markasinin diger boyutu olan sosyal deger boyutu adi altinda
6 sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda paylasilan en iyi

uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 ¢alisan goriisiine yer
verdigi gonderisinde, “HSBC'nin agik bir alan actigini ve onyargilardan arinmis
kapsayict bir ortam yaratmamin yollarimi buldugunu gérebiliyorum. Daha iyi bir
diinyaya dogru degisime onciiliik eden bu grubun bir parcasit olmaktan gurur

12

duyuyorum.” olarak ifade edildigi belirtilmektedir. Cesitlilik ve esitlige dayals,
farkliliklara saygili, tiim c¢alisanlar1 kapsayicit bir orgiit kiltiiri ve sosyal yapi
olusturmanin ¢aligsanlarda gurur ve hosnutluk duygusunu artirdigi diisiiniilmektedir.
Yeni ofis dizaynlar ile ofiste ¢alisma gilinlerinde is birligi yapilmasina, ¢alisanlarn
birbirleri ile eglenceli vakit gegirmesine ve iyi is arkadashigr iliskileri gelistirilmesine
olanak saglayan alanlarin mevcut oldugu belirtilmistir. Bu sosyal alanlarin

calisanlarin is ortaminda takim duygusunu artirdigi ve iletisimi kuvvetlendirerek

sirket disarisinda da iletisimi artiran ve arkadaglik olusturulmasini destekledigi

varsayilmistir.

Sekil 33: HSBC Sosyal Deger Boyutu
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Sirketlerin genel olarak birbirleriyle evlenen calisanlarindan birisinin isten ayrilmasi
yoniinde bir tutum sergiledigi bilinmektedir, HSBC’nin ¢alisanlarindan bdyle bir
talepte bulunmamasi is-6zel yasami destekleyen 6nemli bir noktadir. Ayrica sirket
igerisinde iletisimi kuvvetlendirmek ve sosyallesmeyi saglamak amaciyla olusturulan

calisan gruplar ile galisanlarin birbirleri ile iletisimi giliglendirilmekte ve ortak
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paydalar yaratilmasinin desteklenerek kapsayict ve ¢esitlilige saygili bir kiiltiir
oldugu diisiiniilmektedir. Paylagilan gonderilerden yonetici — ekip iligkisinin de

destekleyici oldugu ¢ikarimi yapilmaktadir.

Allianz, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarmi tiim ¢alisanlarini
kapsayan kiiresel calisan aglar ile gesitlilik ve kapsayiciligin etkin oldugu bir is
ortam1 yaratarak calisanlarin, is arkadaslar1 ve miisterilerle giivenilir, kalict iligkiler
kurmasina yardimci oldugu distiniilmektedir. Bir gonderisinde “Allianz olarak,
gergekten kapsayici bir ¢alisma ortamini tesvik etmek igin net hedefler belirledik. Bu
hedefler  seffaf iletisim, tutku, baglhlik ve giiclii yonetim katilimi ile
tamamlanmaktadir. Ayrica, herkesin - tiim cinsiyetler, yaslar, cinsel yonelimler,
kiiltiirler ve yetenekler - yanminda olmaktan gurur duyuyoruz.” seklinde belirtildigi
ifade edilmektedir. Cesitlilik iceren ve kapsayici bir is yeri yaratmanin, ¢alisanlarin
calistig1 yerlerde empatik ve sefkatli bir kurumsal kiiltiirii tesvik ettigi bilinmektedir.
Ayrica olusturdugu takdir programi ile ¢alisanlarin birbirlerini takdir ve destekleri
icin tesekkiir edebilecekleri bir platformun olmasinin iyi is arkadashigini gelistirmesi

acisindan 6nemli bir uygulama olarak goriilmektedir.

Sekil 34: Allianz Sosyal Deger Boyutu
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Allianz’1n ¢alisanlarinin diisiincelerine ve isteklerine deger vererek hayata gecirdigi
“Active & Aware Project” kapsaminda ofisteki ¢alisma kiiltiiriinii degistirmek i¢in
tasarlanmig, ¢alisanlarin aktif katilimini igeren girigsimler ve etkinlikler ile daha mutlu
ve daha saglikli bir is giicli yaratarak caligsan refahi1 ve bagliligina biitiinciil bir
yaklagim yarattigi varsayilmistir. Ayrica “HR Chatbot” ile 7/24 calisanlarin veya
sorularina ve merak ettiklerine kolayca ulasabilmesinin sirket ile daha kolay ve sik

iletisim kurmalarina olanak sunarak calisan artirdig1 varsayilmaktadir. Calisanlar ile
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stirekli iletisim halinde olan ve geri bildirim alan sirketlerin siirdiiriilebilir rekabet

avantajini elde ettigi bilinmektedir.

Nestle, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarim1 “Hem Cesitlilik hem de
Kapsayicilik, kiiltiiriimiiziin temel taslaridir ve kim olduklarina bakilmaksizin tiim
seslere, fikirlere ve bakis agilarina deger verilmesini saglama yollarimizdan
biridir.” seklinde ifade ettigi belirtilmektedir. Nestle’nin kiiresel ¢esitliliginde en
onem verdigi olgunun saygi ve calisanlarin fikirlerinin rahatca soyleyebilmesi oldugu

belirtilmektedir.

Sekil 35: Nestle Sosyal Deger Boyutu
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"I Hear Your Voice” projesi ile her seviyeden ekiplerin basarilari, zorluklari ve
ogrenmeleri hakkinda baglanti kurmalar1 saglanarak sirket igerisinde acgik, kapayici
ve iletisimi destekleyici bir kiiltlir oldugu varsayilmaktadir. Boylelikle calisanlarin
birbiriyle iyi is arkadashig: iligkisi gelistirebildikleri ve biitine dahil hissederek
aidiyet duygusunun artirildigr diisiiniilmektedir. Calisan goriisiine yer vererek
“Nestlé'de c¢alismak, degerlerimle wyumlu bir gsirkette her giin c¢alisma liiksii
demektir” seklinde ifade edildigi belirtilmistir. Nestle’nin ¢alisan goriislerini ve
degerlerinin de 6nemseyerek calisanlarinin degerleriyle uyumlu kapsayici bir kiiltiir
olusturmasinin ¢alisana ¢alisma ortaminda konforlu ve degerli hissettirerek cezbedici

bir uygulama oldugu varsayilmaktadir.

Pepsico, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarin1 “Kiiltiiriimiiz her zaman
bizi aywran bir olgu olmustur. Burada, senin oldugun bir alan var. Sesiniz ve
hikayeleriniz énemli. Insanlarimiz ve topluluklarimiz icin daha cesitli ve kapsayici

bir diinya olugturmaya yardimct oldugumuzu bilerek giiliimseyebilirsiniz.” seklinde
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ifade ettigi belirtilmektedir. Calisanlarin kendilerini sirkete ait hissetmelerinin ve
birbirleriyle olumlu iliskiler kurmalar1 gibi kriterlerin ger¢ceklesmesindeki en 6nemli
faktorlerden birisinin orgiit kiiltiirii oldugu bilinmektedir. Sirket i¢erisinde belirlenen
7 temel degerin calisanlarin sirket ile bag kurmasini ve kendisini bir biitiiniin parcasi
olarak gbormesini saglayarak motivasyonlarint ve verimliliklerini artirdigi
disiiniilmektedir. Sirketlerin, calisanlar arast giiveni artirmak, isbirligini desteklemek
ve bunlarin neticesinde bagliligin ve is ve sosyal acidan tatminin artmasini saglamak
amactyla kisiler arasi iligkilerin olumlu ilerlemesini saglayacak uygulamalara verdigi
O6nemin glinlimiizde daha da artig1 goriilmektedir. Sirket i¢erisinde olusturulan gesitli
hobi kuliipleri gibi calisanlarin birbirleriyle is harici vakit gegirmelerine ve tim
calisanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglayan uygulamalari ve ofis
icinde ve disinda ¢esitli etkinlikler ile sirket icerisinde destekleyici ve olumlu bir is
arkadashg iliskisi ve birlestirici bir kiiltiir olusturuldugu varsayilmaktadir.
Sirketlerin giiclii ve siirdiiriilebilir bir orgilit kiiltiirii yaratmalarinda en onemli

Kiriterin, ¢alisan iliskileri oldugu bilinmektedir.
Sekil 36: Pepsico Sosyal Deger Boyutu
e pepsicojobs @

e What about the people you're overworking in ©
sas? Why don't they matter too?

Yanitla  Gevirisine bak

Qv H

1.155 gorantileme
A

One of the things » o .

Pepsico gibi c¢ok wuluslu sirketlerde tiim c¢alisanlarin birbirleriyle iletisim
kurabilmelerinin saglanmasi ve 6zellikle ise yeni baslayan c¢alisanlarin adaptasyonu
ve sosyal iliskiler kurabilmesi olduk¢a 6nemlidir. Pepsico’nun ¢alisan gruplari ile
calisanlarin  birbirileriyle iletisim kurabilecekleri, bir sorunlar1 olduklarinda
danisacabilecekleri is arkadaslarma ulagma kolayligimin saglanarak c¢alisanlarin

bagliliklarinin artirildig varsayilmistir

P&G, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarini amag, degerler ve ilkeler

cergevesinde olusturdugu kapsayici kiiltlir yapisi ile ifade etmektedir. Bu kiiltiir
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yapist ile c¢alisanlarinin bagliliklarin1 artirarak uzun siireli ¢alisma isteklerini
artirdiklar1 diigiiniilmektedir. Calisan gorlisiine yer verdigi paylasiminda; “Sirketin
ilkeleri, degerleri ve amaci beni sirkette tuttu. Ben insanlara deger veren, biitiinliige

ve ¢esitlilige deger veren biriyim. “ olarak ifade edilmistir.
Sekil 37: P&G Sosyal Deger Boyutu
Q ocersambic o

@ proctergamble € Like our colleague, Alex, we all have our own
P&G+Me story — why we give our best to the business and to
each other, every day. Our stories reflect the times we've

feltinspired to make a difference, have had equal opportunity
and multiple ways to grow, the pride we feel when we're making
an impact, and knowing we're valued and rewarded

This linein our company’s statement of principles, “Our quest
for mutual successties us together,” reflects a shared
understanding that what we get from and give to P&G — and
MPAST P&G gets from and gives to each of us adds up to success for
everyone. #PGandMe

Py

104h  Gevirisine bak

ﬂ Katy.uglenko & & o
103h Yaritla

“ katy.uglenko & =
103h  Yamitla

1.188 goruntiuleme

(@ vorum ekl

Sirketlerde olusturulan giiclii kapsayict oOrgiit kiiltiiriinlin, ¢alisanlarin  6zgiin
benlikleri ile ise gelmelerini saglayarak elde tutma oranlarini artirmada 6nemli bir
yer tuttugu bilinmektedir. “P&G + Ben = Karsilikl1 Basar1” olarak bir ¢alisan degeri
sunularak calisanlarin benimsedigi ve kendilerini bir pargasi olarak gordiikleri bir
sosyal ve calisma ortami yaratilarak isveren markasimin cezbediciligini artirdig
diistiniilmektedir. Calisanlar i¢in olusturulan eglenceli ¢alisma ortamlari, ergonomik
ve calisan beklentilerine gore sekillenen ofis ortamlari ile ¢alisanlarin is ortaminda
kendilerini nasil hissettiklerinin 6nemsendigi ve iyi is arkadasligi iligkilerinin
gelistirildigi varsayilmigtir. Is hayatinda ¢evrenin ve ofis ortamlarimin nasil

hissettigimizi ve ne kadar iyi ¢alistigimizi etkiledigi bilinmektedir.

