u ODU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

Kisisel Marka ve Kisisel Markalasma: Bir Literatiir Calismasi
Personal Brand and Personal Branding: A Literature Review

Emet GUREL' ARASTIRMA MAKALESI
Doi: 10.48146/odusobiad.788591
Eda ARSLAN?

Oz

Kisisel marka, ¢agcil dénemin giindem maddelerinden biridir ve popiilerligi nedeniyle hem pazarlama iletisimi
uzmanlarinin hem de akademisyenlerin ilgi alanina girmektedir. Uluslararasi ve ulusal alanyazinda konu ile ilgili
calismalar olmakla birlikte; kisisel markanin miimkiin olup olmadigi, tanimi, kapsami hala tartisma konusudur.
Kisisel marka kavramina iliskin muglak bakis a¢isindan hareket eden bu ¢alisma; kisisel marka kavram ve
uygulamalarini mercek altina almaktadir. Nitel sekilde tasarlanan ¢alisma, bir literatiir taramasidir. Calismada veri
toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi teknigi kullanilmistir. Bu baglamda uluslararasi ve ulusal alanyazinda
kisisel marka kavram ve uygulamalarina iliskin retrospektif tanimlayici literatiir arastirmasi gerceklestirilmis ve
uygun orneklem yontemi kullanilmistir. Calisma kapsaminda dncelikle marka ve marka yonetimi kavramlar1 konu
edilmistir. Ardindan kisisel marka kavrami detayl bir sekilde mercek altina alinarak kisisel marka kavraminin
tarihsel gelisimine ve kisisel marka yonetim siirecine agiklik getirilmistir. Calisma, alanyazindan hareketle kisisel
marka kavram ve uygulamalarinin mevcut durumuna iligskin saptama yaparak kavramsal bir ¢cergeve olusturmay1 ve
gelecek calismalar i¢in 151k tutmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Sozciikler: {letisim, Marka, Kisisel Marka, Kisisel Markalasma, Kisisel Marka Yoénetimi.

Abstract

Personal branding has gained a lot of attention in the modern era and due to its increased popularity is of interest
to both marketing communication professionals and academics. There have been studies done on the subject in
international and national literature; however, whether personal branding is even possible, its definition and scope
are still matters of debate. Based on the inconsistent points of view regarding the concept of personal branding, this
study scrutinizes the personal branding concepts and practices. This literature review based study used a qualitative
research design and document analysis technique as the data collection method. A retrospective descriptive litera-
ture review on personal branding concepts and practices in international and national literature was conducted and
an appropriate sampling method was used. First, the concepts of branding and personal brand management were
discussed. Then, the concept of personal branding was examined in detail and its historical development and the
personal brand management process were considered. The study aims to establish a conceptual framework to pave
the way for future studies by determining the current situation of the concepts and practices of personal branding
based on the literature.

Keywords: Communication, Brand, Personal Brand, Personal Branding, Personal Brand Management.
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Extended Abstract

Personal branding is a remarkable concept and practice in the modern era and has caught the interest of
academics and marketing communication experts due to its increased popularity. International and national
literature include studies on the subject; however, they are very ambiguous in terms of the definition and scope
of personal branding. Even whether a person can indeed become a brand is still a matter of debate. Within the
scope of this study, which is based on this attitude towards personal branding, personal branding concepts and
practices, and the historical development of personal branding are discussed.

This qualitative study includes a literature review on the concepts and practices of personal branding. In this
study, a document analysis technique was used as the data collection method. A retrospective descriptive lite-
rature review on the concepts and practices of personal branding in both international and national literature
was conducted, and publications collected using an appropriate sampling method were included in the study.
Based on the literature, the study aims to create a conceptual framework for the concepts and practices of
personal branding and to pave the way for future studies.

Findings obtained from this study are largely in parallel with those in the literature. The first striking finding in
the study is that the concept of personal branding is in accordance with product/service brands and corporate
brands as much as differs. Personal branding is a process of creation and formation that includes an individual
image and values based on unique characteristics - compared to product/service or corporate brands.

Another finding obtained from the study is that personal branding is a 20th century conceptualization. The
first study on personal branding was written by Tom Peters in 1997. Peters, a management guru is known as
the “guru of gurus”, discussed the concept of personal branding as a self-management process and advocated
that every person is a potential brand. The literature on personal branding started to take shape after the
publication of Peter’s study. Studies on personal branding have been included in international and national
literature since the 2010s as the concept of personal branding became more popular.

Another noteworthy point among the results of the study is that personal branding is considered as a concept
and practice based on business life. In this respect, personal branding, which is a career and performan-
ce-oriented concept, can be considered as a functional tool that moves the person ahead of their rivals in a
competitive business environment. Acceptance of personal branding as a concept related to selfF-management
in the literature is another finding obtained from the study. Self-management refers to people’s management
of themselves and their brands. The concept that the manager of the personal brand is the person themself,
coincides with the claim that Peters had earlier pointed out, that we are all brands.

Another result found in the study is the relationship of the personal branding with new communication techno-
logies and the internet. Personal branding suggests the use of new communication technologies and presence
on social media. In this context, personal branding has a nature that is created and maintained through the
internet and social media.

Another point that should be emphasized regarding the results of the study is the comprehensive and interdis-
ciplinary nature of the concepts and practices of personal branding. Personal branding has a wide scope and
field of from philosophy to psychology, sociology to economics, communication to marketing, management to
politics, law to semiotics, and from medicine to informatics.

