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Abstract

Advertising is the driving force of the consumption culture, indispensable aspect of the era and also the
cornerstone of capitalism. This situation has turned advertising agencies, which are the locomotives of
the advertising industry, into a more dynamic structure. Presence of numerous advertising agencies in
front of companies and brands creates a strong competitive struggle between agencies and force these
advertising agencies into branding. The biggest strength of advertising agencies, which endeavour for
branding in order to make competitive superiority sustainable, is undoubtedly the qualified human
resource that will enable them to differentiate among their competitors. In advertising agencies, human
resource is the only strategy of branding and has the power to eliminate the competing agencies when
effectively managed. Employer brand approach is critical for agencies for being a “brand advertising
agency” preferred by brands. In terms of advertising agencies, effective manageable employer brand is
a strategic branding approach that enables human resource to differentiate, create value and clearly define
that created value. For branding of advertising agencies, it is important that they should find a place for
themselves with distinctive features making them different and attractive in employer brand management
processes and they should offer functional and emotional benefits to both the agency employees and
potential candidates outside the agency.
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Reklam Ajanslarinin Markalasma Siirecinde isveren
Markas1 Yonetiminin Onemi

Ozet

Reklam; tiiketim kiiltiiriiniin itici giicii, yasanilan ¢agin vazgecilmezi ve ayni zamanda kapitalizmin yap1
tagidir. Bu durum reklam endiistrisinin lokomotifleri olan reklam ajanslarini daha dinamik bir yapiya
doniistiirmiistiir. Isletmelerin ve markalarmn dnlerindeki sayisiz reklam ajanslari, ajanslar arasinda giiglii
bir rekabet savasi yaratmakta ve ajanslar1 markalasmaya zorlamaktadir. Rekabet¢i iistiinliigi
stirdiiriilebilir kilmak i¢in markalasma cabasi giiden reklam ajanslarmnmn en biiyiik giicii ise sliphesiz
rakiplerinden farklilasmay1 saglayacak nitelikli insan kaynagidir. Reklam ajanslarinda insan kaynagi;
markalagmanin yegane stratejisi olup, etkin yonetilebildiginde rakip ajanslar1 ekarte edebilen bir giice
sahiptir. Ajanslarin; markalar tarafindan tercih edilen bir “marka reklam ajansi” olabilmelerinde igveren
markasi yaklagimi kritik 6neme sahiptir. Etkin yonetilebilen igveren markasi reklam ajanslar1 nezdinde;
insan kaynagimin farklilagmasini, deger yaratmasini ve yarattig1 degeri net bir sekilde tanimlamasini
saglayan stratejik bir markalasma yaklasimidir. Reklam ajanslarnin markalagabilmeleri igin isveren
markas1 yOnetim siireglerinde; kendilerini farkli ve ¢ekici kilan, aymt edici oOzellikleri ile
konumlanmalari, gerek ajans biinyesindeki calisanlara gerekse ajans disindaki potansiyel adaylar igin
fonksiyonel ve duygusal faydalar sunmalar1 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam ajanslari, isveren markasi, igveren markasi yonetimi
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1. Giris

Farklilastiric1 bir rekabet stratejisi olan igveren markasi, bir organizasyonun hem potansiyel ¢alisanlarin
zihinlerinde hem de mevcut ¢alisanlarin deneyimlerinde “burast ¢alismak igin iyi bir yer” algisinin
yaratilmast {izerine odaklannmustir. Isveren markasi stratejisi; nitelikli caligan1 isletmeye cekmek ve elde
tutmak, ozellikle isbirligi ve yaraticiigin 6n planda oldugu reklam ajanslarinda daha da 6nem
kazanmustir. Gliniimiiz rekabetgi pazar ortaminda isletmeler ve markalar; reklam ajansi segiminde ¢ok
cesitli faktdrleri géz oniinde bulundurup, miimkiin oldugunca segici davranmaya ¢alisirken, ayni durum
reklam ajanslarinda ¢alisan ve 6zellikle ¢calismak isteyen insan kaynagi i¢in de gecerlidir. Birbirinden
farkli yonetsel yapilara sahip olarak faaliyet gosteren reklam ajanslar1 arasindan; beklentilere yanit veren,
fonksiyonel ve duygusal yararlar sunarak markalasmayi basaran, calisilabilecek en iyi yer imaji
yaratabilen ajanslarm gerek markalar tarafindan gerekse potansiyel ¢alisanlar tarafindan her daim tercih
edilecegi bir gergektir. Bu calismada reklam ajanslarinin markalagabilmeleri i¢in kendi igveren
markalarini etkin yonetmeleri gerektigi vurgulanmis ve ajanslarin markalagmak i¢in isveren markalarimni
ne sekilde yonetebileceklerine iligkin ipuglari aktarilmaya ¢alisilmistir.

