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Ozet

Giliniimiizde kendini siirekli olarak yenileyen teknolojik, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel degisiklikler isletmeleri siki bir rekabet ortamina siiriikklemistir. Bu rekabet
ortaminda varliklarint stirdiirebilmeleri dogru isgiiciinii bulma ve istihdam etme
becerilerine baglidir. Isletmelerdeki insan kaynaklar1 biriminin kalitesi ve basaris1 da
cogunlukla isgdéren bulma siirecindeki basarisma baghdir. Bu siireg, diger IK
siireclerinin de temelini olusturmaktadir. Insan kaynaklari yazininda son yillarda
giindeme gelen isveren markasi bilesenlerinden de bir tanesini ise alim dncesi donem ve
igsgdren secimi uygulamalari olugturmaktadir. Bu ¢alismada da ise alim oncesi donem ve
isgoren secimi siiregleri igveren markasi yonetimi perspektifinden sunulmus olup, bu
temelde gelecek aragtirmacilara Oneriler getirilmesi hedeflenen bu calisma ile 6zellikle
konuyla ilgili ilkemizde oldukc¢a sinirli olan literatiire de katkida bulunulmasi agisindan
onemlidir.

Anahtar Kelimeler: isveren markas1 yonetimi, ise alim 6ncesi dénem, isgdren segimi.
Abstract

Nowadays constantly renewing itself technological , socio-economic and
cultural changes have dragged the companies to the tight competition. They can sustain
their assets depends on finding the right labor and employment abilities. The quality
and success of the human resources departments mostly depends on the process of
finding employee. This process forms the basis of the other HR processes. One of the
components of employer branding is Pre-Recruitment Period and Employee Selection.
In this study, pre- recruitment and employee selection process is presented from the
perspective of employer brand management. On this basis, it’s targeted to make
suggestions for future researchers. The literature on this subject is very limited in our
country. So this study is important to contribute to the literature.
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1. Giris

Glin gectikce artan kiiresel rekabet ortaminda isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet
istiinliigii elde edebilmek i¢in iggorenlerin baslica bir kaynak oldugunu kabul
etmektedir. Cagdas yonetim anlayisinda orgiitii basarili ya da basarisiz yapan kosullarin,
insan ve beklentilerine verilen énemle baglantili oldugu vurgulanmaktadir (Pelit ve
Oztiirk, 2010. S.44). Bir isletmenin fiziki yapisi, maddi kaynaklar1 ne kadar iyi olursa
olsun, eger bu yapiy1 calistirabilecek, maddi kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanabilecek
insan kaynaklarma sahip degilse, amacini gergeklestirmesi miimkiin degildir. Yonetim
alanindaki girisimciler, yoneticiler ve aragtirmacilar da isgorenleri isletmelere rekabet
avantaj1 getiren en Onemli kaynak olarak kabul etmektedirler (Pelit vd., 2011. s.785).
Insan kaynaklarinin isletmelerin stratejik bir bileseni olmas1 gerektigi da uzun zamandir
iizerinde konusulan bir konudur. Yakin gegmise kadar ne yazik ki personel yonetimi ile
insan kaynaklar1 yonetimi kavramlar1 birbiri yerine kullaniimaktaydi. Oysa ki bu iki
kavram ¢ok &nemli noktalarda birbirinden ayrilmaktadir. Ornegin, personel ydnetimi
calisanlar1 “maliyet unsuru” olarak degerlendirirken, insan kaynaklari “varlik ve
sermaye” olarak algilar ve onlarin donanimlarini artirmaya calisir. Glinlimiizde
isletmelerin rekabetci {istlinliiklerini korumada taklit edilmesi zor olan kaynaklara, diger
bir ifadeyle donanimli isgliciine sahip olmasi, onlar1 elde tutmasi ve igletme hedefleri
dogrultusunda kullanabilmesi kritik Oneme sahiptir. Bir isletmeden sorumlu olan
kisilerin /yoneticilerin belirledikleri amaglara ulasabilmeleri i¢in yararlandiklar
kaynaklar arasinda en onemlisi ve en zor temin edileni sliphesiz insan kaynagidir (Pelit,
2015. s.74). Isveren markasi kapsaminda da amag¢ miimkiin oldugunca ¢ok basvuru
almak degil, dogru olanlar1 almaktir (Melin, 2005. s.13). Bu nedenle rekabetci iistiinliikk
elde etmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmak isteyen isletmeler ise alim oncesi donem
caligmalarinda igveren markasi konusuna gereken 6nemi vermelidir.

Isveren markasi, isletmelere kendilerini sahip olduklar1 pazarda mevcut
isgorenlerine karsi igveren olarak, yeni adaylara karsi potansiyel isveren olarak,
miisterilere karsi da hizmet saglayici olarak tanimlamalarma odaklanmaktadir (Melin,
2005, s. 9) ve ise alim Oncesi donem ve isgdren se¢imi, ig-0zel hayat dengesi, kurum
kiiltiirii ve ¢evre, tirlin/kurum markasi giicii, ticret ve yan haklar ile ¢caligma ortami gibi
bir takim bilesenlerden olugmaktadir. Bu bilesenler ayni zamanda insan kaynaklari
islevidir. Bu calismada bir ¢ok insan kaynaklari islevleri arasindan ise alim Oncesi
donem ve iggdren se¢imi siireci ele alinmistir. Bu siirecin ele alinmasinin nedeni, ige
alim Oncesi donem ve iggéren se¢imi siirecinin diger insan kaynaklar1 uygulamalarinin
temelini olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Isgéren bulma ve se¢me siireci sonunda
birey is i¢in en uygun kisi olduguna inanmakta ve isletme nezdinde degerli oldugunu
distinmektedir.

2. Ise Alim Oncesi Dénem Insan Kaynaklar1 Uygulamalar

Insan kaynaklar1 ydnetimi, calisma yasamina iliskin olarak tiim siireclerde rol
oynayan dogru sayida ve nitelikte isgdrenin planlanmasindan itibaren, ise girme,
oryantasyon, egitim, kariyer yonetimi, saglik ve giivenlik yonetimi, performans ve iicret
yonetimi, ¢aligma iliskilerinin diizenlenmesi gibi islev ve faaliyetleri kapsayan bir
isletme fonksiyonudur (Giiriiz ve Yaylaci, 2004, s. 23).