In line with all these results obtained from the research, the following was recommended for future research:

e This is a qualitative and descriptive study. Qualitative or quantitative studies and research using different
research designs should be carried out.

e Data of the study were collected using a document analysis method. Studies and research using different data
collection methods should be carried out.

e Case studies based on personal branding practices should be done.

e The place and importance of the concepts and practices of personal branding in different cultures should be
investigated through cross-cultural comparisons and analyzes.
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Giris

Marka, giiniimiiz diinyasi ve insani i¢in yasamsal bir kavramdir. Oyle ki énii, arkasi, sagi, solu mar-
kalarla oriilii bir ortamda varlik gésteren dénem insani; var olusunu tiiketerek ifade etmektedir. Bir
marka evreninde yasamini siirdiiren ve varligini markalar tizerinden agiklayan bu insanin markayla
iliskisi, yalnizca tiiketimle sinirli degildir. Bu insanin kendisi de, baslh basina bir marka olarak kabul
gormektedir. Pazarlama iletisimi alanyazininda bir lriiniin, hizmetin ya da 6rgiitiin markalasmasi
alisildik bir durumdur. Ancak bir insanin markalasmasi, gérece yeni bir kavram ve uygulamadir.

Marka ve Marka Yonetimi

Marka -brand-; herhangi bir iiriin, hizmet ya da 6rgiitii tanimlayarak onu benzerlerinden ayirmaya
yarayan Kkisiligi ve kimligi olarak tanimlanabilmektedir. Kiiresel rekabetin bir getirisi olarak bir
zorunluluk haline gelen markalasma; bir iiriin, hizmet ya da 6rgiitiin pazardaki diger diger trtn,
hizmet ya da orgiitlerle kiyaslandiginda daha farkli ve daha giivenilir kabul edilmesi, daha ¢ok tercih
edilmesi, daha ¢ok arzulanmasi ve kendisine daha fazla itibar atfedilmesi demektir.

Marka kelimesinin Ingilizce karsihigi olan ‘brand’ kelimesi, etimolojik koken olarak eski iskandinav
dillerinden ‘brandr’ sézctiglinden tiiremistir. 1550’lerde kizgin demirle daglamak anlamina gelen
kelime, zamanla anlam genislemesine ugramis ve 19. ylizyilda giiniimiizdeki anlamina kavusmustur
(Harper, 2020). Tiirk Dil Kurumu -TDK- Biiyiik Tiirkge Soézliikk’e (2020) gore ise marka kelimesi Tiirk-
ce'ye Italyanca ‘marca’ kelimesinden girmistir. TDK marka kelimesi i¢cin dért anlam vermektedir: “1.
Resim veya harfle yapilan isaret. 2. Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga. 3.
Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret. 4.
Taninmuis iiriin, saygin kisi vb.”.

Sozliik anlamlarinin da isaret ettigi iizere, marka yeni bir olgu degildir. Insanoglu en basindan beri,
farkli olan1 yeglemis ve benzer olanlar1 farklilastirmak icin caba géstermistir. Marka, tirlin ve hiz-
metlerin yani sira kurumlari -6rgiitleri- ve Kisileri de kapsayan genis bir kavramdir. Oyle ki TDK'nin
marka tanimindan hareketle, kisisel markanin yeni bir kavramlastirma olmasina ragmen; Tiirkcede
en basindan itibaren kabul gérmiis oldugunu ifade etmek miimkiindjir.

Marka, pazarlama siirecinin 6ziinii teskil etmektedir. Pazarlama, marka yaratmak demektir. Bu
iki kavram, oyle i¢ ice ge¢mistir ki, onlar1 birbirinden ayirmak imkansizdir. Bu baglamda marka;
bir satic1 ya da satici1 grubunun iliriin ve hizmetlerini tanimlamaya ve is pazarindaki rakiplerinden
ayirmaya yonelik olan isim, terim, simge, sembol, tasarim veya tiim bunlarin bir araya gelmis halidir
(Kotler, 1991: 442). Diger bir tanima gore marka; bir tirtin, hizmet ya da kurumun digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan sozciik ya da simge ve s6zciik bilesimidir (Giilsoy, 1999: 52).

Markalasma; iiriin ile hizmetler arasindaki somut farklarin azalmasi, kiiresellesmenin yiikselen
ivmesi, rekabette farklilasmanin énem kazanmasi, ve marka sadakatinin uzun vadede biiyiik
getirilerinin olmasi gibi nedenlerle 6nem kazanmistir. Markalasmanin, orgiit yonetimlerine ve
tiiketicilere biiyiik yararlar1 bulunmaktadir. Orgiit yénetimleri; markalasarak iiriin ve hizmetlerini
daha yiiksek fiyata satma sansi elde etmekte, pazar paylarini ve kar oranlarini koruyabilmekte, rakip
iiriin ve hizmetlerin pazara girisini engelleyebilmekte, marka baglihig1 yaratarak miisteri sadakati
saglayabilmektedirler. Tiiketiciler ise; marka araciligiyla iiriin ve hizmeti risksiz se¢cme, kolay ve
hizli satin alma, kalite giivencesine ulasma, tiiketici haklari konusunda korunma ve markaya baghlik
olusturma olanagi elde etmektedirler.