2. Reklam Ajans1 Tanimi

Diinyada; toplumsal, ekonomik, siyasal, teknolojik vb. birgok alanda yasanan hissedilir koklii
degisimlere, reklam endiistrisi paralel olarak gelisim gostermistir. Giiniimiizde global olarak ele alinan
ve ekonominin can damari haline doniisen s6z konusu endiistri i¢inde reklam ajanslari; 6zellikle
markalarin tanitilmasida ve biiylimesinde mihenk tasi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda reklam
ajansi ise; reklam isini yapmak iizere oOrgiitlenmis isletmeler reklamverenin igletme/pazarlama
amaglarina uygun ve paralel olarak reklammi yaptirmak iizere isbirligine girdigi kimseler olarak
tanimlanabilir (Hizal, 2005: 110). Aktuglu vd. (2007: 4) gore ise; reklam uygulamalar1 kapsaminda
degerlendirildiginde ajans kavrami, reklamverenlerin reklam sorunlarina ¢éziimler ireten bagimsiz
kuruluglardir. Reklamu tiiketiciyle bulusturan yayin mecralari olan reklam ajanslari (Jefkins, 2000: 21),
isletmenin pazarlama biriminin bir uzantist olarak disiiniilmelidir; ¢linkii belirli bir amag igin ortak
hareket edilir ve bu da isletmenin yararina olur (Adcock vd., 2001: 305-306). Bir diger tanima gore ise;
reklam ajansi, reklam hazirlamak ve ortaya koymak {izere toplanmis uzmanlarin bulundugu ve gesitli
miisterilerin konuyla ilgili sorunlarma ¢6ziimlerin arandig1 organizasyondur (Hofsoos, 1999:101). S6z
konusu tanimlar 1g181inda; 6nemli bir hizmet orgiitii olan reklam ajanslarinin temel islevinin yalnizca
reklam fikri iretmekle smirli olmadigmi, reklam verenin iiriin, marka ve hizmetleri ile ilgili olarak
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tamamii ya da biiyilk bir kismint planlama ve yiiriitme amact
giittiiklerini soylemek miimkiindiir.

Tiiketici zihninde marka insa etme (Becer, 1997: 225) seklinde temel bir iglevi olan reklam ajanslarinin;
iriine marka bulunmasi, irlin paketinin tasarlanmasi, iriinle ilgili olarak kitle iletisimini ve satis
cabalarini planlayarak isletme adma bu faaliyetin yiiriitilmesi, reklam planinmn hazirlanmasi, yaratici
calismalarin yapilmasi, mesajin olugturulmasi ve reklam araglarmin se¢imi, medyada yer ve zaman satin
alinmasi ve reklamin yayinlatilmasi, pazarlama arastirmasi yapilmasi ve reklam etkinliginin dlgiilmesi,
diger satig ¢abalarinin diizenlenmesi gibi ¢esitli islevleri bulunmaktadir (Coroglu, 2002: 32-34). Buraya
kadar ki tamimlar ve ajanslarin temel iglevleri 1518inda giinimiiz pazarlama faaliyetlerinin kilit
anahtarlarinin hi¢ siiphesiz reklam uygulamalar1 ve reklam iiretim merkezleri olan reklam ajanslari
oldugunu séylemek yerinde olacaktir. Reklam ajanslari; gii¢hii bir tiiketici markasi yaratmak, markanin
siirdiiriilebilirliligini saglamak ve tiiketiciler nezdinde her daim tercih edilen bir marka olmak adina
iireticinin ihtiyacina bagli olarak reklam iiretmekle sorumludurlar. Bu noktada gelgitlerin fazlasiyla
yasandigi, son derece degisken bir ortamda markalarin rotasina yon vermede reklam ajanslari etkin bir
rol oynamaktadir.