Ozellikle finans ve pazarlama gibi diger isletme fonksiyonlar: ile
karsilastirildiginda, is yasamindaki roliinli mesrulastirmak konusunda temel bazi
problemler yasamistir (Martin vd., 2005, s. 76). Bu durumda, insan kaynaklar1 yonetimi
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alaninda hem tahmin yapabilmek hem de insan kaynaklarinin organizasyonel isleyise
etkilerini anlayabilmek agisindan kuramsal modellere ihtiya¢ vardir. insan kaynaklar:
yOnetiminin stratejik yonetim siirecine entegre edilmesi ve stratejik insan kaynaklari
yonetiminin hem igeriksel hem de iliskisel olarak ¢oziimlenebilmesi agisindan kaynak
bagliligi kurami, uygun kuramsal zemini saglamaktadir. Bu kurama gore rekabetci
istiinliik, strateji ve isletmenin igsel kaynaklar ile iligkilendirilmektedir. Kullanilan
anahtar kavram organizasyonel yetkinlik (core competency) kavramidir. Kisacasi,
geleneksel stratejik analiz endiistri — ¢evre odakliyken kaynak bagliligi, perspektifi
organizasyonun kendisine ve i¢ siireclerine kaydirmistir (Sayilar, 2004). Stratejik insan
kaynaklar1 yOnetimine iliskin arastirmalarin biiyiik bir kismi da, kaynak baglilig
kuramimin getirdigi “rekabet¢i {stlinlik yaratan oOrgiitsel bir kaynak olarak insan
kaynaginin” temel kabuliinden hareket etmektedir. Bu igerigi itibariyle stratejik insan
kaynaklart yonetiminin temel problematigi, organizasyonel performansi istenen
dogrultuda ve diizeyde gelistirecek bir insan kaynaklar1 sisteminin nasil
tasarlanacagidir. Bu noktadan itibaren de bu amaca yonelik olarak gelistirilen isveren
markas1 calismalar1 giindeme gelmektedir. Isveren markas1 uygulamalarina baglamadan
once ise mevcut ve potansiyel insan kaynagi anlaminda organizasyonel davranis ve
kisisel psikoloji acisindan da isletmenin sahip oldugu farkliliklarin neleri vaat ettigi
onemlidir. Isletmenin kimligi, degerleri, politikalar1, davranislar1 ve sistemi, isletmenin
insan kaynagi ile biitiinleserek isletmenin sahip oldugu isveren markasinin karakterini
ortaya koymaktadir (Bodderas vd., 2010, s. 5). insan kaynaklar1 ydnetiminin ise alim
oncesi donemdeki iglevleri de su sekilde aciklanabilmektedir (Giimiig, 2005);

. Is analizlerinin yapilmasi: ise alim 6ncesi dénemde is analizlerinin
dogru bir sekilde yapilmas1 6nem arz etmektedir. Is analizi, bir isletmenin yaptig1 isler
ile ilgili bilgileri toplama, isleri detayli olarak inceleme, analiz etme ve diger insan
kaynaklar1 fonksiyonlari icin temel olusturma faaliyetidir. Is analizi, segme siirecinde de
altyap1 islevi gormektedir. Egitim programlarmin icgerigine de etki etmekte ayrica,
iicretleme, performans degerleme, personel planlamasi ve ¢aligma iligkilerini gelistirme,
i analizlerinin yardimci oldugu diger insan kaynaklari siiregleridir.

. Insan kaynaklar1 planlamasi: Ise alim oncesi dénemde isletme
gereksinimlerine uygun sekilde yapilmasi gereken ikinci konu dogru insan kaynaklar
planlamasidir. Insan kaynaklar1 planlamasi, isletmenin gelecekte ihtiyag duyacagi
personelin nitelik ve nicelik agisindan 6nceden belirlenmesi ve bu ihtiyacin nasil ve ne
derecede karsilanabilecegi faaliyetleridir.

. Is basvurularimin ahmmasi: Insan kaynaklarini bulma asamasinda aday
havuzu olusturulduktan ve isletme igin gereksiz adaylar elendikten sonra insan
kaynaklar1 se¢imi asamasimna gegilir. insan kaynaklarini bulma siireci adaylarin ise
basvurmasi ile sona erer, bagvurunun yapilmasi ile beraber insan kaynaklari se¢im
stireci baslar.

. Insan kaynaklar seciminin yapilmasi: insan kaynaklar1 secimi; insan
kaynaklar1 bulma siirecinde olusturulmus olan insan kaynagi havuzu iginden isin
gerektirdigi niteliklere sahip en uygun olanini belirleme faaliyetidir. insan kaynaklarimni
bulma ile se¢imi siireci birbiri ile dogrudan baglantilidir ve dogru personelin dogru ise
yerlestirilebilmesi insan kaynaklari bulma stirecinin saglikli islemesine baglidir.

Tiim bu faaliyetler gergeklestirilirken ayni1 veya benzer isi yapan rakiplerden
farklilasabilmek, nitelikli adaylar isletmeye ¢ekebilmek i¢in de igveren olarak marka
olma caligmalarina 6nem verilmesi gerekmektedir.
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3. Isveren Markas1 Yonetimi

Ise alim 6ncesi dénemde adaylar, bir isletmenin kiiltiirii, isgorenleri, vizyonu,
misyonu, c¢alismak icin iyi bir yer olup olmadig: ile ilgili bilgileri kurumsal web
sitelerinden 6grenmektedir (Oguz, 2012, s. 17). Amerikali insan kaynaklar1 igletmesi
Robert Half’1n yaptig1 arastirmaya gore; tiim diinyada IK uzmanlarmin %18’i, ABD’de
% 65’1, Tirkiye’de ise %35’i eleman aramak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir
(Mengi, 2012). Ozellikle gen¢ kusagin isveren tercihlerini biiyiik dl¢iide “sosyal aglar”
etkilemektedir. Nitelikli insan kaynagi temininde internetin 6nemini kavrayan bazi
isletmeler ayr1 bir kariyer sayfasi olugturma yoluna da gitmektedir (Bas, 2011). Aslina
bakilirsa, isletmeler farkinda olsun ya da olmasin iyi veya kotii bir isveren markasina

sahiplerdir. Onemli olan bunu dogru sekilde yonetebilmektir.

Isveren markasinin ydnetimi siirecinden bahsetmeden 6nce, isveren markasmin
tanimin1 yapmakta yarar vardir. Isveren markasinin c¢esitli kaynaklarda yapilmis olan
tanimlarin1 Tablo 1’de gérmek miimkiindiir.