Unilever, sosyal deger boyutu kapsamindaki uygulamalarmi  “Bizi
#UniquelyUnilever yapan nedir? Farklr iilkelerden ekiplerle ve hayatin her
kesiminden insanlarla tamigmak ve ¢alismak” ve baska bir gonderisinde
“Unilever'de, yasi, inanci, yetenegi, irki, cinsiyeti veya cinsel yonelimi ne olursa
olsun herkesin her giin gercek benliklerini ise getirmekte ozgiir hissetmesi
gerektigine inaniyoruz.” paylasimlart ile gesitlilik ve esitlige dayali, farkliliklara

saygili bir orgiit kiiltiirii ve sosyal yap1 oldugu ifade edilmektedir.
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Sekil 38: Unilever Sosyal Deger Boyutu

W unileverglobalcareers ®

v unileverglobalcareers @ Our Belgium team recently moved into
- new offices. The space is designed around 6 key pillars:
1) Human connection
2) Sustainability
3) Agile way of working and Digital Tools
4) Lifelong learning
5) Physical & Mental Wellbeing
6) Fun
See yourself working somewhere like this? Join us! Check out the
latest opportunities on Linkedin!
#UniquelyUnilever
#Career

risine bak

a‘ﬂw chambaman1970 Le falto codigo de etica de verdad no codigo o
del silencio

h Yamitla Geviri:

Qv A

209 begenme

Caliganlarin ofislerde yer alan sosyal alanlarda birbiriyle vakit gegirebilmeleri, 6zel
giin organizasyonlar1 ve g¢esitli sosyal aktivitelerle calisanlarin iyi iliskiler
geligtirerek, gliveni artirmak, birbirlerine destek olmalarini ve dolayisiyla takim
calismasi, iyi is arkadasligi gibi konularda tatmininin artmasini saglamak amaciyla

uygulamalara 6nem verdigi goriilmektedir.
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5.6. Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

Altinct olarak igveren markasinin altinci boyutu olan is — 6zel yasam dengesi boyutu
adi altinda 6 sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda

paylasilan en iyi uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, is- 6zel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalarini aile ve kisisel
yasami desteklemek amaciyla hibrit ¢alisma modeli gelistirilmis, bakima ihtiyaci
olan yakini olanlara veya spor gibi profesyonel olarak hobilere sahip calisanlara

esnek calisma saatleri uygulamasi sunulmaktadir.

Sekil 39: HSBC is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

< lifeathsbc &

@ ifeathsbc @ “It's about flexibility and how work integrates with
my life when | need it

We asked our colleagues to share their experiences of hybrid
working

'm lucky to have such 2
need to drop every
rstand that life matters mo

#HSBC #HybridWorking #Carers #CareGiver #ALS
evirisine bak

Qv N

4 704 begenme

@ v

Calisan goriisiinii paylasarak, “Tesvik edici bir aileye, destekleyici bir c¢alisma
kiiltiiriine sahip bir igverene ve iznimi en iyi sekilde degerlendirmeme izin veren
harika bir ekibe ve liderlige sahip oldugum igin sansliyim.”izin politikalarinda
destekleyici ve esneklik sagladigi algisi yaratilmig ve bu sekilde ¢alisanlarinin 6zel
yasam—is dengesi desteklenirken ayrica galisanin sirketi ile kurdugu bagin artirildigi
varsayilmistir. Sirket biinyesinde “Mindfulness” toplulugu olusturuldugu ve "Safe To
Talk Program” ile endise veya stres gibi sorunlar yasayan ¢alisanlarin desteklendigi,
“Wellbeing Hub” ile c¢alisanlarma profesyonel, gizli ve iicretsiz danismanlik
sunuldugu ve “Headspace” uygulamasi ile mindfulness kaynaklarina ve egitimlerine
kolayca erisim saglandig1 ve banka genelinde ruh sagligin1 korumaya yonelik cesitli
egitimler verildigi belirtilmistir. Bu kapsamda, calisanlarin aile ve is yasantisi
arasinda dengeyi saglamada, kisisel gelisim ve yogun stresle basa c¢ikabilmeleri

oldukg¢a 6nemsendigi, psikolojik, bedensel ve zihinsel esenliklerini de destekleyerek
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calisanlar siirekli motive ettikleri ve sirket cazibesini artirdiklar1 diisiiniilmektedir.
Allianz, ig- 0zel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalarini
“Calisanlarimizin refah ve saghgina, hem fiziksel hem de zihinsel olarak oncelik
vermek Allianz'in hayati bir parcasidir.” seklinde belirttigi ifade edilmektedir.
Sirketlerin, mevcut c¢alisanlarinin  monoton, yogun ve stresli is hayatindan
kurtulabilmelerini saglamak, streslerini azaltabilmek ve cazip bir is yeri olarak

algilanmak i¢in calisanlarina gesitli cezbedici olanaklar sundugu bilinmektedir.

Sekil 40: Allianz Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu
@ teamallianz @

Alli
1anz @ @ teamallianz @ On today’s World Health Day we are excited to
share that Allianz Group HR developed the Allianz Health App
" " Well Together"t
The "Well Together" Health App e i
This app was created to help #TeamAllianz have fun while
connects our em p[oyees developing a healthier and more sustainable lifestyle

The app doesn't just focus on physical exercise. Allianzers can
find healthy recipes, meditations, workouts, tips on how to give
assertive feedback, tips to reduce our carbon foot print, and
more.

worldwide.

JOIN ALLIANZ. LET'S CARE FOR TOMORROW.

healthday #teamallianz #welltogether #healthapp

‘B _why__official_ The app asking a password.. How can | have ©
that?

Yanitla Gevirisine bak

Yarutlan aér (2)

S Qv A

233 begenme

Bu kapsamda Allianz, bugiine kadar 1000'den fazla meditasyon ve farkindalik
egitimleri sundugunu ve saglik uygulamasi1 "Well Together” ile saglikli tarifler,
meditasyonlar, egzersizler, iddiali geri bildirim verme ipuglar1 gibi ¢esitli alanlarda
destek sundugunu belirtmistir. Ruh saglig1 podcastlari ile diizenli olarak ¢alisanlarina
streslerini azaltmak, saglik sigortasi planlari, sporcular tarafindan zihinsel saglik
koglugu gibi destekler sagladigini belirtmistir. Calisanlarinin psikolojik ve diger
destek taleplerine yonelik olarak 24 saat hizmet veren profesyonel psikologlara ve
koglara sahiptir. Ayrica esnek ¢alisma modelleri kapsaminda, hibrit ¢alisma ve yari
zamanli ¢alisma firsatlar1 ile ¢alisanlarinin 6zel yasam — is dengelerine saglamada
motive edici oldugu diisiiniilmektedir. Uzaktan ¢aligma firsat1 sunan birgok sirket
bunu iilke sinirlariyla sinirlamis olmasina ragmen Allianz’in c¢alisanlarina yilda 25
giine kadar yurt disindan uzaktan c¢alismaya uygunluk sunmasi ile c¢alisanlarin
moralini, etkilesimini ve bdylece sonunda performansini da gelistirmek istedigi
diistiniilmektedir. Paylagimlar icerisinde en ¢ok izlenme sayisina sahip
paylasimlardan birisinin bu olmasi degisen ¢alisan beklentilerinde sadece yurt i¢inde

degil yurt disinda da ¢alisabilme esnekligine sahip olunmasinin énemli bir uygulama
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oldugunu gostermektedir. Birgok ebeveyn icin ebeveyn izninden sonra ise geri
donmek kariyer gegislerinde onemli bir noktadir. Allianzin dogum izninden dénen
kadin ¢alisanlarini yonlendirici ve destekleyici bir kiiltiir olusturmasinin yani sira sik
sik ofis igerisinde diizenlenen aile giinleri ile de ¢alisanlarin ve ¢ocuklarinin akranlari
ile hos wvakit gecirmelerine ve iletisimlerini desteklenmekte olup calisanlarinin

aidiyet duygularini artirdig1 diistiniilmektedir.

Nestle, is- 6zel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalarini ¢alisan goriisiine
yer vererek “Insanlarimizin nasil hissettiklerini 6nemsiyoruz ve onlara esnek ¢alisma
firsatlart vermenin performanslarinin anahtart olduguna inaniyoruz. “seklinde
belirtildigi ifade edilmektedir. Hibrit calismanin dogru yapildiginda, insanlarin
ellerinden gelenin en iyisini yapabilecekleri, isbirligi ve baglanti kurabilecekleri,
ekipleriyle basarilar1 yaratabilecekleri ve kutlayabilecekleri kapsayici, esnek bir
ortam yarattigi bilinmektedir. “Smart Work” adin1 verdikleri uzaktan g¢alisma
modelleri ve esnek caligma saatleri ile ig-6zel yasam dengelerini destekleyici ofis
glinlerini planlamalarina olanak sunulmaktadir. Calisan goriisiine yer verdigi
gonderisinde “Nestlé'de kopegimi ise getirme firsatim var! Yorgis hayatimin ¢ok
onemli bir parcasi, bu yiizden onun iste olmast beni daha iiretken ve mesgul

hissettiriyor. ” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir.

Sekil 41: Nestle is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

n .Ja" zu Hunden % am Arbeitsplatz -
iel Freude und bringen Abwechslung und
Alitag. Wie kénnte man die Woche besser
ehr Gber unser Nestlé Deutschland Team

und entdecke tolle Karrieremdglichkeiten im Marketing &
Vertrieb (Link in Bio).

L (¢

Man merkt, dass die Leidenschaft
far Haustiere einfach da ist!" Qv [N]
Kathrin Verstegm 52 begenme

Brand Managerin bei Purina @ ‘

Calisanlarinin evcil hayvanlari ile kurduklari bagin ve sorumluluklarinin biiyiikligi
bilinmektedir. “Pets at Work™ uygulamalar ile ¢alisanlarin ofise geldikleri giinlerde
evcil hayvanlarint yanlarinda getirebilmelerine olanak saglanmasi ¢aliganlarin 6zel
yasamlarindaki her degerin 6nemsendigi ve ¢alisanlarin 6zel yasam — is dengelerinde

oldukca desteklenerek ¢alisanlarin kendilerini degerli hissettigi ve sirkete daha mutlu
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gelmelerinin saglandigi varsayilmaktadir. Gelistirilmis ve esnek izin politikalari,
anne ve baba olan calisanlarina sundugu dogum iznini 15 haftadan 18 haftaya,
Babalar i¢in ise 9 glinden 4 haftaya kadar artirmasi ile ¢alisanlariin
motivasyonlarini artirarak ise daha motive ve mutlu donebilmelerinin desteklendigi
varsayllmistir. Ayrica sirket igerisinde sunulan wellbeing kapsaminda 20 dakikalik
farkindalik seanslari, ¢alisanlarinin is esnasinda siirekli oturduklarinin varsayilarak
ergonomik calisma ortamlariin olusturulmasi ile ¢alisanlarinin psikolojik ve fiziksel

sagliklarinin 6nemsenmesinin cezbedici oldugu varsayilmaktadir.