Tuiketici nezdinde kendine 6zgii ve stirekli bir alg1 yaratmak olarak tanimlanabilen markalasma;
o6nemli ve degerli oldugu kadar, stratejik bir siirectir. Planli, programl, sistematik ve yonetilmesi
gereken bir siire¢ ve bir uzmanlik alanidir. Bu baglamda marka yonetimi -brand management-;
markanin yaratilmasi, diger kisiler arasinda taninir kilinmasi ve bu taninirhgin stirdiiriilebilmesi
icin bagvurulan uygulamalarin timiinii kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle marka yonetimi; hedef
kitle nezdinde bilinen bir nitelige sahip olma ve bu niteligin devamliligini saglama siirecidir.
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Arastirmanin Amaci, Yontemi, Onemi ve Kisiti

Kisisel marka kavramina odaklanan bu ¢alismanin amaci, Kisisel marka kavramina iliskin bir
literatiir taramasi gergeklestirmektir. Gergeklestirilen literatiir calismasi ile kisisel marka ve kisisel
markalasma konularina yonelik kavramsal bir ¢erceve ve kronolojik bakis acisi olusturmak hedef-
lenmektedir. Kisisel marka kavraminin popiiler, ancak bilimsel diizlemde fazla ¢alisiilmamis olmasi
nedeniyle, gerceklestirilen arastirmanin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada, nitel arastirma modeli kullanilmistir. Birtakim felsefi yonelim ve yaklasimi kapsayan
bir arastirma tiiril olan nitel arastirma; deneyim, anlam ve anlamlandirmay1 odak noktasi olarak
kabul etmektedir (Merriam, 2018: 18-19). Calismanin verileri, dokliman incelemesi yontemiyle
toplanmistir. Dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren
yazili materyallerin analizini kapsamaktadir. Nitel arastirmada dokiiman incelemesi; tek basina bir
veri toplama yontemi olabilecegi gibi, diger veri toplama yontemleri ile birlikte kullanilabilmektedir
(Yildirim ve Simsek, 2013: 217).

Calismanin veri toplama yontemi, ¢calismanin ayni zamanda kisitini da olusturmaktadir. Calismanin
verileri, Temmuz-Agustos 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. S6z konusu zaman aralig1, ¢calismanin
diger kisitidir. Arastirmada, uygun 6rneklem yontemi kullanilmistir. Gergeklestirilen literatiir
arastirmasi baglaminda uygun érnekleme dahil olan yayinlar, ¢calismaya dahil edilmistir. Yildirim
ve Simsek’e (2013: 135) gore uygun orneklem yonteminde, arastirma yapilacak durumun arastirma
slirecine dahil edilmesi ve bu duruma erisim saglanmasi daha kolay olmaktadir.

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi:
Kisisel Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

“Hepimizin kayda deger bir markasi var”.
Tom Peters

Kisisel marka -personal brand-, en yalin ifadeyle 6znesi ‘kisi’ olan markadir. Pazarlama iletisiminin
ve marka yonetiminin yeni ve giincel bir alt alani olan kisisel marka; bir kavramlastirma alani olarak
yeni olmakla birlikte, bir olgu olarak ¢ok yeni degildir. Tarih boyunca diinyanin her yerinde 6zellikle
siyaset, sanat ve spor gibi alanlarda markalasmay1 basaran -ismini marka kilmay1 basaran- bir ¢ok
insan olmustur. Ancak kavramin bilimsel bir yaklasimla ele alinmasi ve c¢alisilmasi, 20. ylizyilda
gerceklesmistir.

‘Kisisel marka’ kavrami, alanyazinda ilk olarak Tom Peters tarafindan kullanilmistir. Tom Peters
-Thomas ]. Peters-, ‘gurularin gurusu’ olarak adlandirilan ve ydnetim alaninda ¢alismalar1 bulunan
bir isimdir (Giiriiz ve Giirel, 2009: 48). Peters (1997), ‘The Brand Called You’ isimli makalesinde ilk
kez kisisel marka konusunu islemis ve pazarlama literatiiriinii bireye uyarlamistir. Oyle ki bu makale;
kisiyi yliceltmeye odakl bir pazarlama bilgisine giris niteligi tasimaktadir.

Peters’a (1997: 1) gore; her insan potansiyel bir markadir ve insanlar yaslari, pozisyonlari, kariyerleri
ne olursa olsun markalasmanin 6nemini mutlaka anlayarak kendi sirketlerinin genel mudiirt
olduklarini bilmelidir. Peters, s6z konusu farkindalig1 ‘Ben A.S.” ifadesi ile tanimlamaktadir. Bununla
birlikte kisisel marka, yogunlukla profesyonel is yasamina uygun bir kavramlastirma olarak ele
alinmali ve kisinin kendi kendini yonetebilme yetisine kosut olarak degerlendirilmelidir.

Alanyazin tarihsel olarak incelendiginde, kisisel marka kavramini 6ncel olarak calismis bir diger
ismin Roffer oldugu goriilebilmektedir. Roffer (2000), basariya ulasmanin essiz bir kisisel marka
stratejisi yaratmak ile olanakli oldugunu savunmaktadir. Ona gore kisisel marka; kisinin yetenekleri,
kariyer hedefi ve marka imaji gibi bir¢ok niteliginin bir araya gelmesiyle olusan bir kavramdir.