Tablo 1. isveren Markasi Tanimlar1

ISVEREN MARKASI

Tanim

Kaynak

Isletmenin ¢alismak istenilen yer olmak i¢in mevcut ve potansiyel
isgorenleri ile iletisim kurma gayretlerinin toplamidir.

(Berthon vd. 2005)

Isletmenin mevcut ve potansiyel isgdrenlerini cezbetmek, motive etmek ve
elde tutmak amacina yonelik olarak belirledigi deger, sistem, politika ve
uygulamalardir.

(Erdemir, 2007)

Bir igletmenin kendisini igveren olarak farkli ve ¢ekici kilan 6zelliklerine
yonelik kesin bir alg1 olusturabilmek i¢in isletmenin i¢inde ve disinda
yuriittiigli cabalardir.

(Backhaus ve
Tikoo, 2004)

Ayn1 zamanda, batil1 bir kavram olup “6nde gelen igveren” (employer of
choice) olabilmek i¢in stratejik goérevin tanimlanmasidir.

(Kapoor, 2010)

Isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
paketidir.

(Bas, 2011)

Tercih edilen isletme olmak, isletmelerin kendilerini “caligilacak en iyi
yer” olarak diger igletmelerle karsilastirabilecekleri bilingli bir i
stratejisidir.

(Martin vd., 2005).

Isletme tarafindan belirlenen ve ise alim ile saglanan fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar biitiiniidiir.

(Ambler ve
Barrow, 1996)

Isletme ve isgdrenleri arasindaki iki yonlii anlasmadar.

(Rosethorn, 2009)

Isletmelerin mevcut ve potansiyel isgorenlerine gekici goriinmek igin
gergeklestirdikleri faaliyetlerdir.

(Bach, 2005)

Mevcut iggorenlerin, potansiyel isgdrenlerin ve paydaslarin algilamalarinm
ve farkindaligin1 yoneten hedeflenmis, uzun donemli bir stratejidir.

(Sullivan, 2004)

Isveren markasi, mevcut ve potansiyel isgdrenlerin isletmenin ¢alismak
icin harika bir yer oldugu ile ilgili algisin1 belirten bir kavramdir.

(Duc/To, 2013)

Isveren markas1 mevcut ve potansiyel isgorenlerin, ilgili paydaslarin belirli
bir isletmeye yonelik algilarini ve farkindaliklarini yonetmek i¢in
hedeflenen uzun soluklu bir stratejidir.

(Katoen ve
Macioschek, 2007)

Isveren markas, isletmeyi ayirt eden -genellikle maddi olmayan- nitelikler
ve Ozellikler dizisidir.

(Walker ve
Higgins, 2007)

Isletmenin mevcut ve potansiyel isgdrenlerinin goziindeki imajidir ve
titkketici markasi ile karigtirilmamalidir.

(Kimpakorn ve
Tocquer, 2009)
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Tablo 1.’de igveren markasi ile ilgili tanimlara bakildiginda su noktalar dikkate
degerdir;

¢ Calismak istenilen bir yer olma,

* Isgorenler igin deger ifade etme ve gekici olma,

* Deger, sistem, politika ve uygulamalar biitiinii olma,

* Islevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi sunma ve

* Diger isletmeler karsisinda rekabet giiciinii artiran bir ara¢ olma.

Buraya kadar siralanan unsurlar disinda biitiin isletmelerde olmasa da pek
cogunda verilen is ilanlarindaki degisimler, isletmeyi tanitan videolar, isletmeye ait
kariyer sitelerinin olusturulmasi, lise ve iiniversitelerde diizenlenen kariyer giinleri,
isletmelerin her gegen gilin biraz daha fazla sosyal medyada yer almalari ve bu
kanallardan isgoren arayiginda bulunmalari aslinda isletmelerin ise alim Oncesi
donemde gergeklestirdikleri isveren markasi uygulamalaridir.

Ise alim galigmalar1 agisindan isveren markasi perspektifinden yaklasildiginda ise,
unutulmamasi gereken noktanin igveren markasi yonetiminin ige alim pazarlamasi
olmadigidir. isveren marka yonetimi insan kaynaklar1 departmanimin kaynaktan ziyade
insana odaklandig1 biitiinsel projelerdir. isletmelerde ise alimdan sorumlu departman
insan kaynaklar1 olmasimna ragmen konu igveren markasi oldugunda sorumlu
departmanin hangisi / hangileri olacagi da tartisma konusu olmaktadir. Employer Brand
International’in 2011°de yaptig1 ¢alisma sonucunda igveren markasi yonetiminden hangi
departmanin/departmanlarin sorumlu olabilecegi Sekil 1’de goriilmektedir.

Insan Kaynaklan 31%
Pazarlama

Ust Yonetim Ekibi

CEO

IK, Pazarlama & lletisim
Direktorler

IK ve Iletisim

IK & Pazarlama
iletisim

Yetenek Yonetimi
Bilmiyorum
Markalama

Kurumsal Iliskiler
Bilgi Teknolojileri (IT)

Sekil 1. Isveren Markas1 Yonetiminden Sorumlu Departman / Departmanlar (Minchington,
2014).

Sekil 1’den de anlasilacag iizere, insan Kaynaklar1 Departmani bu konudan
sorumlu ana departman olarak goriilmektedir. Isveren markasi kavrami, insan
kaynaklart yoOnetimi alaninda olduk¢a yakin zamanda yiikselmis ve pazarlama
ilkelerinin insan kaynaklar1 yonetimi alanina uygulanmasiyla ortaya ¢ikmis (Ong, 2011,
s. 1089) bir kavram olsa da 2011 yilinda yapilan bu caligma kurumsal ve tiiketici
markalarinin geleneksel sorumlusu olan pazarlama departmaninin igveren markasi
yonetiminden sadece isletmelerin %18’ inde sorumlu oldugunu gostermektedir.
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Employer Brand International’m 2009 yilinda yaptiklari aym1 ¢aligma
sonuglarinda yonetim ekibi %2 ve CEO %1 sorumlu olarak goriilmekteydi. Bu da
bizlere giliniimiizde isletmelerde isveren markalagmasina daha stratejik uygulamalar
konusunda artis oldugunu gostermektedir (Minchington, 2014).