3. isveren Markas1 Taninm

Giliniimiiziin rekabet diinyasinda markalar1 oldugu gibi reklam ajanslarini da ender kilacak olan faktor
benzersizlikleridir. Reklam ajanslarinin; ajans i¢inde ve disindaki hedefkitleleri zihninde kalic1 bir deger
yaratmak, farklilastirilmis bir bakis acis1 kazandirmak, iiriin ve hizmetlerin 6tesine gecerek ajanslarin
geneline naksedilmis bir yaklasimi benimsetmek; diisiincede ve eylemde giivenirliligi saglayacak bir
faktordiir. Ancak isletmelerin ve markalarin pazarda hizla asinmalarina neden olan ve giiniimiizde
oldukga rastlanan hatalaridan biri kuskusuz marka sdylemlerine uygun davranig sergilememeleridir. Bu
dogrultuda reklam ajanlarinin; stratejik basarilarini arttirmak amaciyla isveren markasi, yeni odak
noktalarindan biri olmustur. Isveren markasi; ajanslarin icsel ve digsal gerekliliklerine, amag¢ ve
hedeflerine, arzu ettikleri imaja gére 6zgiin bir bicimde hazirlanmali ve sunulmalidir; ¢iinkii yaratilmak
istenen imaj ile hedef kitle zihninde olusturulan imajin birbiri ile tutarli olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda igveren markasi kavramina iligkin literatiirde yapilan tanimlar su sekildedir;
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Isveren markas1 genel anlamda, pazarlama paradigmasmna dayanmaktadir, bu nedenle her bir
organizasyonun is piyasasinda g¢ekici igveren olarak konumlandirilmasi ve algilanmasi gerekmektedir
(Kucherov & Zamulin, 2016, 178). Isveren markasi isletme tarafindan belirlenen ve ise alim ile saglanan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinii olarak tanimlamaktadir (Ambler & Barrow, 1996:
187). Bagka bir ifadeyle igveren marka kavrami salt marka kavramindan soyutlanamamakta ve igveren
isgoren arasindaki iliskilerle &zdeslesmektedir (Aggerholm vd., 2011: 108-109). Isveren markasi
istihdam saglamaya yoneliktir ve orgiitiin kimliginin iyi bir igveren olarak algilanmasini saglamaktadir
ve hem igerideki mevcut personele hem de disaridaki potansiyel hedef kitleye yonelmektedir (Sivertzen
vd., 2013: 474). Dolayisiyla, iyi formiile edilen bir igveren markasi girketin temel yeteneklerini
stirdiirmesine ve uzun dénemde rekabetgi avantaj elde etmesine olanak saglamakta (Sehgal & Malati,
2013: 57); igverenleri digerlerinden farklilastirmakta, rekabet avantaji saglamakta ve Orgiitsel
performanst artirmaktadir (Fernon, 2008: 49). S6z konusu tanimlardan yola g¢ikarak igveren markas;
6zde reklam ajanslarmmim farklihgmi, ayirt ediciligini temsil eden, etkin yonetilmesi durumunda hedef
kitlelerde duygusal baglilig1 arttiran, mevcut ajansin bir parcasi olmaktan gurur duymay1 saglayan ve
potansiyelleri s6z konusu ajansta g¢aligmak icin cezbeden bir yaklagim olarak degerlendirmek
miimkiindiir.