Kisisel markalasmaya iliskin calismalariyla alanyazina katkida bulunan bir diger isim, William Arru-
da'dir. ‘Kisisel marka gurusu’ olarak adlandirilan ve Reach Personal Branding isimli bir sirkete sahip
olan Arruda, kisisel markay1 tek bir deger so6zii -a unique value promise- olarak tanimlamaktadir.
Oyle ki Arruda’ya gére kisisel markanin éziinii olusturan bu deger sézii, ingilizce bas harflerinden
hareketle ‘UVP’ olarak formiile edilmektedir. Arruda, kisisel markayi; kisiyi digerlerinden 6zgiin,
ayirici ve ikna edici kilacak sekilde kendisini ifade etmesini ve digerleriyle iletisim kurmasini sagla-
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yan bir olgu olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda kisisel marka, kisiye 6zgii biitiinsel bir anlam
stirecidir ve kisinin kisisel marka araciligiyla is yasamindaki yerini saglamlastirmasi miimkiindir
(Arruda, 2003).

Markalasma konusunda ¢alisan en énemli isimlerden biri Al Ries ve Laura Ries (2003), marka
kavramini genis bir bakis acisiyla ele almislar ve kisisel markadan sz etmislerdir. Ries ve Ries’e gore
herhangi bir 6zel isim, markadir. Bu bakis acis1 uyarinca bizlerin de, bir marka oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Dolayisiyla hayatta gercekten basarili olmak istiyorsak, kendimizi bir marka olarak
kabul edip buna gére davranmamiz gerektigi agiktir (Ries ve Ries, 2003: 13).

Lair, Sullivan ve Cheney (2005) ise kisisel markayi, gliniimiiz iletisim ve istihdam anlayisi baglaminda
ele alarak kisisel markanin kavramsal gelisimini yogunlukla basvurulan yazih ve dijital kaynaklar
temelinde incelemislerdir. Lair ve arkadaslarina gore kisisel markadan, kisilerin is pazarina girme-
sinde veya bu pazarda yapacak olduklari is degisikliklerinde faydalanilmaktadir. Bu ¢ergevede kisisel
marka kavramj, is yasaminda basarili olmak i¢in nasil markalasilabilecegine dair kilavuz olarak
adlandirilabilecek bir¢ok yayin ve uygulama -kitaplar, dergiler, web siteleri, egitim programlari,
kocluk- ile iligkilidir (Lair vd., 2005: 309).

Alanyazinda kisisel markaya iliskin bir diger calisma; Rein, Kotler, Hamlin ve Stoller’a aittir. Kisisel
marka, s6z konusu calisma kapsaminda is yasamina iliskin bir kavram ve uygulama olarak yorum-
lanmistir. Bu baglamda kisisel marka, profesyonel diizlemde bilinir hale gelmemizi saglamaktadir.
Kisisel yeteneklere odaklanarak ve kisisel markalasma siirecinin adimlarini uygulayarak, herhangi
bir alanda markaya déntismek miimkiindiir. Dogru adimlari atabildigi ve sansini dogru degerlendire-
bildigi takdirde, herkesin dikkat ¢ekici bir kisisel marka olma olasilig1 vardir (Rein vd., 2005).

Kisisel markay1 is yasami baglaminda ele alan bir diger ¢alisma, Shepherd (2005) tarafindan
gerceklestirilmistir. Shepherd, kisisel markay1 kisilerin pazarda kendilerini bilinir hale getirmek
icin Ustlendikleri cesitli faaliyetler olarak kabul etmektedir. Bu anlamiyla kisisel marka, kisiler icin
onemli bir pazarlama gorevini yerine getirmektedir. S6z konusu pazarlama gorevi, yeni iletisim tek-
nolojilerine kosut olarak web 2.0 iizerinden de hayata gegmektedir. Dolayisiyla giiniimiiz diinyasinda
Kisisel marka yaratabilmek, dijital ortamda varlik siirdiirebilmek ile olanaklidir (Shepherd, 2005: 1).

Dixon ise, kisisel marka kavramini felsefe ve kariyer yonetimi baglaminda ele almistir. Dixon, Arruda
ile birlikte gerceklestirdigi ¢calismasinda, kisisel markalasma stirecini, kisinin kendini bilmesi ile
iliskilendirmektedir. Kendini bilme, kisinin kariyerinde basariya ulasmasi i¢in bir ¢ikis noktasidir.
Kisinin hem kariyerinde hem de kisisel marka olma yolunda basariya ulasmasinda etkili olan diger
bir unsur ise, diger insanlarla kurdugu duygusal iliskilerdir. Duygusal iliskiler temelinde sahip olunan
iletisim anlayisi, kisilerin baskalar1 nezdinde yetenekli ve giivenilir olarak anilmasini saglamakta ve
Kisinin marka itibarini olumlu yonde etkilemektedir (Arruda ve Dixon, 2007: 50).

Labrecque, Markos ve Milne (2010); kisisel markay: dijital ortam baglaminda ele alan diger arastir-
macilardir. Labrecque ve arkadaslari; kisisel markalasmanin blog, kisisel web sitesi ile networking
sitelerinin olusturulmasi ve internet aramalarinda erisebilirligi kolaylastirmak icin farkli tekniklere
basvurulmas: gibi yontemleri kapsadigini ifade etmektedir. Oyle ki kisisel marka, kisilerin bahsi
gecen platformlarda paylasmis oldugu icerikler veya bu platformlarda etkilesimde olduklar: diger
kullanicilarin yorumlari iizerinden olusabilmektedir. Bu niteligiyle kisisel marka hem, kisilerin
kontroliindedir hem de diger kisilerin eylemlerinden etkilenmektedir (Labreque vd., 2010: 48).