Isveren markasmin olusturulmasi ve yonetilmesi bu isi profesyonel anlamda
yapan igletmelerde isveren markasi miidiirii/yoneticisi unvanina sahip kisiler tarafindan
yiiriitiilmektedir. Minchington (2010 b) 2006°da “Your Employer Brand attract-engage-
retain” adli kitabmi yaymladiginda Isveren Markas1 Yéneticisi kavrammin neredeyse
duyulmadigini, bugiin ise Nike, Ernst&Young, United Health Group, Vestas Wind
Systems, Starbucks, IBM, Ahold, E.ON, Deloitte, Nordea, DONG Energy, HP ve
Deutsche Bank gibi isletmelerin isveren markasi yoneticileri ile isveren markalarini
gelistirmeye odaklandiklarini belirtmektedir. Bu konuya Tiirkiye’den bir 6rnek vermek
gerekirse Tiirkiye Is Bankasi’nda isveren markasi calismalarimi Insan Kaynaklari
Iletisimi Birimi yiiriitmektedir ve insan Kaynaklari letisimi Birimi, insan Kaynaklar
Y &netimi boliimiine bagli olarak ¢alismaktadir (Oksiiz, 2012, s. 15).

Minchington (2014), isveren markast yoOneticileri ile yaptig1 goriismeler
sonucunda asagidaki konularin bu yoneticileri isveren markasinin evrimine katkida
bulunan ve kendilerini bu konuda {iist seviyede bulunmasimi saglayan yetkinlikler
oldugunu vurgulamaktadir;

* Stratejik diislinme yetenegi
* Ust diizey yetkilileri etkileyebilme yetenegi
* Isveren markalasmasina kiiresel perfpektif yaklagimi

*Ulkesi disindaki en iyi isveren markasi uygulamalarini seyahat ederek ve
paylasarak bir isletme el¢isi roliinii benimsemesi

* Isveren markas1 paydaslari kiiresel agin1 kurma ve gelistirme yetenegi

* Uyumlu bir isveren markasi stratejisi sunmak i¢in etkin bir sekilde i¢c ve dis
takimlar olusturma yetenegi.

Minchington (2014) tarafindan yapilan c¢alismanin bir diger 6nemli sonucu ise
Tablo 2.’de goriilmektedir.

Tablo 2. Bélgesel Verilere Gore Isveren Markasindan Sorumlu
Departmanlar (Ilk 3 Yanit)

Avustralya | Avrupa/UK | Yeni Zelanda USA / Kanada
Insan Kaynaklar 1 1 1 1
Pazarlama 2 2 3 *
Ust Yonetim Ekibi * * 2 2
CEO 3 * * *
Direktorler * 3 * *
IK, Pazarlama & Iletisim * 3 * 3
Yetenek YoOnetimi * * * 3
Markalama * * * *

Kaynak: Minchington, 2014.
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Giliney | Giiney

Asya | Polonya | Rusya Afiika | Amerika Tirkiye| BAE | Ukrayna
Insan Kaynaklar 1 1 * 1 1 1 1 *
Pazarlama * 2 3 * 3 3 2 1
Ust Yonetim Ekibi * * 1 3 * * * 2
CEO * * * 2 * * 2 2
Direktorler * * * 3 2 * 2 2
IK, Pazarlama & Iletisim 2 3 * * * * * *
IK & Iletisim 3 2 * * * 2 2 3
IK & Pazarlama * * 2 * * * * *
Iletisim 2 * * * * * 2 *
Yetenek YoOnetimi * 3 * * * * 2 *
Markalama * * * * 3 * * *

Tablo 2’de ilgi ¢eken nokta Rusya ve Ukrayna hari¢ tiim bdlgelerde insan
kaynaklar1 fonksiyonunun igveren markasi stratejisinin ana yoneticisi oldugudur.
Calismada bunun ana nedeni olarak igveren markasi kavraminin bu bélgedeki isletmeler
icin yeni oldugu ve insan kaynaklar1 islevinin ABD, UK, Avustralya gibi gelismis
pazarlardaki ile ayn1 etki ve profile sahip olmayis1 gosterilmektedir.

Isletmelerde hangi birim tarafindan yonetiliyor olursa olsun isveren markasi
caligmalarinin ise yarar olabilmesi i¢in en basindan biitiin stratejinin bu cercevede
olusturulmas: gerekmektedir. Potansiyel isgérenlerin zihninde ilk izlenimlerin
olusturuldugu ise alim 6ncesi donem ve isgdren secimi asamalarinda isveren markasi
yonetimi standartlarinin olusturulmus olmasi gerekmektedir.

4. Ise Alm Oncesi Donem Isveren Markasi Uygulamalari

Insan kaynaklar1 ydnetimi, calisma yasamina iliskin olarak tiim siireclerde rol
oynayan dogru sayida ve nitelikte isgorenin planlanmasindan itibaren, ise girme,
oryantasyon, egitim, kariyer yonetimi, saglik ve giivenlik yonetimi, performans ve iicret
yonetimi, ¢aligma iliskilerinin diizenlenmesi gibi islev ve faaliyetleri kapsayan bir
yonetim fonksiyonudur (Giiriiz ve Yaylaci, 2004, s. 23). Bu fonksiyonlar arasinda ise
alma stirecinin basarisi, 6ncelikle hazirlik ¢aligmalari olan insan kaynaklar1 planlamasi
ve is analizlerinin dogru yapilmis olmasina baglidir. Hangi is i¢in hangi nitelik ve
sayida insan kaynagina, hangi zamanda ihtiyaci oldugunu ¢esitli yontemlerle belirlemis
olan bir isletme, ise alma siirecinin asil faaliyetleri olan iggbéren bulma ve se¢meye
yonelecektir (Erdemir, 2007, s. 7).

Tiirkiye’de insan kaynaklar1 yazininda yeni bir kavram olarak son yillarda yerini alan
isveren markasi insan kaynaklari yonetimi agisindan {ic agsamada incelenebilmektedir
(Backhous ve Tikoo, 2004, s. 502);

1. lsletme somut bir deger Onerisi gelistirmektedir. Deger oOnerisi
gelistirilmesini takiben, deger Onerisini potansiyel isgorenlerine, istthdam ajanslarina,
danismanlarina vb paydaslarina pazarlamaktadir,
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2. lIsveren markalasmasimin dis pazarlamasi temel olarak hedef popiilasyonu
cekecek sekilde ve ayni zamanda {iriin ve kurumsal markalar1 destekleyecek ve
gelistirecek sekilde tasarlanmaktadir ve,

3.  Igsel pazarlama, isveren markasmin {i¢iincii adimidir. Amaci, orgiitsel
degerler ve amagclar biitiiniine bagh kalarak isgiiciinii gelistirmektir.