4. Isveren Markasi Yonetimi Kavram

Geleneksel insan kaynaklari uygulamalarinin; giliniimiiz kosullarindaki ihtiyaglara cevap verememesi
isveren markasi yonetiminin onem derecesini arttrmustir. Marka yOnetimine kiyasla sinirli olarak
calisilmig isveren markasi yonetimi; isletmelerin kendi iclerine donerek insan kaynaklarina, pazarlamaya
ve tiim yonetsel siirelerine entegre ettikleri calisan odakli bir yaklagimdir. Bu baglamda igveren markasi
yonetimi; kurumun i¢inde ve diginda kurumu bir igveren olarak farkli ve ¢ekici yapacak net bir goriiniimii
tesvik etmeyi icermektedir (Lievens & Chapman, 2009: 138). Isveren markasi igin ideal bir sablon
bulunmamaktadir; ancak oOrgiitiin kaynaklarini1 ve hedeflerini birlestirecek sekilde bi¢imlendirilmesi
gerckmektedir (Barrow & Mosley, 2005: 162). Bag’a gore isveren marka yonetimi, hedef kitle
konumundaki adaylarin zihninde iyi bir igveren imaji olusturma siireci olarak goriilebilir. Bu siirecin ilk
asamas1 mevcut ve arzulanan durumun, yani isveren olarak nasil algilandigmizin ve nasil algilanmak
istediginizin netlestirilmesidir (http://www.turkerbas.com). Dolayisiyla her reklam ajansi kendi isveren
markasimi etkin yonetmek durumundadir; ¢iinkii bir reklam ajansini ileriye tagiyacak olan, giiclii bir
isveren markas1 yaratmanin odaginda; ajanslarin sahip olduklar1 fiziksel varliklardan &te nitelikli insan
kaynaginin elde edilmesi, tutulmasi ve etkin sekilde yOnetilmesi yatmaktadir. Isveren markasi
farkindalig1 artan ajanslarin; igveren markasi politikalarini belirleyerek, tiim yonetsel siireclere
entegrasyonu saglanmig sistematik cabalara ihtiyaci vardwr. Zira isveren markalarmi dogru sekilde
besleyen ve yoneten ajanslar biiyliyen bir bigimde varliklarini devam ettirebileceklerdir.