Pepsico, is- Ozel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalari calisan
goriigiine yer vererek, “Ancak bazen yavaslamam, yeniden sarj olmam ve kisisel ve
aile hayatima daha fazla odaklanmam gerekiyor. PepsiCo'nun kiiltiirii ve izin
politikalari, ihtiyacim oldugunda bunu yapmama yardimci oluyor - iyi ve kotii
zamanlarimda beni destekliyorlar.” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir. Hibrit
calisma modeli, ¢alisan1 destekleyen izin politikalari ile ¢alisanlarinin is-6zel yasam
dengesini destekledikleri belirtilmistir. Baska bir paylasiminda, “PepsiCo'da, mola
zamanlart isteki iiretkenlik kadar énemlidir. Denge her seydir! — uzun molalar da

12

destekleniyor.” ifadesiyle calisanlarin giin igerisinde de eglenceli molalar, ikramli
organizasyonlar ile ¢alisanlarinin ig- dinlenme arasindaki dengeyi saglamalarinda ve
keyifli bir c¢alisma zamani gecirmelerinin oldukca Onemli gorildiigi
diistiniilmektedir. Aile ve kisisel yasami desteklemek amaciyla hibrit ¢alisma modeli
gelistirilmis, “Pepfit” refah programi ¢alisanlarin psikolojik ve fiziksel esenlikleri
desteklenirken, “The Mequilibrium” uygulamasi ile calisanlarina kisisellestirilmis
stress yonetimi uygulamalar1 sunulmaktadir. “Employee Assistant Program” ile ise
7/24 galisanlarin her ihtiyaglarinda danisabilecegi ticretsiz bir platformun bulunmasi

oldukca 6nemli bir yatirimdir.
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Sekil 42: Pepsico Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

@ rericoions©

Al . . I
ithout PepsiCo’s fertility v

benefit, Shana says, her son,

Nicholas, might not be here.

Our rod e R

S

e Resource

hel s “ sola222 | am the proud and happy ® Shana’s mom and o

Nicholas grandmother

employees understand
treatment options, process and
how to maximize benefits.

2begenme Yanitla Gevirisine bak

oQv N

154 begenme

@ o

“Reproductive Resoruce Service Program“ile c¢alisanlarin kendilerinin veya
yakinlarmin  yasadigi saglik sorunlarina iliskin {icretsiz tedavi destekleri
sunulmasinin ve ¢alisanlara bu gibi durumlarda esneklik saglanmasinin caliganin
sirketiyle bag kurabilmesini olduk¢a destekledigi disiiniilmetkedir. Ayrica
calisanlarinin ¢ocuklarinin fiziksel ve psikolojik gelisimleri i¢in gelisim programlari
ve diger olanaklarin saglanmasi da Ornek teskil eden wuygulamalar olarak

degerlendirilmektedir.

P&G, is- 0zel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalarii “Saglamliga
odaklandik ¢iinkii insanlarimiz en iyi olmadik¢a sirketimizin en iyi durumda
olamayacagini biliyoruz. Bu yiizden refahi destekleyen giiclii politikalarimiz, ayrica
danmigmanliga, ebeveyn izni politikalarina ve saghkliligi destekleyen esnek
calismalara erigimimiz var.” seklinde belirttigi ifade edilmektedir. Calisanlarinin
gorev tanimlarina bagli olarak islerini nerede yapacaklari konusunda esneklik
sunduklar1 hibrit ¢alisma modeli ile calisanlarinin ofis giinlerini planlamalarina
olanak vererek verimliliklerini ve ofis giinlerinde ekipleriyle yiiz yiize etkilesim ve
iletisimlerini artirdig1 diistiniillmektedir. Ev ve aileyle ilgilenmenin cinsiyeti
olmadigina inandiklarini belirten P&G, uyguladig: esit izin politikasi ile ¢alisanlarina
minimum 8 hafta ve dogum yapan veya cocuk sahiplenen ebeveyn ¢aligsanlarina
cocuklariyla ilgilenmek ve onlarla bag kurmak igin esit firsat vermesinin
calisanlarinin ig-6zel yasam dengesine olumlu etkilemesinin yani sira toplum igin de

farkindalik olusturacak 6rnek teskil eden bir uygulama oldugu diisiiniilmektedir.
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Sekil 43: P&G Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

.

proctergamble @

proctergamble @ “Taking parental leave over from my wife as
she went back to work really changed my mindset. | lived in a
whole other world for 5 months whilst she worked and | stayed
at home, allowing me to really address my own perceptions of
caregiving. Now, caregiving is far more equally split between us:”
~ Moritz, Switzerland

At P&G, we believe caring for home and family has no gender.
Our global minimum for paid parental leave gives ALL P&G
parents an equal opportunity to care for and bond with new
children.

#ShareTheCare #WeSeeEqual

h  Gevirisine bak

e everodsky @ #sharethecare o

h Yanitla Gevirisine bak

@ rominaa.pt @ )

h  Yanitla
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915 begenme

© vorumews

Ozellikle de sirketlerin, yeni anne olmus kadm ¢alisanlarma dogru is-yasam
dengesini bulmada miimkiin olan en iyi destegi saglamalarinin rekabet avantajinda
sirketlere ¢ok biiyiik deger kattig1 bilinmektedir. Yeni ebeveyn ¢alisanlari i¢in dogum
asamalarindan emzirme ve check-up'a kadar dogum yolculugunun tiim asamalarinda
derinlemesine bilgi saglayan yiiz yiize dogum egitimi Sunmasinin dogum ve sonraki
stireclerinde fiziksel ve psikolojik olarak c¢alisanlarinin  yaninda oldugunu

hissettirerek ¢alisanlarinin baghliklarini artirdigi varsayilmaktadir.

Unilever, is- 6zel yasam dengesi boyutu kapsamindaki uygulamalarina bakildiginda,
Aile ve kisisel yasami desteklemek amaciyla ofislerde spor salonu, kuafor, masaj
salonu, oyun parki gibi alanlar ile yoga ve diger aktiviteleri ofis ortaminda da
desteklemesi c¢alisanlarin kisisel yasam — is dengesini saglamada cazip olanaklar
sundugu disiiniilmektedir. Calisanlarin esenlik, zihinsel ve fiziksel iyiliklerinin
saglanmasi1 amaciyla mindfulness ve duygusal ve zihinsel dayaniklilik programlarina
daha hizli ulagabilmek i¢in “Click Well” uygulamasi hayata gecirdigi belirtilmistir.

Bu egitim programlarina 4000’in {izerinde ¢alisan katilimi oldugunu belirtilmistir.
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Sekil 44: Unilever Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

unileverglobalcareers @

I need a quick break,
for me there couldn't be a better way to meditate.
Health and wellbeing is a top priority to us, so what better way to
stop and refocus than get out the yarn and needle?! What do

Calisanlarin ig saatleri igerisinde de bos vakitlerinde hobilerini yansitmalarinin
desteklendigi bir kiiltiiriin  olusturulmast ¢alisanlarin is yerinde streslerini
azaltabilmelerine ve kendilerini daha mutlu hissedebilmelerini  artirdigi
varsayllmaktadir. Yogun calisma saatlerinin ¢alisanlarin iizerinde stres yaratmasi
sonucunda Ozellikle bu dengeyi saglayabilmelerini destekleyen sirketleri tercih
ettikleri bilinmektedir. Calisanlarin is ve 6zel hayatlarinda dengeyi saglayabilmeleri
amactyla hibrit ve yar1 zamanl gibi caligma modelleri ve ayrica ¢alisanlarina 3 ay
yurtdisindan c¢aligsma izni verdigi gibi esnek ¢alisma firsatlari ile ¢alisanlarin annelik
ve babalik gibi izinlerin kullanmalarinin desteklenmesinin ¢alisan memnuniyetini
artirdigt ve onemli bir firsat oldugu disiiniilmektedir. Dogum izninden ddénen
annelere sunulan zorunlu psikolojik degerlendirme ve dogum yaralanmasi olan ¢ocuk
anneleri i¢in fizyolojik grup terapisi gibi projeler ile dogum sonrasinda kadin
calisanlarmin ig hayatina yeniden adapte olmalarina destek olunmasinin cezbedici

oldugu diistiniilmektedir.
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5.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

Son olarak igveren markasinin son boyutu olan kurumsal sosyal sorumluluk boyutu
adi altinda 6 sirketin yapmis olduklar1 varsayilan ve Instagram hesaplarinda

paylasilan en iyi uygulamalar incelenmis ve yorumlanmustir.

HSBC, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarinda ¢alisan
fikirlerinin 6nemsedigi ve calisanlarin bu projelerde yer almasinin desteklendigi

diistiniilmektedir.

Sekil 45: HSBC Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

<» lifeathsbc @&

lifeathsbc @ Some of our UK graduates and interns recently
came up with a novel way to keep fit and help others during
lockdown.

<

66h  Gevirisine
w sevillajam @ ol

1begenme  Yanitla

a kamxvoyage HSBC is the worst bank | ever used in my life o
66h 1beger Yanitla  Ge e

o motiarjun Ca ise by cycling any where in the world you o
- can track us on Strava ? I'm part of HSBC UK,
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Graduates-on-the-run
help COVID-19 worst-
affected

Ozellikle yeni mezun programi galisanlari ve stajyerlerinin bu projelerde yer
almasim tesvik etmesi ve desteklemesinin genclerde kurumsal sosyal sorumluluk
bilincinin gelismesinde 6nemli bir uygulama oldugu varsayilmaktadir. Agaclandirma
ve c¢evreyl koruma, plastik kullaniminin azaltilmasi gibi siirdiiriilebilirlik
projelerinden, “Anyone Can Code” projesi ile ilkokul ve ortaokul Ggrencilerine
gelisim alan1 sunulmas1 gibi sirket igerisinde g¢esitli projeler hayata gecirildigi
belirtilmektedir. “Help Me Read” projesi ile genglerin egitim ve mesleki
yeterliliklerinin gelistirilmesine yonelik farkli alanlarda sosyal sorumluluk projeleri
sirketin tercih edilirligini artirdig1 distiniilmektedir. Calisanlarina goniillii sosyal
sorumluluk faaliyetleri i¢in esnek saat destegi, acil servis kuruluslarinda gérev alan
calisanlarina siirsiz iicretli izin gibi desteklerin sunulmasinin sirket igerisinde sosyal
sorumluluk projelerine istedigin ve motivasyonu artirdigi disiiniilmektedir.

Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini desteklemesi, sirketlerin tercih
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edilmelerinde ve markalarinin itibar kazanmasinda Onemli bir yer tuttugu

bilinmektedir.

Allianz, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarimi aktif
olarak gergeklestirdigi ¢evre ve siirdiiriilebilirlik projeleri haricinde duygusal refahi
artirmak ve diisiik gelirli olan anneler arasinda akran destegini artirmak i¢in ebeveyn
destegi saglayan ve zihinsel saglik gosterimleri ve bireysel danigmanliklar sunmasi,
STK’lar ile yakindan ¢alisarak maddi ve manevi geng ve ¢ocuklara fayda saylayacak
projelerde siklikla yer almasmin igveren markala giliciinii ve itibarini1 artirdigi
varsayllmaktadir. Sirketlerin diinya c¢apinda Ozellikle de faaliyet gosterdikleri
bolgelerde yasan halka ve topluma fayda saglayacak projeler gergeklestirmesini
bekledigi bilinmektedir.

Sekil 46: Allianz Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

Allianz @ @ teamallianz @

@ teamallianz @ This year, all Allianz employees received an
Allianz Day Off for the Future,

in activities that create sustainable

wn, unique ways

Some colleagues joined forest clean-up events, adopted stray
animals, educated their kids on ty, visited areas that
are in danger of disappearing d te change, and helped
with refugee support programs in their corr nities.