Bu asamalar1 agacak olursak, ilk yapilmasi gerekenin somut, gerceklestirilebilir
bir deger Onerisi (vaad) gelistirilmesi gerekliligidir. Bu sekilde isletme ise alim 6ncesi
donemde potansiyel isgorenlerine tercih edilmeleri durumunda neler sunabilecegini
sOylemis olmaktadir. Sonrasinda dis pazarlama c¢alismalarinda da isletmenin sadece
kurum olarak degil isveren olarak da konumlandiriimas: gerekmektedir. Ugiincii ve son
asamada ise, i¢sel pazarlama gelmektedir. Isletme olusturmak istedigi isveren markasini
once mevcut ¢aligsanlarina benimsetmelidir. Bunun nedeni mevcut ¢alisanlarin disardaki
potansiyel adaylar1 etkileyebilmesidir. Ancak ne yazik ki halen isletmelerin pek cogu bu
asamalar1 goz ard1 etmektedir. Diinyanin 6nde gelen insan Kaynaklar stratejistlerinden
biri olarak tanman San Francisco Devlet Universitesi’nden Dr. John Sullivan 2006
yilinda yayinlanan makalelerinden birinde Tiirkiye’nin ciddi anlamda nitelikli bir 1K
potansiyeline sahip olduguna, ancak iilkedeki isletmelerin isveren markalamasindan
bihaber olduklarina dikkat ¢ekmektedir (Bloomberg Businessweek Tiirkiye, 2010, s.
50). Boyle olunca da ise alim Oncesi donemde isveren markasi uygulamalarina 6nem
verilmedigi goriilmektedir. Oysa ki isletmenin igveren imaji ile ilgili ise alim &ncesi
donemdeki izlenimler, adaylar1 isletmeye ¢cekmek icin giiclii gostergelerdir (Lievens ve
Highhouse 2003). Ancak bununla birlikte, halen isveren imajinin is arayanlarin
isletmeye katilma niyetlerini nasil etkiledigi ile ilgili anlayis eksikligi bulunmaktadir
(Baum ve Kabst, 2013, s. 175).

Isveren imaji1, ise alim oncesi isgoren agisindan onemli bir konudur. Bunun
nedeni, igveren markasinin potansiyel isgdren pazarmin zihninde isyerini ¢alismak igin
harika bir yer olarak insa etmesinden kaynaklanmaktadir (Alniagik ve Almagik, 2012, s.
1337). Isveren markas1 imaj1, isletmeye basvuruda bulunan kisilerin kendisi ile miilakat
yapan kisinin davraniglan ile ilgili algisimt (is ve orgiitsel 6zellikler gibi) da olumlu
etkilemektedir (Baum ve Kabst, 2013, s. 176). Bu agidan bakildiginda isletme isveren
imajinin temel bilesenleri; isgorene yonelik elde tutma cabalari, reklam ve tanitim,
caligma ortaminin fiziksel 6zellikleri, yayginlik, miisteri memnuniyeti, igsyerinin cografi
konumu, iicretler, liriin imaj1, adaylarin sektorle ilgili deneyimleri, sdylentiler, sayginlik,
calisma yogunlugu, is arkadaslari, calisma saatleri ve is ¢esitliligidir (Erdemir, 2007, s.
84). Ise alim 6ncesi dénemdeki uygulamalar aym1 zamanda isveren marka imajimin iki
boyutu sayesinde (isletmeye karsi genel tutum ve isin algilanan 6znitelikleri) egilimler
ve kararlarla da dolayli yoldan ilgilidir (Berthon vd., 2005, s. 154).

Isveren markasi yonetimi, ise alim siirecinin etkinligini de son derece
artirmaktadir. Bu etkinligin arttigini ise belli gostergelerle anlamak miimkiindiir (Bas,
2011, s. 124):

. Ise yeni alinan isgdrenlerin performanst,

. Ise yeni alinanlarin basarisizlik oranlari,

. Yeni ise alinanlarin igten ayrilma oranlari,

. Isgoren aliminin zamaninda tamamlanma orani,
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. Yeni ise alinanlar1 is tatmini diizeyi,

. Rakip isletmelere transfer edilenlerle/alinanlarin orani,

. Nitelik, yetenek eksikligi yiiziinden yasanan proje gecikmeleri,
. Al/Ver orani,

. Proje Gecikmeleri,

. Yeni ise alinanlarin oryantasyon siireleri,

. Yeni ise alinan adaylardan verim saglayana kadar gegen siire ve

. Isveren markas1 yonetimi siireciyle birlikte tanitim ve ilan giderlerindeki
azalig/artis.

Duc/To (2013) da ise alim siirecinde igveren markasinin yerini Sekil 2’deki
gibi tanimlamaigtir.

Isverenlerin Potansiyel
isletme 1le 1lgili adavlannigletme
algilan ile 1lgil1 algilan

Isverenler tarafindan gonderilen ve

potansivel adaylar tarafindan
degerlendirilen 1puclar |

D e

Dt

Isveren Marka Isveren Marka Isveren Marka
In}ajl Imaji Imaji
(I¢) (Yorumlanan) (D1s)
/:\
ISE ALIM SURECI

Isverenlerin potansiyel adaylarin
zihnindeki 1sletme 1mapn ile 1lgili algilan

Sekil 2. ise Alim Siirecinde Isveren Markasi1 (Duc/T0,2013, s. 15)

Sekil 2’den de anlagilacagi lizere pazarlama yazininda da belirtildigi gibi
markanin imaj1 icerden ve disardan farkli algilanmaktadir. Bir yanda igverenlerin
isletme ile ilgili algilar1 yer alirken diger yanda potansiyel adaylarin isletme ile ilgili
algilar1 yer almaktadir. Isletmenin disardaki isveren marka imaji potansiyel adaylarmn
isletme ile ilgili algilarini etkilerken, icerdeki isveren marka imaj1 igverenlerin isletme
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ile ilgili algilarin1 etkilemektedir. Bu durum, isletmenin igveren markasinin da mevcut
ve potansiyel igsgorenler tarafindan da farkli algilandiginin gostergesi olabilmektedir.