Chandler (2006), kisisel marka kavramini farkli bir acidan ele almis ve gostergebilim {izerinden
yorumlamistir. Chandler, insanin bir anlam yiikleyici -homo signifiant- oldugunu ifade etmektedir.
Ona gore insan, bir seylere anlam yiikleme arzusuyla hareket eden bir tiirdiir ve yarattigi, yorum-
ladig1 gostergeler yoluyla anlam olusturmaktadir. Chandler’in kavramlastirmasindan hareketle
kisisel markanin, bir anlam olusturma yoéntemi oldugunu varsaymak miimkiindiir. Gostergebilimsel
acidan secilen her kelime ve bedensel olarak iletilen her sézsiiz mesaj, farkli diizeylerde psikolojik
manipiilasyonlar yoluyla bir sosyal mesaj verme kaygisi tasimaktadir (Chandler, 2006).

Montoya ve Vandeley (2009); kisisel marka kavramini1 pazarlama, satis ve marka kavramlari
lizerinden agiklamistir. Bu baglamda pazarlama, bir¢ok farkli kanal araciligiyla belirli bir tiriine
ya da hizmete dair farkindalik uyandiran ve bilgi aktaran her tiir ¢abay1 ifade etmektedir. Satis,
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alicilarin ilgili iirtin ya da hizmet olmaksizin yapamayacaklarini diisiinmelerini saglayan her tiir ¢aba
ve yetenege iliskindir. Markalasma ise, belirli bir lirline ya da hizmete dair bir duygu, his ve algi etkisi
uyandirmaktir. Kisisel marka ise; tiim bu kavram ve uygulamalarin kesisiminde yer almaktadir.

Thompson (2010) kisisel markayi, 6z imaj kavrami temelinde ele almistir. Thompson’a gore kisisel
marka; bir kisinin, kendi 6z imajin1 belirli bir hedef pazara ya da hedef kitleye pazarlamasidir. Oyle
ki kisisel marka; kisilerin, zihinlerde etki yaratmasini veya bir izlenim birakmasini saglayan cesitli
eylemleri -konusma tarzi, giyinme tarzi, is yapma sekli- kapsamaktadir. Bu ¢ergevede kisisel marka
yaratmak, kisilerin kontroliinde ve inisiyatifindedir.

Gehl (2011), kisisel marka kavramini kisisel imaj ve kisisel sermaye ile birlikte degerlendirmistir.
Gilles Deleuze, Eva Illouz ve Mark Andrejevic’'in ¢alismalarindan yararlanan Gehl; kisisel marka
kavramini web 2.0 baglaminda elestirel bir bakis acisiyla incelemistir. Web 2.0; kullanicilarin igerik
olusturmasina, degistirmesine ve paylasmasina izin veren internet 6zellikleri ve web sitelerini
tanimlamaktadir. Gehl; kisisel marka kavramina dair ii¢ kisimdan olusan bir goriis ortaya atmistir:
‘Bireysel ayrisma’, ‘duygusal kapitalizm’ ve ‘oto gozlem’.

» Bireysel Ayrisma: Kisisel markalasma, web ortaminda kontrollii bir var olma ile iliskilidir ve bu
bireyleri ayristirmaktadir. Bu baglamda bireysel ayrisma -dividualition-; ¢esitli uzam ve zamanlarda
alinabilen, manipiile edilebilen ve kisilere dair sonsuz verilerin toplanmasi olarak tanimlanabil-
mektedir. Diger bir deyisle bireysel ayrisma, bireylerin web ortamina yansitmak istedikleri verileri
bilingli olarak se¢cmesi ve s6z konusu verileri kontrol etmesi olarak ifade edilebilmektedir. Bireysel
ayrisma baglaminda kisisel marka kavramyi, bireylerin kendilerine dair ayristiklari noktalar iizerinde
kontrol sahibi olduklari kanisiyla iliskilendirilebilmektedir.

* Duygusal Kapitalizm: Kisisel markalasmanin ikinci 6nemli kismi olan duygusal kapitalizm -emo-
tional capitalism-, ekonomi ve duygular arasindaki karsilikli etkiye génderme yapan bir kavramdir.
Buna gore kisisel markalar, bilingli bir sekilde cesitli duygular yaratmakta ve farkli kosullar altinda
farkli duygular1 sunabilmektedirler. Duygusal kapitalizm, kisisel markalarin kisisel sermayelerini
olusturmak ve bundan fayda saglamak icin 6z yénetim -management of the self- yontemini benim-
sedigi diislincesine dayanmaktadir. Diger bir deyisle kisisel marka olan bireyler, ekonomik kazang
saglamak amaciyla sahip olduklari duygulari sekillendirerek yonetmektedirler.

¢ Oto Gozlem: Kisisel markalasmanin {iglincii ve son ayagi olan oto gozlem -autosurveillance- ise,
bireylerin kendi imajlarin1 devam ettirebilmek ve digerlerinin kendilerine yonelik algilarini kontrol
edebilmek icin siirekli olarak kendilerini gézlemeleri ve uyumlastirmalari anlamina gelmektedir.
Daha acik bir ifadeyle bireyler, kisisel marka olabilmek ve markalarinin stirdiiriilebilirligini saglamak
icin kendi imajlarin1 yonetmektedirler.