How about you — how did you spend your Allianz Day Off for the
e low!
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Tiim Allianz ¢alisanlarina, Allianz “Day off for the future” adim verdigi izin destegi
ile onlar1 kendi, benzersiz yollarla siirdiiriilebilir etki olusturacak aktivitelere
katilmaya tesvik etmesi ile calisanlarin da sirkete karsi aidiyet duygularmi ve
motivasyonlarin1 giiclendirdigi diisiiniilmektedir. Her yi1l diizenelen siirdiirebilirlik
forumu ve yayinlanan siirdiiriilebirlik raporlari ile ¢cevreyi ve dogayr korumak, zarari
gazlarin etkisini en aza indirmek gibi faaliyetleri ile siirdiiriilebilir bir gelecegi
onemsedikleri  varsayilmaktadir. Calisanlarinin =~ Linkedin ~ platformunda
yararlandiklar1 egitim saatine yonelik bagista bulunduklarini belirten Allianz’in bu
hareketiyle hem ¢alisanlarinin gelisimlerini desteklerken hem de galisanlarinin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine katilimlarini artirdigi ve tatmin duygusunu gelistirdigi

diistiniilmektedir.
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Nestle, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarini “Geng¢
calisanlarimiz motivasyonlarini, tutkularini ve yesil becerilerini getirerek 2050 yilina
kadar net sifira ulasmamizi saglyor. Insanlarimiz yenilik yapmak ve énemli seyleri
yapmak, fark yaratmak ve insanlarin daha iyi yasamalarina yardimct olmak igin

Qiclii hissediyor.” seklinde ifade ettigin belirtilmistir.

Sekil 47: Nestle Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

nestle.careers
© York, England

s« nestle.careers Our Research and Development teams are the
~ driving force behind our innovation in recyclable packaging,
which helps our commitment for a better environmental future
@ Join us in celebrating World Environment Day and be our
next innovator link in bio. .

nentday #researchanddevelopment #wearenestlé

Making
RECYCLABLE
packages for all our
products by 2025 oQvw |
is one of our main 224 goroncuteme
goals! o

(&) vorum ekle

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde c¢alisanlarin katiliminin saglanmasi
calisanlar tarafindan oldukca tercih edilmektedir. Nestle farkli bir gonderisinde
“Lyilik i¢in bir giic olmak, her Nestlé ¢alisanmimin gorevieriyle ¢alisma, biiyiimek ve
etki yapma degerlerimizi yasamasi anlamna gelir.” seklinde belirttigini ifade etmesi
ile kurumsal sosyal sorumlulugun sirketin kiiltiiriinde ve degerlerinde dnemli bir yer
tutarak, ¢alisanlarinin gérev tanimlarina bagl olduklar1 sorumluluklarinin yani sira
kurumsal sosyal sorumlulugu da bir gorev olarak ele alarak hareket ettikleri
varsayllmistir. Calisanlarinin boyle bir kiiltiir ortaminda faaliyetlerini yerine getiyor
olmalarinin ¢aliganlarda tatmin duygusunu ve sirkete bagliliklarinin yani sira olumlu

diisiinceler gelistirecekleri varsayilmaktadir.

Pepsico, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarini
“Kurumsal Sorumluluk Dergisi'nin 2019'un En Iyi 100 Kurumsal Vatandasi
arasinda yer almaktan onur duyuyoruz. 11 yil ve devam ediyor!” seklinde belirtildigi
ifade edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin basarisinin igveren
marka bilinirligini artirmasimin yani sira giiniimiizde c¢alisan beklentilerinde énemli
bir yer tutarak hem g¢alisanlarin baghliklarin1 artirirken hem de potansiyel adaylar
igin sirketin tercih edilirligini artirdigi bilinmektedir. “Pep+” ile yenilenebilir tarim

uygulamalari, toprak verimliliginin artirtlmasi, yenilenebilir enerji saglanmasi, diinya
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genelinde insanlara temiz suya erisim gibi insan ve g¢evre odakli siirdiiriilebilirlik
desteklenmektedir. Ayrica ¢evre harici egitim, kiigiik isletmeleri desteklemek gibi
cesitli konularda galisanlarinin yogun katilimi ile bir¢ok sosyal sorumluluk projesi

hayata gegcirilmektedir.

Sekil 48: Pepsico Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu
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Calisanlarmin  hem eglenceli vakit gecirebilmesine olanak saglarken hem de
faaliyetlerinin sonucunda bir iyilige destek olmalarmin i¢ motivasyonu artiracagi
diistiniilmektedir. Calisanlarinin yeri geldiginde oturarak eglenceli bir vakit gecirdigi
sirada bile bir iyilik amacina hizmet ediyor olmalar1 ve kurum igerisinde bu
faaliyetlerin belirli bir diizenli bir sekilde yapiliyor olmasmin 6nemli bir kiiltiir

etmeni oldugu da bilinmektedir.

P&G, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarm “lyilik ve
biiyiime icin bir gii¢c olmayr umuyoruz soylemimizde ciddiyiz. Bu yiizden insanlarimiz
ve markalarimiz her giin iyilik yapmaya c¢alisiyor.” seklinde Dbelirtildigi ifade
edilmektedir. Giinlimiizde tiiketicilerin bilinglenmesi ve sosyal sorumluluk
projelerine verdikleri destegin artmasi ile birlikte sirketlerin gosterdigi faaliyetlerinin
sagladig1 yararlarin yani sira topluma yaptiklar yatirimlarin da 6nem kazandigi ve
popiiler hale geldigi bilinmektedir. Calisanlarim1 ve markalarmi 1yilik igin
yonlendiriyor olmasi marka bilinirligi ac¢isindan olduk¢a ©nemli oldugu

varsayilmaktadir.
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Sekil 49: P&G Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

proctergamble @

proctergamble @ Want to know the secret behind P&G's
sustainability progress? It's the passion and ingenuity of our
brands, employees, and partners across our value chain.
Yesterday, we honored the efforts of individuals and teams
around the globe whose leadership and commitment are making
a meaningful difference in driving our Ambition 2030
Sustainability goals.
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Stirdiirtilebilirlik agisindan dnemli faaliyetleri olan P&G’nin gevreye verdigi 6nemin
yani sira ¢alisanlarinin miiltecilere, evsizlere, egitim olanagina sahip olmayan veya
okulu yarida birakan insanlara bir¢ok farkli sosyal sorumluluk projesi icerisinde yer
almalarima olanak saglanmasmin degisen c¢alisan Oncelikleri agisindan igveren

markasini gelistirici oldugu diistiniilmektedir.

Unilever, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kapsamindaki uygulamalarini
“Unilever'de tim markalarimiz, amact yonlendirmek ve insanlar ve toplum igin
olumlu bir degisime yonelik ¢alismak soz konusu oldugunda onemli bir rol
oynamaktadir.” ve farkli bir gonderisinde; “Bizi #UniquelyUnilever yapan nedir?
Calisanlarimiz etki agisindan zengin firsatlara sahiptir. Sik sik yerel projelere ve

girisimlere dahil olma sansimiz oluyor.” seklinde belirtildigi ifade edilmektedir.

Sekil 50: Unilever Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

¥  unileverglobalcareers &

] L] unileverglobalcareers @ What makes us #UniquelyUnilever? Our
=~ employees have opportunities rich in impact. We often have the

chance to get involved in local projects and initatives. A few of

our awesome employees in New Zealand recently took time out

of the office to support the Million Metres Team with the

Rangihoua Waiheke Project!
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#Purpose
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Calisanlarinin aktif katiliminin oldugu “PG Tips” gibi bir¢ok proje ile kadinlarin ve
kiz ¢cocuklarinin gelistirilmeleri, fakir bolgelerde temiz igme suyu saglanmasi ve gida
yardimlari, ¢ocuk hastanelerine yardim etkinlikleri, Ingiltere’de yalmiz olan
insanlarla kahve etkinligi gibi bircok toplum yararina faaliyette bulunuldugu
belirtilmis ve calisanlarinin c¢alisma saatleri igerisinde c¢esitli sosyal sorumluluk
projelerinde yer almasinin oldukca desteklendigi diisiiniilmektedir. 2020 yilinda
“Globescan Sustainability” anketinde siirdiiriilebilirlik konusunda kiiresel lider
olduklarini paylasmiglardir. Uygulamalarin sonucunda toplumun algisinda itibar

kazandig1 ve igveren markasi olarak degerini yiikselttigi diistiniilmektedir.
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6. SONUC VE TARTISMA

Sirketlerin sayilarinin her gegen giin artmast ile artan rekabet ortaminda sirketlerin
bulunduklar1 sektorde {iriin ve hizmetlerini benzersiz yapmalarinin yani sira yetenekli
insan kaynagina sahip olmalar1 6nemli bir giigtiir. Sirketler i¢in hayati 6nem tasiyan
insan kaynaginin elde edilmesi, uzun siireler elde tutulabilmesi, motivasyonunun ve
performansinin  yiikseltilerek hem ¢alisanlarda is tatmini saglanirken hem
calisanlardan yliksek verim elde edilebilmesi yoniinde olusturulmak istenen algi
isveren markasinin bir c¢iktisidir. Diinyada ve Tirkiye’de sirketlerin isveren
markalarina dair arastirmalara bakildiginda birgok sirketin aragtirmalarda basarili
olarak yer elde ettigi goriilmektedir. Bu sirketler igsveren markalari ile “calisilacak en
1yl yer” algisini basarili bir sekilde yoneterek yetenekli calisanlarin o sirkette calisma

isteklerini artirmaktadir.

Gliniimiizde basarili igsveren markasi yonetimini yapan sirketlerin sayisinin artmasi,
sirketlerin yetenekli ¢alisanlara ulasabilmesinde farkl: alternatif kanallart denemesini
gerekli kilmustir. Sirketler istedikleri kadar farkli uygulamalar1 hayata gegiriyor olsun
dogru kanal iizerinden bunu aktaramiyorlarsa tam anlamiyla istedikleri sonucu elde
edemeyeceklerdir. Ozellikle gelenekselci X kusagi emekliye ayrilirken, teknolojiye
yatkinliklari ile bilinen Y kusaginin yonetici pozisyonlarina gelmesi ve dijital kusak
olan Z kusagmin is hayatina adim atmasi sirketler i¢in geleneksel kanallar yetersiz
kilmaya baglamistir. Giiniimiizde sirketlerin isveren markalarinin giiclinii duyurmak
icin tercih ettigi iletisim kanallardan birisi sosyal medyadir. Sosyal medya
platformlar1 ile sirketler uygulamalarint duyurmakta, calisanlari ile derin iligkiler
kurabilmekte ve ¢ok hizli bir sekilde ulagmak istedigi potansiyel adaya ulagmaktadir.
Sirketlerin demografik yapilarinin degisimi ¢alisan beklentilerini de 6nemli diizeyde
degistirmistir. Sirketlerin bu degisimlere hizli adapte olarak ulagsmak istedigi insan

kaynagi ile dogru iletisim kurabilmesi 6nemli bir avantajdir.

Bu calismada sirketlerin igveren markasi giiclinii yansitabilmeleri i¢in bir iletisim
kanali olarak popiiler sosyal medya platformlarindan Instagram tercih edilmistir.