Konuya ise alim noktasindan bakildiginda, hangi o6zeliklerin isletmenin
karakteristigi olarak tanimlandig1 da énemlidir. Ornegin, isletmede yeni olan isgdrenler
ozellikle bliyiik egitim firsatlar1 ararlarken mevcut isgorenler bu firsatlara sahip
olundugunu tanimlamadiklarinda ortada acik bir sekilde uyusmazlik c¢ikmaktadir.
Isletmenin ihtiyac1 olan yetenekleri istihdam etmek icin bu ve benzeri konular1 da
belirtmesi gerekmektedir (Melin, 2005). Ornegin, Southwest Airlines, Starbucks gibi
isletmeler dogru insani1 isttihdam etmeleri ve egitmeleri ile bilinmektedirler. Starbucks’in
web sitesinde, isgorenleri (partner olarak adlandirilmakta) arasindaki miikemmellik
degerleri, diger isgérenlere kars1 (tipki misafirlere oldugu gibi) saygili davranislar ve
sosyal sorumluluga yapilan ithaf gibi Starbucks degerleri yer almaktadir ve Starbucks’ta
suna inanilmaktadir “bu degerleri paylasan kisiler uygun sekilde egitildiginde ve
gelistirildiginde arzu edilen marka imajin1 Starbucks miisterilerine iletecektir (Mangold
ve Miles, 2007, s. 425). Unilever de yeni mezunlarin ise alim siirecinde son derece titiz
davranmaktadir. Universitede iletisim halinde olduklar son smif 6grencileri
www.unilever.com.tr/careers lizerinden MT (management trainee-yonetici adayi)
basvuru formunu doldurarak MT ise alim siirecine girmis olmaktadir. Yetkinlik bazl
sorular igeren bu basvuru formlar1 teker teker okunup puanlanmakta ve formu gecen
adaylar kisa listelere alinip, yetkinlik bazli tek bir miilakata tabi tutulmaktadirlar. Form
ve miilakattan sonraki iliglincii ve son asama “Selection Board” denilen form ve
miilakatlardan segilen en basarili alti adaymn katilimiyla gerceklesen degerlendirme
merkezidir. Ust diizey Unilever yéneticilerinin adaylar1 gdzlemledigi degerlendirme
merkezinde, olumlu adaylara is teklifi yapilmaktadir (Sakarya, 2012, s. 58).

Isveren markasi yonetimi kapsaminda Minchington (2010 a)’un yaptig
aragtirma sonucu, ise alim ve ise alim mesajlari ile ilgili elde ettigi bulgular da asagidaki
gibidir;

1. Ise alm c¢alismalarmin planlanmasinda kadin ve erkeklerle iletisim
kurulurken farkli acilara odaklanilmasi gerektigi unutulmamalidir. Esnek caligsma
sartlar1 teklifi ve samimi bir is ortam1 erkeklere kiyasla kadinlar i¢in daha etkileyici bir
isyeri se¢imi kriteridir. Erkekler, acik¢a tanimlanmis misyon, inovasyon kiiltiirii ve
yiiksek diizeyde miisteri hizmeti sunan isletmelerden etkilenmektedirler. Randstad
Award (2012)’de isyerinin elverisli konumu kadinlar i¢in ¢ok daha 6nemliyken, son
teknolojinin kullaniliyor olmasi erkekler i¢in daha 6nemli bulunmustur,

2.  Insanlar farkli kiiltiirlerde yetismislerdir. Bu nedenle, hayatta da farkl
seylere deger vermektedirler. Kiiresel bir ise alim kampanyasi planlarken de bu akilda
tutulmalidir. Ornegin; calisma esnekligi, Avrupali isgorenlerden ziyade Amerika,
Kanada ve Avustralya’li isgorenlerle ilgili olmalidir. Diger kiiltiirlerle ilgili
varsayimlarda bulunulmamali, onlar i¢in neyin Onemli oldugu anlasilmaya
calisilmalidir,

3. Insanlar yaslarina gore degismektedirler. Insanlar 55 yas distiinde
oldugunda, isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerinin veya miisteri
iligkilerinin topluma olan etkisine odaklanmaktadirlar. Diger taraftan, giicli liderlik ve
performans yonetiminden ¢ok daha az etkilenmektedirler. Randstad Award (2012)’de
giiclii bir yonetimin yas ortalamasi yiiksek kisiler i¢in daha 6nemli oldugu, son teknoloji
kullaniminin ise yas ortalamasi daha diisiik kisiler i¢in daha 6nemli oldugu goriilmiistiir,
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4.  Pek ¢ok ise alim kampanyasi {liniversite mezunlar1 ve temel seviyedeki
pozisyonlara odaklanmaktadir. Bu kisiler, heniiz isten tam olarak ne beklediklerini
bilmedikleri i¢in ise alim reklamlarindaki etkileyici kelimelerden ziyade iyi bir kariyer
baslangict aramaktadirlar. Isveren secerken liderlik, stratejik ama¢ veya miisteri
iligkilerine ¢ok fazla odaklanmamalar1 aslinda siirpriz degildir. Bu kisiler daha ¢ok,
giindelik yonlerine; yeni is arkadaslarina (¢alisma ortami), acik¢a belirtilmis kariyer
basamaklarina ve kiiresel bakis agisina odaklanmaktadirlar. Bu nedenle isletmelerde
sadece insan kaynaklar1 yonetiminin degil, pazarlama ve kurumsal iletisim birimlerinin
birbiri ile siki isbirligi igerisinde olmas1 gerekir (Oksiiz, 2012, s. 23). Randstad Award
(2012)’de yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler icin gilicli imaj / giliglii degerler
unsurunun daha 6nemli oldugu, egitim seviyesi daha diisiik bireyler i¢in ise iyi egitim
olanaklarinin daha 6nemli oldugu goriilmiistiir,

5. Belirli beklentiler sektor tiiriine gore olusturulmalidir. Ozel sektdre gore,
devlette veya kar amaci glitmeyen kuruluslarda calismaya yonlendirilen kisiler farkli
konulara deger vermektedirler ve bu beklentilerini karsilayan isletmeleri tercih
etmektedirler,