Kisisel markaya iliskin alanyazindaki bir diger calisma, Purkiss ve Royston-Lee (2014) tarafindan
gerceklestirilmistir. Onlara gore kisisel marka; kisinin olmadig1 bir ortamda, diger insanlarin onun
hakkinda soyledikleridir. Kisinin kendisini pazarlamasinin en etkili yolu ise, kisisel markasini yarat-
masidir. Bu baglamda kisisel marka; kisinin ismi, fiziksel goriintisii, diger insanlar ile konusma veya
yazisma sekli gibi nitelikleri araciligiyla diger bireyler ile etkilesimde bulunmasina olanak saglayan
onemli bir iletisim aracidir (Purkiss ve Royston-Lee, 2014: 20).

Brooks ve Anumudu (2016: 24) ise etkili ve basarili bir kisisel markanin; bireyin ismi, goriintisi,
bilgi veya becerileri gibi kisisel 6zelliklerinin diger bireylere iyi bir sekilde yansitilmasi sonucunda
olustuguna dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda kisisel marka, kisilere profesyonel yasam ac¢isindan
bliyiik avantajlar sunmaktadir.

Alanyazin incelendiginde kisisel marka ve markalasma ile ilgili calismalarin, 2000°li yillardan
itibaren artis icinde oldugu goriilebilmektedir. Oyle ki 6zellikle son on yil icinde alanyazinda kisisel
marka ile ilgili uluslararasi yayinlar, ¢eviri yayinlar ve ulusal yayinlar artis géstermistir. Kisisel
marka kavraminin, Tiirk¢e alanyazina girisi, ceviri kitaplar ile olmustur. Bununla birlikte Tek (1998),
pazarlamanin iyi insan olmanin bilimi oldugunu savunarak kisisel marka kavramina isaret etmis ve
alanyazinda kisisel markalasmaya iliskin ilk gondermeyi yapmistir.

Tirk okurlarin kisisel marka ile tanismasina aracilik eden ilk ¢eviri kitap, Beckwith ile Beckwith’e
(2007) aittir. Pazarlama ve satis kokenli olan yazarlar, kisisel marka kavramini pazarlama ve satis
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baglaminda ele almislardir. Satilan iiriin ya da hizmet ne olursa olsun, satisin temel etmeninin sati-
cinin kisiligi olduguna dikkat ceken Beckwith ve Beckwith, kisisel marka kavramini ‘kendini satma
sanatt’ olarak tanimlamaktadirlar.

Kisisel markaya iliskin ikinci ceviri kitap, Rampersad (2010) tarafindan kaleme alinmistir. Kisisel
markalasma {lizerine ¢alisan bir isim olan Rampersad; giiniimiiziin ¢evrim ici, sanal ve bireysel
diinyasinda profesyonel bir markaya sahip olmanin, ¢ok 6nemli olduguna dikkat cekmektedir. Kisisel
markalasmanin bir zorunluluk haline geldigini ifade eden yazar, kisisel markanin bireysel basarinin
anahtari olarak goriildiigiinii ifade etmektedir (Rampersad, 2010: 15).

Bir diger ceviri eserin sahibi olan Kaputa ise, giinlimiizlin rekabet ortaminda kisilerin varlik
gosterebilmelerinin yolunun kendilerini bir iiriin ya da marka gibi konumlandirmak oldugunu ifade
etmektedir. Reklam kokenli bir isim olan Kaputa'ya gore; kisisel marka yeni bir kavramdir, ancak
yeni bir olgu degildir. Oyle ki is diinyasinin ikonlari, yildizlar ve eglence diinyasinin iinlii isimleri
talep edilmenin yolunun essiz bir marka olmaktan gectigini ¢oktan kesfetmislerdir. Bu baglamda
kisisel marka, kisinin potansiyelini degerlendirerek kariyerinin ve hayatinin kontroliinii eline almasi
demektir (Kaputa, 2011).

Tilirkce alanyazinda kisisel marka ile ilgili Tiirk yazarlar tarafindan yazilmis kitaplar da bulun-
maktadir. Bu baglamda Tiirkce alanyazinda kisisel marka konusunda yazilmis ilk kitap, Sebahattin
Eker’e aittir. Bir egitim bilimci olan Eker (2007), yasami provasiz bir yolculuk olarak tanimlamakta
ve kisisel marka kavramini bu yolculugun yol haritasi olarak kabul etmektedir. Ona gore gelisim
ve 0grenme odakli bir kavram olan kisisel marka; yasami liretken ve yasanilasi kilmanin anahtari
konumundadir.

Tiirkce alanyazinda kisisel marka ile ilgili Tiirk yazarlar tarafindan yazilmis ikinci kitap ise, Serhan
Ok’a aittir. Marka danismani olan Ok (2013), marka kavraminin insan dogasindan beslendigini ve
uygarlik siirecinin gelisimine kosut olarak evrindigini savunmaktadir. Ok’a (2013: 19) gore tarihin
ilk markasi, Hz. Adem’dir. Hz. Adem’in bir adj, bir var olus amaci, bilmesek de 6zgiin bir yiizii, viicut
sekli, hi¢ duymamis olsak da bir kisiligi vardir. O bir markadir ve tarihin ilk markasidir.

Oyle ki sembolizmde de, Adem ve Havva'nin énemli bir sembol olarak kabul gordiigiinii ifade etmek
mimkiindiir. Adem ve Havva; Yahudilik, Hiristiyanlik ya da Miislimanlik gelenegine gore ilk erkek
ve kadindur. Ister isimsiz bir ¢ift olsun, isterse Adem ve Havva olsun; agikea bir ¢ift olusturan kadin
ve erkek figiirii, genellikle insan gruplarinin ilk atalarini temsil etmektedir. Boylelikle s6z konusu
sembol, kan bagini ve akrabaligi simgelemektedir (Gibson, 2016: 31).