5. Reklam Ajanslar1 Neden Markalasmahdir?
Durmaksizin degisen ve hizla hareket eden yeni diinya diizeninde reklam ajanslari; ¢aga uyum
saglayabilmeleri amaciyla tiim yonetsel siireclerini gézden gecirmek durumunda kalmislardir. Ajanslarin
“marka bir ajans” olabilmeleri i¢in; tipki irin ve hizmetlerde oldugu gibi hedef kitle zihninde ayricalikli
bir bigimde konumlanmalari sarttir. Bu noktada ajanslarin; yalnizca yaptiklari islerde degil; igeride ve
digaridaki ajans yonetimlerinde farklilik ve ayricaliklari yaratabilmeleri; s6z konusu ayricaliklari ise
ajansin bir pargasi olan ¢alisanlarina hissettirebilmeleri gerekmektedir.
Bir ajansim kiiltiiriinii belirleyen ve markalasmasini etkileyen faktorlerin basinda igveren markasi olgusu
yer almaktadir. Ajans igerisinde ¢ok yonlii bilgi akigini saglamak; calisanlar nezdinde giiveni
percinleyecegi gibi ajansin kendine has farkliliklarini daha net bir bicimde belirleyebilmelerine de olanak
tanimaktadir. Bu noktada reklam ajanslar1 igin isveren markasi anahtar bir strateji olarak kendini
gostermektedir. Barrow ve Mosley (2012: 111-112); isveren markasi uygulamalarina gegmeden 6nce
isveren markasi stratejisi olusturma noktasinda, yanitlanmasi gereken bazi sorular oldugunu
belirtmiglerdir. S6z konusu sorular reklam ajanslari i¢in asagidaki gibi uyarlanmustur.
Daha giiclii bir isveren markasi, ajanslarin ig stratejisini ne sekilde destekleyecektir?
e Ajans liderlerinin giindemini ne tiir bir igveren markas: stratejisi destekleyecektir?
e Halihazirda ajanslarda calisan bagliligini ve adanmishgmi etkileyen en Onemli
faktorler nelerdir?
e Ne tiir bir ajans kiiltiirtine sahipsiniz? Farkli cografi lokasyonlar ve farkli is birimleri
kurumsal kiiltiir bakimmdan ne 6lgiide tutarhdir?
e Calisanlara gore ajansin karakteristik veya aywrt edici 6zellikleri nelerdir? Bu konuda
tiim ¢alisanlarin paylastigi ortak goriisler var midir?
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e (Calisanlar ajansimizin (acik ve ima edilen) ama¢ ve degerlerini iyi anlamig midir?
Ajansin dile getirilen ideolojisiyle ¢alisanlarca deneyimlenen arasinda ne kadar fark
bulunmaktadir?
e (Calisanlara gore hangi davranislar ajansimizi en ¢ok yansitmaktadir? En iyi ve en koti
haliyle, ajansimizin “karar anlar1” nelerdir?
e  (Calisan niifusunu kiiltiirel 6zelliklerine veya belirgin ihtiyaglarma gére segmentlere
ayirmanin en faydali yolu nedir?
e Ajans biinyesinde gerek asagidan yukariya gerekse yukaridan asagiya calisan
iletisiminde en etkili kanallar1 nelerdir?
e Ajans bugiin ve gelecek i¢in en ¢ok hangi tip calisanlara deger vermekte ve ihtiyag
duymaktadir?
o Ajans disindaki is gilicli piyasasi disiliniildigiinde, bu hedef gruplarin temel
gereksinimleri nelerdir?
e Hem mevcut caliganlar hem de ¢aligan adaylar i¢in uzun vadede ajansimizin en ¢ekici
ozellikleri nelerdir?
Reklam ajanslarinin da s6z konusu sorulari cevaplamadan, olast markalasma cabalarina yeltenmeleri;
onlar i¢in havanda su dovmek ile esdeger bir nitelik tagima olasilig1 yiiksektir. Bu nedenle ajanslarin arzu
ettikleri “marka ajans” yaratabilmek i¢in s6z konusu sorulara verdikleri cevaplarin; kendi varolus
nedenlerini, amag¢ ve hedeflerini, felsefe ve kiiltiirlerini, rakiplerinden farkliliklarini ortaya koyabilecek
nitelikler tagimali ve bunlari, 6ncelikli olarak mevcut ¢alisanlarina aktarabilmeleri gerekmektedir; ¢linkii
ajans calisanlarinin; ajansa dair diislince, tutum ve davranislar, inanglar1 ile degerlerini
i¢sellestirebilmeleri igveren markalasmasinin dnemli bir adimini olusturmaktadir. Ayni zamanda ajans
calisanlarinin; ajansi sahiplenmeleri, ajansla duygusal bag gelistirmeleri ve ajansin marka imaji ile
ortlisen soylem ve eylemlere sahip olmalar1 “marka bir ajans” olma yolundaki en 6nemli gostergelerden
yalniza biridir.
Reklam ajanslarmin igveren markas: olarak markalasma siire¢lerinde en oncelikli niianslardan biri
kuskusuz ajans yoneticilerine aittir. Markalasma yolunda ajans yoneticilerinin dncelikli olarak, ajans
kimligi ve imajlarmin éneminin farkinda olmalar1 ve salt alinan reklam ddiillerinin markalagsma igin
yeterli olamayacaginin idrakina varmig olmalar1 sarttir. Reklam ajanslarinda; ajans liderinin sergiledigi
bilgi, beceri ve degerler igveren markasi yaklagiminin benimsenmesinde son derece 6nemlidir; ¢linkii
calisanlar1 yonlendirme ve ¢alisanlarin kendi yeteneklerini gelistirebilme giicii, ajans liderinin enerjisi ve
ileri goriisliliigi ile calisanlarina gosterdigi degerle iliskilidir. Dolayisiyla igveren markasini gelistirmek
i¢in harcanan ¢abanm ve zamanin biiylik bir kismi ajans liderinin kontroliinde ve odaginda olmalidir.
Marka bir ajans olmak i¢in ajans liderlerinin; markalagsmaya dair 6ngdriilii olmalari, kendilerini ve
ajanslarini yenileyebilmeleri, ajans disindaki potansiyel adaylarin ajansa iligkin bilgileri ile ajans igindeki
calisanlarin, diisiince ve davranig kaliplari arasindaki tutarliligin dikkate deger oldugunu bilmeleri
gerekmektedir.
Reklam ajanslari i¢in kritik faktorlerden biri de; ajanslarin iletisim stratejilerini belirlerken géz ardi
etmemeleri gereken bir nokta oldugudur. Bu da ajans yonetimlerinin; gerek yerel gerekse ulusal ve
uluslararasi boyutlarda kendilerini ifade edebilme yeteneklerini kuvvetlendirmeleri gerekliligidir. S6z
konusu yetenek ise ajans i¢inde ve disindaki iletisim faaliyetlerinin etkin ydnetilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Boylelikle ajans calisanlari ile giiglil iliskiler ve kalic1 baglar kurulabilecek; ajans digindaki
hedef kitlelere de dolayli olarak temas edilebilecektir. Ote yandan calistiklar: ajanstan her anlamda
memnun olan calisanlar; ayn1 zamanda ajansin da sahip oldugu ruhun belirleyicileridir. Dolayisiyla
caligsmak i¢in ideal bir ajans fikrini yaratabilmek ve bunu etkili bir sekilde ifade edebilmek ajansin sahip
oldugu ruhla dogrudan baglantilidir. Bu noktada ajanslar; dogru bir zamanlama ile tatmin edici sonuglar
saglamayi taahhiit eden bir isveren markasi yaratabildikleri noktada c¢alisanlara, bahsi gegen enerjiyi ve
ruhu aktarabileceklerdir. Bu ¢aligmada reklam ajanslarinin isveren markasi olusturmaya ve yonetmeye
yonelik olarak; kendi icerisinde tutarli, 9 adim gelistirilmeye ¢alisilmistir. Caligma dahilinde; reklam
ajanslarma yonelik gelistirilen igveren markas1 adimlarini detayli olarak ele almakta fayda goriilmektedir.