6.  Arastirma, 6zel isletme iggorenlerinin liderlik, performansa gore odiil ve
kiiresel perspektife kamu ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda isgorenlere gore daha
fazla deger verdiklerini gostermektedir. Diger taraftan, kamu isgorenleri esneklik ve
kurumsal sosyal sorumluluga deger vermektedir. Bu 6rnekler, farkli tiirdeki orgiitlerin
genelde farkli profilde insanlari istihdam ettigini gostermektedir,

7. Farkli pozisyon seviyeleri farkli ise alim stratejisi gerekmektedir. Farkli
pozisyon seviyeleri farklt pazar segmentleri gibidir. Farkli 6zellikleri, ihtiyaclari,
beklentileri en 6nemlisi farkli amaglar1 vardir. Isletmeler isgdrenlerini anlamali ve bu
amaglarini gerceklestirmeleri i¢in onlara yardimci olmalidir,

8.  Insanlar, is tekliflerini kariyer basamaklarinda tek basina ilerledikleri igin
farkli gormektedirler. Temel seviyede veya yonetici pozisyonunda isgorenler isletmenin
0zel hayat — is hayat1 dengesini nasil etkiledigine odaklanacaktir,

9. Eger isletmenin sikintist isgorenleri elde tutmak konusunda ise, is
tekliflerinin orada isgdrenlerin gorev siiresine gore degisip degismedigine
odaklanilmalidir. En sik rastlanan hata, kisiye istthdam yasam donglisii boyunca her
seferinde ayn1 faydalar1 sunmaktir. Isgrenlerin beklentileri, aym isletmede calisma
siirelerinin uzunluguna bagl olarak degismektedir. Isveren markasi ¢alismalar1 bu
acidan  igletmelere ve isgorenlere deger katmaktadir. Profesyonellesmis,
kurumsallagsmay1 saglamis, modern ve demokratik insan kaynaklari yonetiminin bir
sonucu olan ve insan1 “deger” unsuru olarak ele alan bir yaklasimdir (Oren ve Yiiksel,
2012, s. 48),

10.  Isgorenlerin beklentilerinin zamanla degisimi ile ilgili bir model
cergevesi gelistirilebilir. Yoneticiler, ise alim kampanyast boyunca agik¢a belirtilmis
vaatleri iletme konusunda gelistirilebilir ve donatilabilirler ve

11.  Iinsanlar medeni durumlarma goére de onem verdikleri konularda
ayrilabilmektedirler. Ornegin, uzun donem is giivencesi ailesi ile yasayan ve evli fakat
cocugu olmayan kisiler i¢cin daha Onemliyken, finansal agidan biiyiiklik evli ve
cocuklularda daha fazla 6nem arz etmektedir (Randstad Award, 2012).
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Linkedin’in Ekim 2011°de ABD, Ingiltere, Avustralya, Kanada, Hollanda ve
Hindistan’da yaptig1 arastirmanin paralelinde Tiirkiye’de gerceklestirilen 2012 Ise Alim
Arastirma Raporu’na gore Tiirkiye — ABD ve Hindistan igse alim siiregleri ile ilgili bir
takim bilgiler Sekil 3’de yer almaktadir.

ABD Hindistan
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Sekil 3. Bir Kisiyi Ise Almak I¢in Goriisiilen Aday Sayisi (Ise Alim Arastirma Raporu, 2012).

Sekil 3’de de goriildugii gibi 1 kisiyi ise almak i¢in en fazla adayla Tiirkiye’de
goriisiilmektedir. Bu bir anlamda ise alimla ilgili kaynaklarin etkin kullanilmadigini,
dogru strateji belirlenmedigini de gostermektedir. Ise alim &ncesinde planlamanin ¢ok
iyi yapilmasi, hedef kitlenin ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir. ise alim goriismeleri de
bu hedef kitleye yonelik yapilmalidir. Isveren markasinda énemli olan ¢ok sayida
basvuru almak degil yetenekli kisilerin bagvurusunu almaktir, olabildigince ¢ok kisi ile
goriisgmek degil hedefe uygun adaylarla goriismektir. Bu konuda verilebilecek iyi
orneklerden bir tanesi Google isletmesine aittir. Ucretsiz yemek, yerinde tibbi bakim,
camagirhane hizmetleri vb. hizmetler Google’t c¢ekici bir isveren konumuna
getirmektedir ve kiiresel anlamda yaklasik 10.000 isgérenden sadece ABD’de giinde
1.300 isgoren Google’a is basvurusunda bulunmaktadir (Gehrels ve Looij, 2011:44).
Fakat bu adaylardan hedefe en uygun olanlar1 ile miilakat yapilmaktadir.
Unutulmamalidir ki, isletmenin harekete gecirici ve itici giiclinli olusturacak nitelikli
insanlarin dikkatini ve ilgisini isletmeye ¢ekmek, onlarin bagvurusunu saglamak ¢ok
onemli bir adimdir (Karacan ve Akpinar, 2011, s. 135).

5. Sonuc ve Oneriler

Kiiresellesmenin isletmeler lizerinde olusturdugu etki ulusal ve uluslararasi
pazarda var olan sinirlar1 genisletmekte veya kaldirmakta isletmeleri en bastan rekabete
zorlamaktadir. Bu rekabeti siirdirmek de sadece teknik donanimla, teknolojiyi
kullanabilme becerisi ile miimkiin olamamaktadir. Tiim kaynak ve siireclerin hemen
hemen tamamin1 yoneten insan faktorii ve insan kaynaklar1 yonetimi kavramlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Ellerinde bulundurduklar1 ve isletmeye ¢ekmeyi planladiklari insan
kaynaklar1 ile ustiinlik elde etmek isteyen isletmeler isveren markasi yonetimi
stireclerini isletmelerine entegre etmeleri, stratejik yonetim unsuru haline getirmeleri
gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.
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Ozellikle 1980°1i yillarin ortalarindan itibaren gelismis iilkelerde isgiiciiniin bir
pazar olarak algilanmasi daha da on plana ¢iktig1, geleneksel olarak adaylarin satici,
isletmelerin alic1 olduklart isgiicli pazarinda roller tersine donmeye baslamaktadir.
Bilginin en 6nemli yetenek haline geldigi, musterilerin yetenekleri ddiillendirdigi, farkli
nesillerin bir arada bulundugu ve isyerine sadakat gibi kavramlarin zayifladigi bir
yetenek pazarinda pazarlama odakli bir yetenek stratejisi gelistirmenin 6nemi de
artmistir (Erdemir, 2007).