Universum’un isletme Ogrencileri tarafindan en iyi sirketler olarak belirledigi 50
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sirket arasindan secilen HSBC, Allianz, Nestle, Pepsico, Unilever ve P&G
sirketlerinin Instagram hesaplart incelenmis, goénderilerinden ve One g¢ikarilan
hikayelerinden yansitilmak istenen uygulamalar1 ele alinmis ve etkilesimler analiz
edilmeye calisilmistir. Ortaya ¢ikan degerlendirmelerin sirketlere igveren markalarini
giiclendirmede ve daha ¢ok bilinirliginin artmast ve c¢alisanlart ya da potansiyel
adaylarla kurduklar iletisimin gelismesi beklenmektedir. Icerik analizi kapsaminda

yapilan incelenmeler ve degerlendirmeler sonucunda asagidaki sonuclara

ulasilmstir.

e Incelenen sirketler arasindan P&G harig, diger sirketlerin Instagram profilleri
gorece gliniimiize yakin yillarda olusturulmustur. Kullanilmaya baslanan ilk
zamanki paylagimlarla gliniimiizde yapilan paylasimlar karsilastirildiginda
giinimiizde daha profesyonel ve daha amaca yonelik paylasimlarin yapildigi
gbzlemlenmistir.

e Incelenen tarihte P&G 1.940 gonderisi ve 191 B takipgisi ile en ¢ok paylasimi
ve takipgisi olan sirkettir. HSBC ise 181 gonderisi ve 15,3 takipgisi ile en az
paylasimi ve takipgisi olan sirkettir. Paylasim sayis1 ve takipci sayisi arasinda
tesadiifen boyle bir uyum meydana gelmis olup diger sirketler incelendiginde
takipei sayisi ve paylasim sayisi arasinda bir orantisal sonuca ulasilamamistir.

e PwC’nin (2020) “Calisan Oncelikleri ve Tercihleri” arastirmasinda ortaya
cikardigr calisan beklentileri bu c¢alismada belirlenen 7 boyut altinda
simiflandirilarak incelenmistir. Bu boyutlar ekonomik, gelisim, uygulama,
ilgi-gikar, sosyal, is-6zel yasam dengesi ve kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlanidir. Sirketlerin paylasimlari incelendiginde tiim sirketlerin tiim bu
kriterleri karsiladigi gorilmektedir. Sirketlerin Instagram profillerinde
yansittiklart uygulamalara bakildiginda hepsinin bu boyutlar altinda
simiflandirilabilecek  birgok  uygulamasi  oldugu  goriilmiistir. Bu
uygulamalarin ¢ogunlukla birbirinden farkliligi goriilse de zaman zaman
benzerliklerin mevcut oldugu goriilmektedir. Yansitilan uygulamalardan en
benzer olanlar1 ise gelisim boyutu altinda incelenen kogluk&mentdrliik
destekleri ve is-0zel yasam boyutu altinda incelenen hibrit&esnek c¢aligma
programlaridir. Sirketlerin 1ilgi-¢ikar boyutu altinda ele aldiklari inovatif
fikirleri ve ¢alismalar1 ise birbirinden en farkli alan olarak goriilmektedir.

Belirlenen boyutlar igerisinden sirketlerin en az paylasim yaptigi boyut ise
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uygulama boyutudur. Ekonomik boyut altinda incelenen maas, Odenek,
ikramiye gibi ticret paketleri her sirket igin gizli tutulmasi tercih edilmis olup,
ticret sisteminin adilligine ve esitligine paylasimlarda yer verilerek ekonomik
olarak inceliyicilerin algisinda giiven olusturulmaya ¢alisilmistir. Sirketlerin
mevcut ¢alisanlarina sundugu fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik her tiirli
destek calisanini elde tutmaya ve c¢alisaninin her giin ise mutlu gelmesini ve
motive ¢alismasini desteklemeye yardimci olurken ayrica potansiyel adaylari
da bu sirketlerde ¢alismalar1 konusunda istek ve heves algisini uyandirdig
diistiniilmektedir. Ayrica sirketler siklikla gevre, siirdiiriilebilirlik, toplumun
gelismesi ve gliglenmesi gibi toplumun ve insanligin yararina olan hemen
hemen her faaliyetini Instagram profillerinde paylasarak toplumun begenisini
ve takdirini kazanmaya calistig1 goriilmekle birlikte ¢ogu sosyal sorumluluk
projesinde calisanlarinin  katilimina O6zen gostererek caligsanlarinda ve
potansiyel adaylarinda sosyal sorumluluk tatmini saglamaya da Gzen
gosterdigi goriilmiistiir.

Paylasilan gonderilerin begeni ve etkilesim sayilarina bakildiginda fotograf
ve video igerikli gonderilerinin ortalama begeni sayilarinin 0 — 250 begeni
sayist arasinda oldugu gozlemlenmistir. P&G fotograf igerikli gdonderi
paylasimlarina ortalama 407 begeni alarak, PepsiCo ise video icerikli gonderi
paylasimlarina ortalama 440 begeni alarak en ¢ok begeni etkilesimi alan
sirketler olmuslardir. Gonderilerin begenileri diisiik olsa dahi, video izlenme
sayillarina baktigimizda sirketlerin bazi gonderilerinde milyonlar1 bulan
izlenme sayilarinin yani sira video igerikli paylasimlarinin ortalama izlenme
sayilar1 1000+ olmaktadir. Unilever video igerikli paylasimlarinda ortalama
756 izlenme sayisi ile en diisiik etkilesime sahip sirket olurken, Pepsico ise
video igerikli paylasimlarinda ortalama 9.761 izlenme sayisi ile en ¢ok
etkilesime sahip sirket olmustur. Sirketler paylagimlari ile genis kitlelere daha
hizli ve kolay ulasabilmektedir. Boylelikle sirketler aktifligini artirarak
isveren marka giiclinlin bilinirligini artirmakta ve yansitmak istedigi mesaji
iletebilmelerinde kolaylik saglamaktadir. Sirketlerin takip¢i sayilarina,
begenilerine ve video izlenme sayilarina bakildiginda mevcut ¢alisanlarin ve
potansiyel adaylarin sirketleri takip ettikleri ve sirket hakkinda bilgi almak
icin sosyal medya platformlarin1 oldukga tercih ettikleri goriilmektedir.

Ayrica sirketlerin begendikleri uygulamalarina begeni ile destek vermeleri ve

98



paylasimlarin altina yaptiklar1 yorumlar ile destek veya elestiri sunmaya da
yatkin olduklar1 goriilmektedir.

e Her sirketin yansitmak istedigi isveren markasi giicii ve kiiltiiriine yonelik
Ozgunliigii ve farkliligi paylagimlar ile inceleyen kisiye hissettirilmektedir.
Paylasilan uygulamalarin birbirinden farkliligi, gonderi igerikleri, igeriklerde
kullanilan renk detaylar1 ve gorsel/video bigimleri ile farklilasma saglanma
yoluna gidildigi goriillmektedir. Ayrica her sirketin vurgulamak istedigi alanin
ve uygulamalarin c¢ogunlukla birbirinden farklt olmasinin yani sira
paylasimlara gelen etkilesimler incelendiginde her sirket icin en ¢ok
begeni/izlenme sayisina ulasilan paylasimlarin konularinin da farkli olmasi
inceleyicilere de istenilen mesajin dogru bir sekilde iletildigini ve
inceleyicilerin algilarinda sirketlere dair farkli detaylarin 6ne ¢iktigini
diisiindiirtmektedir. Ornegin HSBC c¢alisanlarin1 paylastigi uzun siireli
istihdam1 igeren gonderilerinde en ¢ok etkilesim alirken, P&G ve Pepsico
inovasyon igeren gonderilerinde daha ¢ok etkilesim almistir. Unilever ve
Nestle 6grenci ve yeni mezunlara sundugu staj&is programlart ile en ¢ok
etkilesime ulagmis, Allianz LGBT, engelliler giinii gibi sosyal ve toplum
alanlarma dair aktivitelerini igeren paylasimlari ile etkilesim sayisimi diger
igeriklerine gore artirmistir.

e Sirketlerin paylasimlarinda aldiklar1 begeni ve yorum etkilesimine
bakildiginda ¢ogunlukla en yiiksek etkilesimleri c¢alisanlarin taninmishgini
artiran paylagimlar veya c¢alisanlarin yer aldigi sosyal sorumluluk, inovasyon
projeleri ve gesitli etkinlikler gibi sosyal aktiviteleri igeren paylagimlar ile
ofislerin ve galigma alanlarmin tanitildigi gonderilerin aldigi goriilmistiir.
Bunun aksine gercek alan veya kisi igermeyen goOnderilere verilen
etkilesimlerin oldukga diisiik oldugu goriilmiistiir. Calisanlarin ve potansiyel
adaylarin sadece ajansin calistig1 yapay, gercegi tam anlamiyla yansitmayan
paylasimlar yerine sirket kiiltiiriinii, ¢alisan ve g¢alisma ortami profilini ve
igveren markasini samimi ve seffaf bir sekilde yansitan paylasimlari daha ¢ok

destekledikleri varsayilmaktadir.

Bu ¢alismada, isveren markasini dl¢glimlemek i¢in kullanilan her bir boyut sirketlerin
igsveren markalarin1 destekledigi ve giiclendirdigi disiiniilmektedir. Belirlenen

boyutlar nezdinde incelenen sirketlerin sosyal medya platformlarinda yansittiklar
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kriterler igveren markalarinin i¢ dinamiklerini olusturmakla birlikte bu kriterleri
iceren boyutlar araciligr ile sirketlerin sosyal medya platformlarinda yansittiklart
isveren markas1 giligleri ve elde ettikleri ¢iktt Ol¢limlenmistir. Bu kapsamda
orneklemdeki tiim sirketlerin isveren markasina sahip oldugu fakat sosyal medya
platformlarinda yansitmay: tercih ettikleri uygulamalari ve bigimsel olarak
paylagimlarinin = sirketten sirkete degistigi ve bunun da sirketlere 6zgiinliik
saglamasinin yami sira farkli boyuta yonelik giiglii algis1 yarattigi  sonucuna

varilmstir.

Mevcut arastirmadan elde edilen sonuglar ile diger arastirmalardan elde edilen
sonuglar karsilagtirldiginda benzerlik gosterildigi sonucuna varilmigtir. Ornegin,
Adecco’nun (2015) 26 iilkede 31 binden fazla adaymn ve 4 binden fazla igverenin
katilmiyla gerceklestirdigi Work Trends Study arastirmasinda, arastirmaya katilan
isverenlerin %35’1 sosyal medya platform aglar ile potansiyel adaylarla baglanti
kurdugunu belirtmis ve sosyal medya paylasimlarindan yola ¢ikarak adaylar
hakkinda degerlendirme yapabildigi gibi, potansiyel adaylar da sirketlerin itibar ve
sayginliklarin1 degerlendirme amaciyla sosyal platformlar: kullanmayi tercih ettikleri

sonucuna ulasilmistir (Adecco, 2015).

Sirketlerin 6zellikle bu arastirmada incelenen Instagram platformlarinda yansittiklari
igsveren markasi uygulamalarinin imajima dair bir karsilastirma yapildiginda ise
ornegin JJL’nin (2022) 10 iilkede 4 binden fazla katilimci ile gergeklestirdigi Calisan
Tercihleri arastirmasinda c¢alisanlarin igverenlerinden beklentilerinde 6ne ¢ikan
konular; hibrit ¢aligma ile birlikte esnek ¢alisma giinleri ve saatleri, yan haklarin
igeriginin artirilmasi ozellikle teknolojik destekler, fiziksel ve ruhsal sagliklarinin
onemsenerek saglikli bir yasam tarzin1 destekleyen, giiven ve esenlik saglayan
caligma alanlari, is arkadagslari ile yakin iliskiye sahip olmak, goriiniir ve fark
edilebilir olmak, yiiksek maas ve oOdiillendirme, anlam ifade eden bir is yapiyor
olmak gibi sonuglara ulagilmistir (JLL, 2022). Bu arastirmada yer verilen PWC’nin
(2020) Calisan Tercihleri ve Oncelikleri arastirmasi ile JLL nin (2022) arastirmasinin
sonuglarinda ulastiklart ¢alisan beklentilerinin hemen hemen benzer oldugu
goriilmiis ve bu arastirmada ortaya ¢ikan sirketlerin Instagramda yansittiklari isveren
markast imajlart ve uygulamalar1 ile ¢alisan beklentilerini biiyikk Olgiide
karsiladiklar1 ve calisilmak i¢in tercih edilen bir sirket algis1 yarattiklari sonucuna

ulagilmistir. Elde edilen her bir bulgunun sadece segilen sirketlere degil biitiin

100



sirketlere de yol gosterecegi ve isveren markasi giiciinii ve bilinirligini artirmak
isteyen her sirketin yogunlugunu sosyal medya platformlarina verecegi

distiniilmektedir.