1.Adim- isveren Markas: i¢in Bir Yol Haritas1 Olusturmak: isveren markas: hakkinda
reklam ajanslarinin bir yol haritast olusturabilmeleri igin dncelikli olarak reklam ajanslarinin,
isveren markas1 stratejisine inanmalar1 ve s6z konusu stratejiye gercekten ihtiyaclar1 olduguna
ikna olmalar1 gerekmektedir. Daha sonra reklam ajanslarinin; igveren markasinin ne oldugunu,
ajanslar i¢in nasil bir anlam ifade ettigini, isveren markasi amag, hedef ve stratejilerinin neler
olabilecegini, igveren markasmin ni¢in 6nem tagidigmi ¢ok net bir bicimde ortaya koymalari
kritik O6neme sahiptir. Bu baglamda ajanslarin inandiklari igveren markasi amaclarma
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ulagabilmek i¢in yapilacak isleri belirleyerek; kendilerine bir yol haritasi hazirlamalar1 faydali
olacaktir.

2. Adim- Isveren Markas: Birimi Kurmak: Reklam ajanslarinin; isveren markasi amag, hedef
ve stratejileri ile faaliyetlerini, ajans i¢inde ve diginda sistematik olarak yiiriitebilmeleri igin;
birbirine bagl ve esgiidimlii ¢alisabilen bir igveren markasi birimi olusturmalarinda fayda
goriilmektedir; ¢iinkli her ne kadar insan kaynaklarinin ¢aligma alanina giren bir konu olsa da
igveren markasini gelistirmekten sorumlu spesifik bir birime, ajans i¢erisinden ihtiyag vardir.
Ajans igerisinde ayr1 bir yapilanma ile ajans yonetiminin bir pargas: olarak faaliyet gdsteren
igveren markasi birimi; ajansin basta insan kaynaklar1 ve miisteri iliskileri yonetimi ile dirsek
dirsege calisabilirse efektif bir yapi gosterebilecektir. Dolayisiyla isveren markasi birimi;
ozellikle insan kaynaklar1 biriminin de destegiyle mevcut ¢alisanlarn ajansa dair algilari,
diisince bigimleri, ajanstan maddi ve manevi beklentileri hakkinda argliman gelistirebilecektir.
Boylelikle ajans calisanlarinin {iretkenliklerini artirmak, i ve sosyal yasamlar1 arasindaki
uyumu saglamak, ¢alisanim isbirligini ve bagliligini gii¢lendirmek miimkiin olabilecektir. S6z
konusu durum ajans digindaki potansiyel ¢alisanlar i¢in de gegerlidir. Siireklilik arz eden, tutarli
ve etkili bir igveren markasini, dig diinyaya oldugu gibi yansitabilen reklam ajanslar1; potansiyel
calisanlar nezdinde de kazangli konumda olabileceklerdir; c¢ilinkii potansiyel c¢alisanlar,
gereksinimlerinin her daim, uygun bir bicimde ajans tarafindan karsilanacagina iliskin bir gliven
duygusunu kolaylikla gelistirebileceklerdir.