Bir iirtin veya kurumun marka haline getirilmek istenmesinin temel sebebi,
diger iirlin veya kurumlardan ayirt edilmesinin saglanmasidir. Bir igverenin isletmesini
marka haline getirmek istemesinin sebebi, rakiplerinden farklilagmasinin saglanmasidir.
Se¢me sanst olan yetenekli bireyler, lirtin veya kurum secen tiiketiciler gibi
davranmaktadir ve isletmenin igveren olarak markalagsmas1 adaylar1 etkileyip
kazanmanin, mevcut yetenekleri de elde tutmanin bir yolu durumuna gelmektedir.

Ise alim oncesi dénem uygulamalarinin amaci da, isletme Kkiiltiiriine uygun
adaylar1 isletmeye katmak ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalamaktir.
Giglii teknik ve analitik 6zelliklere sahip potansiyel isgdrenleri bulmak ve bu adaylarin
olusturdugu havuz igerisinde rekabete girmek ise giderek zorlasmaktadir. Yurt disinda
cok daha uzun yillardir gerek uygulamada gerekse akademik caligmalarda isveren
markasi konusu islerligini korumaktadir. Tiirkiye’de ise igveren markasi ¢alismalart son
yillarda hiz kazanmis durumdadir.

Bu giine kadar yapilan c¢alismalar ve bagarili sirketlerin sonuglari da
gostermektedir ki isletmelerini isveren olarak markalasmak icin bir deger, iiriin ve
hizmet gibi diisiinen, stratejik planlarina isveren markasi yonetimini dahil eden
isletmeler ise alim Oncesi donem ve isgoren secimi doneminde cok daha aktif
olmaktadir. Bu nedenle, hangi sektdrde olursa olsun ise alim 6ncesi donemden itibaren
isletmelerin isgiicii pazarinda ayakta kalabilmeleri, varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve
iistiin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in isveren markasi konusuna gereken ilgiyi
gostermesi ve isletme stratejilerinde yer vermeleri gerektigi sdylenebilir.

Bu c¢alismada isveren markasi bilesenlerinden ve insan kaynaklar
fonksiyonlarindan ise alim Oncesi donem ve igsgéren se¢imi ele alinmigtir. Bundan
sonraki arastirmalarda diger insan kaynaklari uygulamalar1 isveren markasi yonetimi
acisindan incelenebilir. Cesitli sektdrlerin ise alim dncesi donem ve iggoren se¢iminde
gerceklestirdikleri  isveren markasina yonelik uygulamalar1 tespit edilerek
karsilastirmalar yapilabilir.

Bu c¢alismada, ise alim oOncesi donem ve isgdéren sec¢imi igveren markasi
yonetimi baglaminda kavramsal olarak analiz edilmeye calisilmistir. Gelecek
arastirmalarda, arastirmacilarin konuyu deneysel olarak ele almalarinin ige alim dncesi
donem ve iggoren se¢imi konusunda 6nemli katkilar saglayabilecegi digiiniilmektedir.
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Extensive Summary

Nowadays it’s critical important for the companies having resources that are
difficult to counterfeit, in the other words equipped labor, retention and use them
according to company objectives. So, companies that want to achieve competitive
advantage and make it sustainable, must give required importance to employer brand
concept in pre-recruitment practices. Increasingly, companies accept the employees as a
major source to achieve the sustainable competitive advantage in the global
competition. In this study, pre- recruitment and employee selection process is handled
between the many human resources functions. The reason to handle this process is pre-
recruitment and employee selection process is the basis of the other human resources
practices. The functions of human resources in the pre- recruitment period can be sorted
as follows;

. Job analysis,

. Human resources planning,

. Getting the job applications and
. Human resources selection.

Companies must give the importance for being a brand as an employer to attract
the qualified candidates or differentiate from competitors that making same or similar
business when all these activities are performed. Changes in job ads, videos that
introduce the company, creation of company career sites, career days that held at the
high school and universities, taking part little more in a social media each day and
looking for employee by these channels are the employer brand practices in pre-
employment period. In fact, companies have a god or bad employer brand. Some of
them are aware of it and some of them are not. The important thing is to manage it
correctly. In terms of employer brand it should be noted that employer brand
management is not employment marketing. Employer brand management is the overall
project which human resources department focuses on human rather than source. The
aim of employer brand is not get much application as possible, it is to get the right ones.
Although human resources department is responsible for recruitment, it is a matter of
debate which department / departments is/are responsible for employer brand. As a
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result of Employer Brand International which department / departments is/are
responsible for employer brand management is shown in Figure 1 .

31%

Human Resources

Marketing

Senior Management Team

CEO
HR, Marketing & Communication
Directors

HR & Communication
HR & Marketing

Communication
Talent Management
I don't know
Branding

Corporate Relations

Information Technologies

Figure 1: Department / Departments Responsible for Employer Branding
(Minchington, 2014).

It’s said that human resources must be strategical component of the companies for
a long time. It’s seen that HR is the main responsible department for employer brand in
Figure 1.

Employer brand concept can be analyzed three stages in terms of human resources
management (Backhous ve Tikoo, 2004, s. 502);

1. Company develops concrete value proposition and market it to potential
employees, employment agencies, stakeholders and consultants etc. following the
development of value proposition.

2. External marketing of employer branding is designed to attract target
population also to support and develop corporate brands.

3. Internal marketing is the third step of employer brand. The aim of this
step to develop the labor by adhering to the whole organizational values and goals.

But, unfortunately, many of the companies are still ignoring these stages. Dr. John
Sullivan who is recognized as one of the world's leading HR strategist points that the
companies are unaware of what the employer brand is although Turkey has a serious
qualified HR potential in one of his articles published in 2006. In this case, it’s seen that
is not paid sufficient attention to employer brand practices. Whereas, company’s
impressions about its employer image in the pre-recruitment period are strong indicators
to attract the applicants to the company. Employer brand managers build and manage
employer brand in professional companies. In this study, one of the components of
employer brand and human resources pre-recruitment period and employee selection is
handled. In the future researchs other HR practices can be examined in terms of
employer brand management. Employer branding practices about pre-recruitment
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period and employee selection can be determined and comparisons can be made in
various sectors. In this study, pre-recruitment period and employee selection has been
tried to analyze in the context of employer brand management. In future researchs it is
expected to provide significant contributions about pre-recruitment period and
employee selection if researchers handle the subject experimental.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 74 Journal of Business Research-Tiirk