6.1. Oneriler ve Kisitlar

Bu arastirmada Universum (2022) arastirmasinda belirlenen en iyi isverenler
arasindan secilen 6 sirketin kiiresel olarak yonetilen Instagram hesaplari
incelenmistir. Her sirketin sahip oldugu ve yansitmak istedigi isveren marka imajinin
farkli olmasi sebebiyle arastirmanin kapsami ve boyutlar1 gelistirilerek farkl
sektorlerde yer alan farkli sirketlere yapilmasi onerilmektedir. Giiniimiizde igveren
markas1 kavramiyla ilgili bircok akademik c¢alisma bulunmakta ve akademik
arastirmalarin yonii artik dijital isveren markasini incelemeye yoneliktir. Sirketler
acisindan baktigimizda ise sirketlerin bir¢ogunun isveren markalarin1 olusturma
stireclerini tamamladig1 ve artik ¢abalarinin bu giicii genis kitlelere yayma yarisina
dondiigiinii gormekteyiz. Sirketler Instagram gibi kullanici sayisinin ¢ok oldugu ve
aktif kullanilan sosyal medya platformlarinda isveren markasi uygulamalarina yer
verdiginden dolay1 arastirmacilara diger sosyal medya platformlarini da isveren

markasi kapsaminda incelemeleri tavsiye edilmektedir.

Sirketler isveren marka yonetimlerini birbirlerine benzer degil; kiiltiirleri, hedefleri,
mevcut ¢aliganlarinin demografik yapist ve ulagmak istedigi potansiyel adaylarin
beklentilerine yonelik sekillendirmelidirler. Giiniimiizde ¢alisan beklentilerini analiz
eden birgok arastirma genellikle benzer sonuglara ulasmaktadir. Sirketlerin bu
aragtirmalar1 iyi analiz ederek, hem mevcut ¢alisanlarina hem de potansiyel
adaylarmma uygun ve anlamli uygulamalar hayata gecirmesi Onerilmektedir.
Gilintimiizde ekonomik refah dnemini korumasina devam etmesine karsin psikolojik
ve fonksiyonel faydalarin da 6nemi oldukca artmistir. Calisanlar kendilerini degerli
hissettiren, esneklik sunan, fikirlerini rahatca ifade edebilecekleri, yaptiklar isi
anlamli bulmalarim1 saglayacak ve iyi is arkadasligi olusturabildikleri calisma
ortamlarin1 ve sirketleri daha ¢ok tercih etmektedirler. Sirketlerin bu beklentileri

karsilamayan uygulamalar1 zaman ve maddi olarak anlamsiz kalacaktir.

Ayrica sirketlerin ulasmak istedikleri yetenege yonelik olarak, isveren markasinin
bilinirligini artirmak i¢in 6ncelikle dogru platformu belirlemeleri ve bu platformun

yaygin kullanilis bi¢imine uygun olarak paylasimlar yapmasi onerilmektedir. Cilinkii
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her platformun kullanici kitlesi ayni olmadigi gibi sosyal medya platformalarinin
kullanig bi¢imleri de birbirinden farklidir. Giiniimiizde sirketlerin 6zellikle igveren
markalarin1 ifade etmelerine olduk¢a dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle
toplumsal olaylara yonelik yaptiklar1  paylasimlarinda ayrica  hassiyet
gostermelidirler. Sosyal medya platformlarinda marka bilinirligi ve imaji1 hizlica
yayilmasindan kaynakli ¢ok hizli bir sekilde etkilesim saglanmakta ve kullanicilar

hoslarina gitmeyen bir durum oldugunda elestirilerini de hizlica yapmaktadirlar.

Bu nedenle, sirketlere ve yoneticilere sirketin ¢ekici olmasi, rekabeti siirdiiriilebilir
kilmas1 ve mevcut ¢alisanlari, potansiyel adaylari, isten ayrilmis ¢alisanlar1 ve diger
paydaslart ile giiclii bir iletisim kurabilmesi i¢in mutlaka sosyal medya
platformlarina 6nem vermesi ve isveren markasi uygulamalarinin dogru aktarilmasi

i¢in ifade bigimlerinde se¢ici davranmalar1 6nerilmektedir.

Mevcut arastirma sadece Universum’un (2022) arastirmasinin en iyi igverenler
listesinde yer alan sirketlerden segilen 6 sirketi ve bu sirketlerin bulundugu sektorleri
kapsamaktadir. Dolayisiyla sektor veya sirket degistiginde ulasilan sonuglarin da
degisebilecegi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Arastirma yalnmizca Instagram
platformunda sirketlerin yaptigi paylasimlarin incelenmesiyle gerceklesmistir. Bu
platformda 2022 yilinda paylasilan son paylasimdan itibaren 6nceki yillara ait tim
paylasimlar kapsamda tutulmustur. Incelenen génderi sayisinin belli bir standarta
oturmast amaciyla paylasimlara devam edilen 2023 yilinda paylasimlar kapsam dis1
tutulmustur. Bu sebeple gelecek yillarda ve farkli platformlarda sonuglarin
farklilasabilecegi unutulmamalidir. Arastirma yalmizca Berthon ve digerleri
(2005,156-167) ve Tanwar ve Prasad’in (2016, 196) ¢alismasinda kullanilan igveren
markas1 boyutlar1 kullanilarak kisitlanmistir. Aragtirmada kullanilmak iizere secilmis
olan isveren markas1 boyutlarinin incelemesi ve yorumlanmasi tamamen
arastirmacinin algist dahilinde yapilmis olup, bir bagka arastirmacinin daha farkh

sonuglar ¢ikarabilecegi 6ne siiriilebilir.

6.2. Orneklemin Itibar Arastirmasi Degerlendirmeleri

Uzun stiredir sirketlerin isveren markalarinin bilinirligi, tercih edilirligi ve itibarlar
arastirmalar ile incelenmektedir. Bu arastirmalar sirketlere giliniimiiziin ¢alisan
perspektifi  acisindan  yoOnlendirici oldugu kadar aymi zamanda sirketin

uygulamalarinin dl¢limlenmesi ve hem calisanlar hem de potansiyel adaylarin sirkete
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bakis acisini ve algisini da 6l¢iimleme firsati tanimaktadir. Bu arastirmada 6rneklem
olarak secilen sirketlerin igveren markasi ve uygulamalarinin ¢alisanlar ve potansiyel
adaylarin algisinda olumlu bir etki yarattigi ve giinlimiizde ¢alisilmak i¢in en ¢ok
tercih edilen ve itibar degerlendirmesi yapilan diger arastirmalarla karsilastirildiginda

da 6ne ¢iktig1 sonucuna varilabilir.

Ormegin degisime ve beklentilere en iyi hizl1 cevap veren, miisteri, ¢alisan ve toplum
icin yaptig1 uygulamalar ile takdir edilen sirketleri belirlemeye yonelik ve 1.510
karar vericinin yer aldig1 Capital (2023) Is Diinyasinin En Begenilen 20 Sirket
aragtirmasinda Unilever 9. sirada yer alirken, P&G ise 16. sirada yer almistir. Ayni
aragtirmanin son 5 yil verileri incelendiginde de Unilever ve P&G’nin her yil

siralamada yer aldig1 goriilmiistiir (Capital, 2023).

Great Place To Work diinya capinda, bolgesel, iilkesel, sektorel veya kadin
calisanlara, erkek ¢alisanlara yonelik olarak farkli arastirmalar siirdiirerek ¢alisilmak
igin en ¢ok tercih edilen sirketleri farkl listeler halinde belirlemektedir. Great Place
To Work (2023) Tiirkiye’nin 1000+ ¢alisan sayisina sahip sirketleri arasinda yaptigi
calisilmak igin en iyi yer olarak belirtilen sirketler siralamasi arastirmasinda Allianz

7. sirada yer almistir (Great Place To Work, 2023).

Son olarak ise Tiirkiye’nin ilk igveren algisi arastirmasi olarak 2009 yilinda baglayan
ve 65.541 tniversite 6grencisi ve 28.623 geng isgiiclinlin katilmiyla gerceklesen En
Gozde Sirketler (2023) arastirmasina gore Unilever 1. sirada yer almistir. Ayrica
P&G 17. sirada yer alirken Nestle 21. sirada, Pepsico 31. sirada, PWC 48. sirada,
Allianz 65. sirada, HSBC ise 90. sirada yer alarak listeye katilmay1 basarmislardir.
Geng Profesyonellerin En Gozde Sirketleri arastirmasinda ise Unilever 1. siradaki
konumunu korurken, P&G 16. sirada ve Pepsico 45. sirada yer almistir. Diger
sirketler ise bu siralamada yer almamislardir. Bu arastirmalar nezdinde siralamaya
giren sirketlerin kurumsal degerler, kariyer firsatlari, gorsel kimlik, {iriin/hizmetler,
calisma ortami, marka bilinirligi, tercih edilen iletisim kanallar1 gibi kriterler goz

oniinde bulundurularak degerlendirme yapilmistir (En Gozde Sirketler, 2023).
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Ek 1: Sirket Ad, Sirketlerin Faaliyete Baslama Yillar, Sirketlerin Merkezinin Bulundugu Ulke, Sirketlerin Yer Aldig1 Sektor,

Sirketlerin Calisan Sayisi, Sirketlerin Isveren Markalarimin incelendigi Platform, Sirketlerin Takipci Sayilari, Sirketlerin Isveren

Markalarinin Incelendigi Tarih Aralg, Sirketlerin ilk Paylasim Yaptig1 Yil

Sirket Adi | Sirketlerin Sirketlerin Sirketlerin  Yer Aldig: | Sirketlerin | Sirketlerin Isveren | Sirketlerin | Sirketlerin Sirketlerin
Faaliyete Merkezinin | Sektor Calisan Markalarin takipci Isveren ilk
Baslama Bulundugu Sayis1 Incelendigi sayilari Markalarimin | paylasim
Yillar Ulke Platform Incelendigi yaptigi yil
HSBC 1865 Ingiltere Finansal Hizmetler 232.957 Instagram 15,3B 168 2019
ALLIANZ | 1890 Almanya Finansal Hizmetler 159.000 Instagram 175B 1.275 2016
NESTLE 1866 Isvicre Gida ve Icecek Hizmetleri | 275.000 Instagram 17,2B 945 2019
PEPSICO 1965 ABD Gida ve Igecek Hizmetleri | 291.000 Instagram 51,5B 654 2018
UNILEVER | 1929 Ingiltere Uretim 148.000 Instagram 58,4B 528 2017
P&G 1837 ABD Uretim 127.500 Instagram 191B 1.650 2012
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Ek 2: Ekonomik Boyut