3. Adim- Ajans Cahsanlarinda Isveren Markasi Bilinci Olusturmak: Bu adim; reklam
ajanslarinda igveren markasmin tam anlamiyla etki edebilmesi icin, c¢alisanlarin isveren
markasimin ne oldugunun bilincinde olmalarini gerektirmektedir. Bu noktada en dnemli gérev
esasinda ajans liderlerine aittir; ¢linkii igveren markasimin bilincine, 6nemine ve anlayisina sahip
olan bir lider, fikir ve eylemleri ile ajans ¢alisanlarma rol model olacaktir. Bu kapsamda her
ajans kendine 6zgii bir isveren markasi paketi gelistirilebilir. S6z konusu paket, igsveren markasi
yaklasiminin gelistirilmesi i¢in bir 6z kaynak niteligi tasimalidir. Ajans lideri igveren markas1
paketinin yonetmenidir; bu nedenle temel sorumluluk ona aittir. Bilincin olusturulmasinda;
ajansin isveren markasi biriminin, insan kaynaklar1 ve boliim ydneticilerinin de rolii oldukga
biiyiiktiir. Insan kaynaklar1 ve isveren markas1 birimi; ajansin markalasmaya dair bilinglenme
stirecini esgiidiimlii yiirtitebilme noktasinda etkin gorevlere sahiplerdir.

4.Adim- isveren Markasi Soylemini Belirlemek: Reklam ajanslarimin igveren markasi
sOylemi yaratabilmeleri i¢in; hem calisanlarin hem de aday calisanlarin goziinde, ajansin ne
anlam ifade etmesi gerektigini dncesinde ¢ok iyi analiz etmis olmalar1 gerekmektedir; ¢iinkii
ajanslarin hedef kitleleri nezdinde kendilerini nasil tanimalarini istediklerini belirleyecekleri
nokta burasidir. S6z konusu bu sdylemin; ajansin hizmetleri ve ajansin taninmak istedigi
ozelliklerle ne dl¢tide uyustugu 6nemli bir diger niianstir.

5.Adim- Soéylemleri Tutum ve Davramisa Doniistiirmek: Bu adim 4. adim ile dogrudan
iliskilendirilebilmektedir. Isveren markasi sdyleminin yaratilmasinm hemen ardindan; ajans
liderlerinin ve ¢aliganlarinin s6z konusu bu sdyleme bagli tutum ve davraniglari sergileyip
sergilemedikleri 6nem arz etmektedir; ¢linkii yaratilan igveren markasi sdylemleri; ajans
igerisinde tutum ve davraniga doniistiiriilemez ise tutarli bir sdylemden bahsedebilmek miimkiin
olamamaktadir.

6.Adim- isveren Markasina Ajans Disinda Farkindahk Yaratmak: Bu adim 3.adim ile
iligkilendirilebilir. Ajans c¢aliganlarinda igveren markasi bilinci, farkindaligi ve anlayist
yaratmadan, ajans disindaki hedef kitlelerde farkindalik yaratmaya calismak neredeyse
imkansizdir. igveren markas1 kapsaminda ajans calisanlarmi anlamak, onlari siirece dahil etmek;
daha sonra etkin bir iletisim plani ile dis hedefkitlelere yonelmek; sistematik, gergek ve istikrarli
bir igveren markasi izlenimini de beraberinde getirecektir.