Ilkay Karaduman, Tiirkce alanyazinda kisisel marka konusunda yazilmis {igiincii kitabin yazaridir.
Pazarlama iletisimi konusunda calisan bir akademisyen olan Karaduman (2016), ‘her insanin bir
marka’ oldugu onermesini temel almakta ve kisisel marka yonetiminin énemine isaret etmektedir.
Ona gore kisisel marka yonetimi; kisinin yapmakta oldugu isi daha iyi yapmasini saglayacak, rakiple-
rinin arasindan siyrilarak daha iirtiin bir konuma erismesini saglayacak bilimsel, sistemli ve diizenli
bir siirectir.

Tlrkee alanyazinda kisisel marka konusunda yazilmis doérdiincii kitap ise, Nakiboglu ve Alkevli'ye
aittir. Pazarlama ve marka yonetimi konusunda ¢alisan Nakiboglu ve Alkevli (2016), kisisel marka
konusunu politik pazarlama baglaminda ele almislardir. Cagcil diinyada kisisel markalasmanin
bir gereklilik olarak kabul gérdiigii hususundan hareket eden yazarlar, politik pazarlamada kisisel
markanin ‘aday markast’ olarak karsilik gordiigiinii ifade etmektedir.

Tiirkce alanyazinda, 2000’1i yillar itibariyle kisisel marka ile ilgili akademik makalelerin de yayin-
landig1 g6zlenmektedir. Temmuz-Agustos 2020 itibariyle Google Akademik ve Ulusal Akademik ag
ve Bilgi Merkezi Ulakbim- veritabanlarinda gerceklestirilen tarama sonucunda kisisel marka ile
ilgili Biskin ve Kaya (2011), Yaman (2012), ibicioglu ve arkadaslar1 (2014), Canbay (2015), Taskiran
(2017), Hepekiz ve Gokaliler (2019), Kaya ve arkadaslar1 (2019) tarafindan yazilmis akademik
makalelerin varlig1 tespit edilmistir.

Bu baglamda Biskin ve Kaya (2011), kisisel marka bilincinin bulundugumuz dénemde profesyonel
yasamda cesitli gérev ve amagclarla yer alan kisilerin yarattig1 etki ile iz birakma ve deger yaratma
glciinii artirdigini ifade etmektedir. Onlara gore kisisel marka, yonetim becerilerini de kapsayan
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bir ¢alisma alanidir. Kisisel marka olusturma siireci, kisinin baskalari tarafindan nasil algilandigini
tespit etmek ve bu algilarin dogru ve istenilen yonde olmasini saglamak ile ilgili uzun soluklu ve
sistematik bir siirectir.

Yaman (2012) kisisel markayi, toplum tarafindan benimsenmis 6rnek alinan kisiler olarak tanim-
lamaktadir. Ona gore kisisel markalar, toplumun kanaat dnderleri ve fikir liderleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu baglamda toplumda sevilen, benimsenen kisiler, uzun yillar boyunca yaptiklari
davranislar ile belirli bir sayginlik kazanmaktadirlar. Kisilikleri ve iletisim becerileri sayesinde
toplumda 6ne ¢ikan bu Kkisiler, toplumun goéziinde birer kisisel marka olarak kabul gérmektedir.

Ibicioglu, Celik ve Atilgan (2014); gelismekte olan bir kavram olarak niteledikleri kisisel markayj,
hedef grup tarafindan taninmak isteyen kisilerin kisisel pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamakta-
dirlar. ibicioglu ve arkadaslarina gére kisisel markalamanin altinda, kisinin diger kisiler tarafindan
nasil goriindigi ile ilgili etkisinin yonetilmesi ve kisisel kariyerini bu etki {izerinde insa etmesi
yatmaktadir. Kisisel markalama, dzellikle bireylerin kisisel markalama faaliyetlerini kolaylastirma
imkani saglayan giiniimiiziin sosyal medya araglari gibi ¢esitli iletisim araglarindan etkilenmektedir.

Canbay (2015), kisisel markalasma kavramini edebiyat sanati lizerinden ele almaktadir. Ona gore
edebiyat sanatinin insanlarin i¢ diinyalarina seslenen, onlara duyusal ve duygusal deneyimler
yasatabilen ciddi bir tiiketim araci olusu, yazarlar ve eserleri icin de kokleri 19. ylizyilin sonlarina
uzanan marka ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasini gerektirmistir. Yasanan bu gelisim uya-
rinca eser sahipleri, pazarlamanin baslica 6zneleri haline gelmistir. Bu dogrultuda iiriin ve hizmetler
icin uygulanan pazarlama ilke ve stratejileri, roman yazarlarina da uyarlanabilmektedir. Oyle ki
gliniimiizde yazarlar; artik sadece eserlerinin edebi degeri ile degil, isimlerinin marka degeri ile de
degerlendirilmektedir.

Taskiran (2017) kisisel markayi, yeni iletisim teknolojilerinin ve araglarinin kullanimiyla iliskilen-
dirmistir Bu baglamda yeni medya araciligiyla, giiniimiizde her birey, kendisini diger bireylerden
farklilastirma amaciyla kisisel markalama cabalarina basvurabilmektedir. Taskiran’a gore Kisiler
arasi rekabetin yogun bicimde yasandig1 pek ¢ok alanda, kisisel markalama stratejilerine basvurma
yoluyla, kisilerin birer marka olarak rakiplerinden farklilasmasi ve hedef kitleler nezdinde rakipler-
den ayricalikli bir yere konumlanmasi miimkiin olabilmektedir.