HSBC ALLIANZ NESTLE PEPSICO P&G UNILEVER
“Sanal Kiiresel Mezun | “Daha esit ve kapsayici bir | “2018 yilinda, esit ise esit ficrete | “Isbirlikgi, esitlikci ve kapsayict | “P&G'deki  kariyerinizin  bir | “Forbes Kadnlar I¢in En Iyi
Girigsimimiz i¢in diinyanin dort | isyerine sahip olmaya kararliyiz | giden yolu hizlandirma so6zii | bir alan yaratarak gesitli bir is | kitayla sinurly olmast | Isverenler listesinde yer almaktan
bir yanindan bize katilan 660 yeni | ve son 12 ayda sirket i¢in iddiali | verdik. Herkes icin firsat esitligi | gliclinii gelistirmeye kararliyiz” | gerekmedigini biliyor | onur duyuyoruz. 2010'da,
#HSBCGrad  birbirleriyle  ve | hedeflere ulagtik. Bunlar | yaratan bir is yeri saglamayi | olarak ifade edildigi belirtilmigtir. | muydunuz?” olarak ifade edildigi | 2020'nin sonuna kadar
HSBC is diinyasinin liderleriyle | arasinda, esit {icret i¢in kiiresel | hedefliyoruz.”  olarak ifade belirtilmektedir. Farkli bir | Unilever'in kiiresel
baglanti kurdular, bankanin bir | denetimimizin tamamlanmasi ve | edildigi belirtilmektedir. Farkl gonderisinde ise  “Ranya'nin | isletmesindeki yonetim rollerinde

par¢ast  olmanmm ne demek
oldugunu &grendiler ve gelecegini
sekillendirmek igin ihtiyag
duyacaklar1 becerileri 6grendiler.”
ifade edildigi

belirtilmektedir. Farkli bir

olarak

gonderisinde ise “Bence bu kadar

uzun siire kalmamin  sebebi

birlikte

insanlar veorganizasyonumuzdaki

calistigim  inanilmaz

inanilmaz firsatlar. Tamamen
kariyer
bankada

ifade edildigi belirtilmektedir.

degistirebilir ve aymi

kalabilirsiniz.” olarak

tiim yonetim rolleri i¢in cinsiyet
farkliligina sahip adaylara sahip
olmak icin yeni bir standart
olusturulmas1  yer  aliyordu.
Kadin liderligine gelince, Allianz
SE'deki yonetim kurulumuz %30
kadindan olusuyor ve 2024 yilina
kadar diinya c¢apindaki tim
Allianz kuruluglarinda yonetim
kurulu seviyelerinde %30 kadin
temsiline ulagsmay1

hedefliyoruz.”  olarak  ifade

edildigi belirtilmistir.

bir génderisinde ise “Nestlé, uzun
Omiirlii ve degerli bir kariyer insa
edebileceginiz bir yerdir.” olarak

ifade edildigi belirtilmistir.

P&G'de biiyiimesi i¢in sadece bir
degil birden fazla kariyere sahip
olma deneyimi, sirketimizdeki

binlerce  basar1  formiiliinden
sadece biri. “ olarak ifade edildigi

belirtilmistir.

50/50 cinsiyet dengesine ulagma
hedefi

baglarinda bu doniim noktasina

belirledik ve bu yilin

erken ulastik. Bu basaridan ve
bunun iizerine insa etmeye nasil
devam ettigimizden son derece
gurur duyuyoruz.” olarak ifade
edildigi belirtilmistir.
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Ek 3: Gelisim Boyutu

HSBC ALLIANZ NESTLE PEPSICO P&G UNILEVER

“Ogrenme yeniligi tesvik eder. | “Roliiniiz ne olursa olsun, gelisim | “Nestlé, burada biiyiilk | “PepsiCo  herkesin  biiyiime | “Ogrenmek, biiyiimek ve basarili | “Unilever'de, Isin Gelecegine
Ogrenme ile degisimi | onemlidir. Tim ¢alisanlarimiz | kaynaklarla birgok sey | potansiyelini tanir ve deneyimler, | olmak igin esit erisimin ve | Onciiliik ediyoruz. Kendi
kucaklamamizi ve bariyerleri | i¢in farkli program ve kurslara | 6grenebileceginiz ve | 6grenme programlari, | firsatin her calisanin | insanlarimizi  ve  bagkalarini
yikmamizi  sagliyor, bdylece | katilma imkanlari mevcuttur. “ ve | potansiyelinizi ortaya | mentorluklar ve kariyer | kullanabilecegi bir ortam | gelecek i¢in donatmak igin biiyiik
herkesin firsatlara erigebilmesini | bagka bir gonderisinde ise | ¢ikarabileceginiz bir okul gibidir” | hedeflerinize ulagmaniza | yaratmaya Kkararliyiz.” olarak | adimlar atiyoruz: 2025 yilina
sagliyoruz” olarak ifade edildigi | “LEAD, New Leader Onboarding | olarak ifade edildigi belirtilmistir. | yardimc1 olan biiyiik bir is | ifade edildigi belirtilmektedir. | kadar tiim calisanlarimiza
belirtilmistir. Programu, Teknik  kapasite | Farkli  bir gonderisinde ise | arkadasi ag1 sunmaya adamustir.” | Farkli  bir  gonderisinde ise | gelecege uygun beceriler sunmak,

egitimleri,  Liderlik =~ Sohbet | “Nestlé¢'de ¢alisanlarimizin global | olarak ifade edildigi belirtilmistir. | “Birine is basinda 6grenme firsat1 | siirekli degisen bir diinyada

programi, Liderlerden Ogren, | agimizdan 6grenmesine yardimei vermek, belirli bir risk almayi | anlamli isler pesinde kosmak i¢in

Degreed ve LinkedIn gibi sosyal
o6grenme platformu ile birlikte
programlar bizi daha iyi hale
ifade edildigi

getirdi!” olarak

belirtilmistir.

olan uluslararasi kariyer

hamleleri icin firsatlar
sunuyoruz.” olarak ifade edildigi

belirtilmistir.

gerektirir" dedi. "Yoneticilerimin
risk almaya istekli olmalarina
minnettarim."P&G'de ekip

iyeleri, sorumluluklarini yeni

alanlara genisletme firsati elde
ifade edildigi

eder.” olarak

belirtilmistir.

gelecege  zinde  kalmalarina
yardimci olmak,2030 yilina kadar
calisanlarimiza esnek istihdam
segenekleri sunan yeni istihdam
modellerinin 6nciileri, 2030 yilina
kadar

10  milyon genci is

firsatlarina ~ hazirlamak  igin

gerekli becerilere sahip donatarak

gelecegin i glicline yardimci
olmak.” olarak ifade edildigi
belirtilmistir.
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Ek 4: Uygulama Boyutu

HSBC

ALLIANZ

NESTLE

PEPSICO

P&G

UNILEVER

HSBC c¢alisan goriisiine yer
verdigi paylasimuinda “Insanlar
bankada c¢alismaya baglamama
sasirdilar; ben de biraz sagirdim.
” Nadia, kar amac1 giitmeyen iki
kurulugta eski bir gazeteci,
avukat, yazar ve Yonetim Kurulu
olarak

iyesi deneyimlerinin

finansal suglarla savasmamiza
yardim etmesine nasil yardimeci
oldugunu paylasti.” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

“Allianz'da, is arkadaslarimizin
giicli yonlerine/becerilerine
odaklanir ve giinlik islerimizde
onlarin yeteneklerinden
yararlaniriz.” olarak ifade edildigi

belirtilmistir.

“Roliiniiz ister biiyiik veri analizi,

ister platform optimizasyonu,
hatta kampanya planlamasi olsun,
cevrimigi tiiketicilerimizle giiglii
bir iliski kurmada sizin payniz
¢ok 6nemlidir.” olarak belirtildigi

ifade edildigi belirtilmistir.

"Uriinlerimizi raflarda gérmekten
ve 'Bunun oraya gelmesinde

benim de payim var' diye

diistinmekten keyif aliyorum. Bu

duygunun  asla  eskiyecegini

diistinmityorum." olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

“Adriana  Guerrero  P&G'de
stajyer olarak bagladi ve pozitif
deneyimi nedeniyle tam zamanlt
geri donmeye ve Kkariyerine
burada baglamaya karar verdi.
Stajyerliginden ogrendigi

deneyim ve becerileri tam
zamanli gorevinde kullaniyor ve
hemen etki yapt.” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

Unilever ¢aligan goriisiine yer

verdigi gonderisinde  “Global
rolilyle bagkalarmin hayatlarini
iyilestirmek i¢in deneyimlerini
paylasarak, onlar1 daha mutlu ve

tatmin etmeyi ve fark yaratmayi

hedefliyor. Paylagiminda,
“Bagkalarinin hayatlarina
dokunma firsatina sahip

oldugunuz bir rolde oldugunuzda,
mirasmizin ne olacagina dair
daha

bliyiilk bir  sorumluluk

duygusuna sahip  olursunuz.”

olarak ifade edildigi belirtilmistir.
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Ek 5: Tlgi — Cikar Boyutu

HSBC ALLIANZ NESTLE PEPSICO P&G UNILEVER
“Miisterilerimizin hayatlarina en | “Tiim  yeteneklerin  fikirlerini | “Yaraticiysaniz ve yenilik | “Ekip dyelerimizin | “185 yildir giinliik sorunlari | “Unilever'de is unvanimizdan
¢cok ihtiyag duyduklari anda | ortaya koyacaklar1 alana sahip | yapmak istiyorsaniz Nestlé'de | yaraticiliklarini  ifade  ettigini | ¢oziiyoruz! Gegmisin, simdi ve | daha fazlasisiniz. Diinyanin en
gercek bir fark yaratma firsatina | olmast ve bunun igin inisiyatif | rahat hissedeceksiniz. Diinyamiz | gérmeyi ¢ok seviyoruz!” | gelecegin P&G  yenilikgileri | basarili, amaca yonelik isinin bir
sahibim. Yaptigim degisiklikler | almas1 gerektigine inaniyoruz. | ¢ok hizli degisiyor, bu yilizden | PepsiCo'da, ortaklarimizi | olmadan bunun miimkiin | parcasisimz. Isiniz aracihigiyla

¢ok farkli, ancak bankay1 herkes
icin daha kapsayici ve erisilebilir
kilmak olan ayn1 amaca hizmet
ifade edildigi

ediyor” olarak

belirtilmistir.

Bu, herkesi daha da fazla yenilik
yapmaya saygi duyan, motive ve
tesvik eden Allianz kiiltlirlimiiziin

17

temelidir!” olarak ifade edildigi

belirtilmistir.

farkli  ve hizli diisiinebilen

insanlara ihtiyacimiz var.

Inovasyonu tesvik ediyor ve

calisanlarimizi basarisizliktan
sonra denemeleri ve
iyilestirmeleri igin
giiclendiriyoruz.” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

rollerine tutku ve biiyiik fikirler
getirmeleri igin tesvik ediyoruz.”
olarak ifade eden PepsiCo farkli
“Roliim

bir gdnderisinde ise;

yaratict  olmami  sagliyor -
kutunun disinda diistinmeye ve
risk almaya tesvik ediliyorum.”

olarak ifade edildigi belirtilmistir.

olmayacagin1 biliyoruz!” olarak
ifade edildigi belirtilmistir. Farkli
bir gonderisinde ise
“Mucitlerimiz, inovasyon yapma
seklimizde siirekli inovasyon
yapma zihniyetine sahipler -
tiiketicilerin  ihtiyag  duydugu
seylerle miimkiin olan seyleri
harmanliyoruz.