7.Adim-Isveren Markasina Yatinm Yapmak: Ajanslarm isveren markalarma yatirim
yapabilmeleri i¢in her seyden 6nce hedef kitlelerinin beklentilerini net bir bigimde 6grenmeleri
ve yatirimlarint bu beklentiler dogrultusunda yonlendirmeleri gerekmektedir. Ajanslarda
igveren markasi yatirimi, agirlikli olarak egitim programlari ile kendini gostermektedir. Burada
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onemli olan nokta; ¢calisanlarin, kisisel farkliliklar1 ve degisen gereksinimlerinin bulunmasmdan
kaynakli olarak s6z konusu yatirimlarin kisisellestirilebilmesidir.

8.Adim-Isveren Markasi Getirisini Olgmek: Reklam ajanslarinin; zaman ve biitge ayirdiklart
igveren markasmin ne gibi getirileri oldugunu tespit edebilmek i¢in bunu O6lgmeleri
gerekmektedir. S6z konusu bu 6l¢lim i¢in; ajans yapist ile uyumlu bir 6l¢tim araci gelistirilebilir.
Bahsi gegen 6l¢iim aracy; bilgi, tutum, davranis vb. boyutlardan olusturularak; isveren markasi
yatirimlar1 gerek calisan gerekse dis hedefkitleler ayagiyla dlciilebilecektir. Olgiimlerin sonucu;
ajans i¢inde ve disindaki hedef gruplar hakkinda bir ¢ikarima varilmayi saglayacagi gibi bir
karsilastirma yapma firsat1 da sunacaktir. Ornegin; dis hedef kitleler agisindan isveren markasi
kimligi ile ajans ic¢indeki c¢alisan davranislarinin tutarlilik gostermesi, Sl¢iimiin de tutarl
sonuglar vermesini saglayacaktr.

9.Adim-Isveren Markasim Siirekli Kilmak: Son adim olarak, ajanslarin sahip oldugu isveren
markasmi korumak ve siirekliligini saglamak her seyden once ajans liderinin, ajans birim
yoneticilerinin, dzellikle insan kaynaklariin ve dnerilen isveren markasi biriminin sorumlulugu
altindadir. Dolayisiyla ajanslarda igveren markasi bayragmi elinde bulunduran kisi esasinda
ajans lideridir. Bu nedenle liderin; igveren markasmin siirekliligi ve tutarliligmnin saglanmasi
icin yardimeci olmasi, gelisimine maddi ve manevi katkida bulunmasi gerekmektedir. Ote
yandan insan kaynaklar1 ve isveren markasi birim yoneticileri; ajanslarin isveren markasi
stratejilerini belirleme ve gidisatini kontrol etme noktasinda kritik bir dneme sahiplerdir; ¢linkii
insan kaynaklar1 yalnizca ajanslar i¢in degil farkli sektdrlerde faaliyet gosteren sirketlerde de
olduk¢a g6z Oniinde olmaya baslamistir. Bunun en Onemli nedeni; insan kaynaklarinin,
dogrudan ve dolayli olarak ajans i¢indeki tiim ¢alisanlarla iletigim halinde olmalar1 ve standart
davraniglar1 belirlemeleridir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Isveren markasini siirekli kilmak icin; ajans icerisindeki isveren markas1 uygulamalarini, disaridaki hedef
kitlelerin beklentileriyle birlestirebilmek ve bunu, ajansi temsil eden igveren markasiyla uyumlu bir
sekilde yapabilmek gerekmektedir. Bu baglamda; ajanslarda, igveren markasi mimarinin esas sahibinin
ajans liderleri oldugunu belirtmek miimkiindiir. Insan kaynaklar1 ve isveren markasi birimleri ise;
ajanslarda igveren markasi mimarinin gelistirilmesinde bir yap1 tagi niteligi tagimaktadirlar. Buraya kadar
ki bilgiler 15181nda; bir reklam ajansmin isveren markasini olusturabilmesi ve yonetebilmesi i¢in dokuz
adim gelistirilmistir. Birbiri ile ortiisen bu adimlar incelendiginde, igveren markasinin esasinda bir
isbirligi, istikrar, giivenirlik gerektirdigi ve markalagmay1 basaran ajanslarin hayatini idame ettirebilme
giictinii ellerinde bulundurabildikleri neticesine varilabilmektedir.
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