#MucitlerGiinii'nde - ve her giin -
kars1 konulamaz derecede {istiin
sunarak

tiiketici ~ deneyimleri

yeniliklerimizi hayata gegiren
P&G c¢alisanlarina deger veriyor
olarak

ve onlart kutluyoruz.”

ifade edildigi belirtilmisgtir.

olumlu degisime Onciiliik edin.
Tiiketicilerimizin ve
cevremizdeki topluluklarin
hayatlarini iyilestiren markalar ve
driinler  yaratin. Merakinizi
serbest birakin, heyecan verici
deneyimler olusturun ve akil
hocalarindan 6grenerek elinizden
gelenin en iyisini yapabilirsiniz.
Caligsanlarimizin  deney yapma,
kesfetme ve

isbirligi yapma

Ozgiirliigiine sahip oldugu
kapsayic1 bir kiiltlirii tanitmaya
devam ediyoruz. < olarak ifade

edildigi belirtilmistir.
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Ek 6: Sosyal Deger Boyutu

HSBC ALLIANZ NESTLE PEPSICO P&G UNILEVER
“Meslektaglarimizin =~ HSBC'ye | “Allianz olarak, gercekten | “Nestlé'de herkes fikrini | “Kiiltiiriimiiz her zaman bizi | “Insanlarin P&G'ye katilmaya ve | “Her giin tiim benliginizi ise
getirdigi  kiiltiirler ve arka | kapsayict bir c¢alisma ortamimi | sdylemekte — Ozgiirdlir.  Tiim | ayiran bir sey olmustur. Burada, | ardindan  kariyerlerini  burada | getirebileceginiz bir yerde
planlarm karigimi, bizi gercekten | tesvik etmek icin net hedefler | benliginizi ise getirebileceginiz, | senin oldugun bir alan var. | gegirmeye karar vermelerinin bir | galismak ister misiniz? [lgi
kiiresel yapan seylerden biri. | belirledik. Bu hedefler seffaf | ekibe katkida bulunabileceginiz | Sesiniz ve hikayeleriniz | nedeni nedir? Size ii¢ tane | alanlarinz ve hayat
Farka deger veriyoruz. Cesitli | iletisim, tutku, baglhilik ve giicli | ve bagl kalabileceginiz agik ve | Onemlidir. Insanlarrmz ~ ve | verecegiz: amag, degerler ve | deneyimleriniz, Snemsediginiz
inanglara, gelistirmelere, | yonetim katilimi ile | kapsayici  bir kiltiirii  tesvik | topluluklarimiz ig¢in daha gesitli | ilkeler. Sirketimizin  ilkeler | seyleri sekillendirir.  Bizimle
degerlere ve diislincelere sahip | tamamlanmaktadir. Ayrica, | ediyoruz. Birlikte tek basimiza | ve  kapsayict  bir  diinya | agiklamasinda yer alan "Kargilikli | ¢calisgan herkesi yaptigi iste
olmak, tek basma hicbirimizin | herkesin - tiim cinsiyetler, yaslar, | yapabilecegimizden ¢ok daha | olusturmaya yardimel | basari arayisimiz bizi birbirimize | amaclarin1 ve tutkularini hayata
yapabileceginden ¢ok daha fazla | cinsel yonelimler, kiiltiirler ve | fazlasim basariyoruz. Cesitlilik | oldugumuzu bilerek | baglar" bu satir, P&G'nin her | gecirmeye  tesvik  ediyoruz.
kapt agmamizi ve ¢ok daha | yetenekler - yaninda olmaktan | ve Kapsayicilik, kiiltirimiziin | giliimseyebilirsiniz.” olarak ifade | birimizden aldig: ve verdigi ortak | Unilever'de, yast, inanci,
fazlasim1 basarmamizi saglar.” | gurur duyuyoruz.” Farkli bir | temel taglaridir ve tiim seslere, | edildigi belirtilmistir. bir anlayisi yansitir.” olarak ifade | yetenegi, ki, cinsiyeti veya

olarak ifade ettigi belirtilmistir.

gonderisinde ise “Eglenceli bir is

ortamina sahip olmak gurur
duydugumuz bir seydir. Birgok
takim etkinliklerinden,
gezmelerden, sportif
aktivitelerden ve diger eglenceli
firsatlardan keyif aliyoruz” olarak

ifade edildigi belirtilmistir.

fikirlere ve bakis agilarma deger

verilmesini saglama
yollarimizdan  biridir.  Saygili,
¢alisanlarimizin en iyisini

yapmalarini ve potansiyellerini

tam  olarak  gelistirmelerini

destekleyen kapsayici bir is yeri
olarak

yaratmaya kararliyiz.”

ifade edildigi belirtilmistir.

edildigi belirtilmistir.

cinsel yonelimi ne olursa olsun

herkesin  her giin  gergek
benliklerini ise getirmekte 6zglir
hissetmesi gerektigine
inaniyoruz.” olarak ifade edildigi

belirtilmistir.
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Ek 7: Is — Ozel Yasam Dengesi Boyutu

HSBC ALLIANZ NESTLE PEPSICO P&G UNILEVER
“Is yerinde, Headspace | “Calisanlarimizin =~ refah  ve | “Nestlé¢'de tiim insanlara saygili | “Kitaplar1  sevdigimiz  kadar | “Saglamliga odaklandik ¢iinkii | “Buradaki  calisanlarimiz  ise
uygulamasi gibi cesitli | saghgma, fiziksel ve zihinsel | davranan, adil ve esit firsatlarin | fiziksel saghk da hepimiz igin | insanlarimiz en iyi olmadik¢a | donerken evden calisma
mindfulness kaynaklarma ve | olarak oncelik vermek Allianzn | yani sira herkes igin avantajlar | 6nemli. Iste bu nedenle Pepsico, | sirketimizin en iyi durumda | esnekligine de sahip oluyorlar.

egitimlerine ve faydali araclara

erisiyoruz.  En  Onemli sey,
yillardir yetistirdigimiz
mindfulness toplulugudur, bu da
insanlarin gercekten
geligebilecekleri  siirdiiriilebilir
bir mindfulness ortami yaratmak
i¢in gerekli. Gergekten
inaniyoruz ~ (ve  arastirmalar

gosteriyor ki), dikkatli bir is
yerinin basarili bir ig olduguna ve
etkilerinin kiiresel
toplulugumuzdaki dalgalanmasini
ifade

gormek harika.” olarak

edldigi belirtilmistir.

hayati bir pargasidir. Kendimizi
saglikli hissettigimizde, kisisel ve
profesyonel hedeflerimizi yerine
getirmek icin en giiglii haldeyiz.

Binalarimizda spor merkezleri,

saglik sigortast planlari,
farkindalik egitimleri ve
sporcular  tarafindan  zihinsel

saglik koglugu gibi ozel saglik

tekliflerine sahip olmak,

¢aligsanlarimizi  desteklememize
ve daha giiglii bir gelecek i¢in
odaklanmalarini

giiclendirmelerine ve kendilerine
bakmalarina yardimer olmamizi

13

saglar. olarak ifade edildigi

belirtilmistir.

sunan bir ig yeri Yaratmaya

calistyoruz. Yeni ve gelistirilmis

kiiresel ebeveyn destegi
politikamiz tim
meslektaglarimiza sunulan

kurumsal ve kapsayicit pek ¢ok
avantajin bir Ornegidir.” olarak

ifade edildigi belirtilmistir.

refahlarin1  artirmak  isteyenler
icin bir dizi esnek, erisimi kolay
saglikli yasam programi sunuyor”
olarak ve farkli bir gonderisinde
fiziksel,

finansal ve duygusal olarak daha

ise; “PepsiCo'da,

iyi yasamaniza yardimci olan
avantajlar sunuyoruz. Ister aile
kurmay: planliyor olun, ister
cocuklarmiz iniversiteye gidiyor
olsun, ebevynligin her agamasini
giiclendirmek icin buradayiz.”

olarak ifade edildigi belirtilmistir.

olamayacagmi  biliyoruz. Bu

yiizden refah1 destekleyen giiclii

politikalarimiz, ayrica
danismanliga, ebeveyn  izni
politikalarina ~ ve  saglikliligt

destekleyen esnek caligmalara

erisimimiz var.” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

Ofisimizde c¢esitli esnek calisma
alanlari, sessiz "diislince alanlar1"
ve igbirligini tesvik eden resif
toplantt odast  bulunmaktadir!
Calisanlarimizin yogun bir giine
ara vermesi  gerekirse, bir
spa/salon, oyun alanlari, lezzetli
yemek secenekleri sunan yemek
salonu

ifade

pazari Ve Spor

bulunmaktadir.”  olarak

edildigi belirtilmistir.
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Ek 8: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu

HSBC

ALLIANZ

NESTLE

PEPSICO

P&G

UNILEVER

“Banka, bu faaliyet igin bir is

giniinli  kullanmamiza  izin

veriyor. Bunun gibi bir sey
araciligiyla ortak bir baglanti
bulmak, etkilesimlerimizi
giiclendirmeye, bizi bir araya
getirmeye ve birbirimiz hakkinda
daha fazla sey Ogrenmemize
yardimer oluyor” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

”Bu yil, tim Allianz ¢alisanlari
ek bir gin izin aldi, Allianz
Gelecek Igin Izin Giinii, onlari
kendi,

sirdirilebilir

benzersiz yollarla

etki olusturacak

aktivitelere katilmaya tesvik etti.

Baz1 meslektaslar orman
temizligi yapti, sokak
hayvanlarini sahiplendi,
¢ocuklarina siirdiiriilebilirlik

konusunda egitim verdi, iklim
degisikligi nedeniyle yok olma
tehlikesi olan bolgeleri ziyaret
etti, topluluklarindaki miilteci
destek programlarina yardimci
ifade edildigi

oldu.” olarak

belirtilmistir.

“Geng calisanlarimiz
motivasyonlarmi, tutkularni ve
yesil becerilerini getirerek 2050
yilina kadar net sifira ulasmamizi
Insanlarimiz

sagliyor. yenilik

yapmak ve Onemli seyleri

yapmak, fark yaratmak ve
insanlarin daha iyi yasamalarina
yardimcr  olmak igin  giicli

hissediyor.” olarak ifade edildigi
belirtilmistir.

“Kurumsal Sorumluluk
Dergisi'nin 2019'un En Iyi 100
Kurumsal Vatandagsi arasinda yer
almaktan onur duyuyoruz. 11 yil
ve devam ediyor!” olarak ifade

edildigi belirtilmistir.

“Iyilik ve biiyiime i¢in bir gii¢
olmayr umuyoruz sdylemimizde
ciddiyiz. Bu ylizden insanlarimiz
ve markalarimiz her giin iyilik
yapmaya c¢alisiyor.” olarak ifade
edildigi belirtilmistir. Farkli bir
gonderisinde ise “Sirdiiriilebilir

bir sekilde karst konulamaz

dstiinliik ~ saglayan  yenilikler
gelistiriyoruz - su, atik ve enerji
JUST

Capital bizi 2023 yil igin En lyi

tasarrufu. Bu  yilizden

10 Firma ve sektoriimiizde Cevre
Igin En Iyi Firma olarak segti.”
olarak belirtildigi ifade edildigi
belirtilmistir.

“Unilever'de tiim markalarimiz,
amaci yonlendirmek ve insanlar
ve toplum i¢in olumlu bir
degisime yonelik caligmak soz
konusu oldugunda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bizi
#UniquelyUnilever yapan nedir?
Calisanlarimiz  etki  agisindan
zengin firsatlara sahiptir. Sik sik
yerel
dahil
olarak belirtildigi ifade edildigi

projelere ve girisimlere

olma sansimiz oluyor.”

belirtilmistir.
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