Hepekiz ve Gokaliler (2019) kisisel marka kavramini; bireylerin, bir dizi kisisel pazarlama faaliyetiyle
hedef kitleye kendilerini tanitma ¢alismasi olarak tanimlamiglardir. Onlara gore kisisel marka; birey-
lerin, diger kisiler tarafindan nasil algilandiginin yonetilmesi ve bu yénde dogru alginin yaratilmasi
amaciyla kimligin amaca uygun sekillendirilmesini icermektedir. Sosyal medyanin kisisel marka
kavramina yeni bir acilim sundugunu ifade eden yazarlar, kisisel marka silirecinin giiniimiizde sanal
mecralar lizerinden yuriitiildiiglinii ifade etmektedir.

Kaya, Ugurhan ve Baycu (2019) ise; kisisel marka kavramini, yeni iletisim teknolojileri ve sosyal aglar
baglaminda ele almaktadir. Kaya ve arkadaslarina gore sosyal aglar; kisisel marka yaratilmasinda,
gelistirilmesinde ve biiyitiilmesinde kullanish ve uygun maliyetli bir platform olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu baglamda sosyal aglar; kisilere yeni kariyer firsatlari ve ortakliklari sunarak,
takipcileriyle iletisim olanag1 vererek ve basarilarini artirma konusunda yardimci olarak kisisel
markalasma ¢alismalarini deskteklemektedir.

Tiirkce alanyazinda kisisel marka kavramini konu alan sempozyum metinleri de bulunmaktadir.
Giirel ve Muter (2005) ile Giirel ve Sengtl (2007), bu ¢alismalara 6rnek olarak verilebilmektedir.
Giirel ve Muter (2005) ile Giirel ve Sengiil (2007), kisisel marka kavraminin spor ve saglik sektoriine
yonelik yansimalarini ¢alismiglardir. Bu baglamda spor sektoériinde kisisel marka kavramini, David
Beckham 0Ornegi lizerinden ¢ézliimlemek miimkiindiir. Profesyonel yasamina bir futbol oyuncusu
olarak baslamasina karsin, giinlimiizde kiiresel bir ikon konumuna ytikselen ve biiyiik bir popiila-
riteye kavusan Beckham; kisisel markalasmaya iliskin bir vaka calismasi olarak yorumlanabilmek-
tedir (Giirel ve Muter, 2005). Saglik sektoriinde markalasma ise, Dr. Mehmet Oz 6rnegi iizerinden
¢ozlimlenebilmektedir. Kiiresel ¢apta taninan bir saglik profesyoneli olmasinin yani sira yazil ve
gorsel medyada taninan bir figiir olan Oz, kisisel markalasmaya iliskin bir vaka analizi olarak dikkat
cekmektedir (Glirel ve Sengtil, 2012).
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Kisisel Marka Yonetimi Siireci

Kisisel marka, bir kavram ve bir uygulamadir. Kisisel markanin bir uygulama olmasi, planl ve
programli bir siire¢ olmasini beraberinde getirmektedir. Kisisel marka uygulamalari; planlandiklari
ve belirli bir program dahilinde yiriitiilerek degerlendirmeye tabi tutulduklari takdirde basariya
ulasabilmektedirler. Bu baglamda kisisel marka yonetimi -personal brand management- kavrami,
glindeme gelmektedir.

Pawar (2016: 842) kisisel markayi; kisinin kendisini ve sahip oldugu kabiliyetlerini tanitma eylemi
olarak tanimlamaktadir. Pawar’a gore kisisel marka; bir izlenim yaratma stirecidir ve is diinyasinda
artan bir basariya sahip olmay1 saglamaktadir. Kisisel marka yaratim siirecinde; kisinin kendisini,
diger insanlar1 ve rakipleri temel alarak hareket etmesi gerekmektedir. Oyle ki kisisel markalagma
stirecinde; ‘kisinin en iyi yaptigi isler’, ‘insanlarin en ¢ok ne istedigi’ ile ‘rakiplerinin zorlandigi alan-
lar’ 6nemli bir ¢ikis noktasi olusturmaktadir. Gorsel. 1'de gorildigii gibi kisisel marka, s6z konusu ti¢
unsurun kesisiminde olusmaktadir.

Gorsel 1: Kisisel Marka Yaratma Stireci (Pawar, 2016: 842).

Khedher (2014: 29), kisisel markanin kisinin kendisini pazarda tanitmak i¢in ¢abaladig1 planlh bir
slire¢ oldugunu ifade etmektedir. Ona gore kisisel marka yonetimi siireci; kisisel markanin olusturul-
masini, konumlandirilmasini ve degerlendirilmesini igceren bir siiregtir. Bu baglamda kisisel marka
yonetimi siireci; ‘marka kimliginin olusturmasr’, ‘marka konumlandirmast’ ve ‘marka imajinin deger-
lendirilmesi’ olmak lizere lic asamadan olusmaktadir. S6z konusu stireg, Gorsel 2’de sunulmustur.

Gorsel 2: Kisisel Marka Yonetimi Stireci (Khedher, 2014: 29’ dan yararlanilarak gelistirilmistir).

» Kisisel Marka Kimliginin Olusturulmasi: Kisisel marka siirecinin ilk asamasi, kisisel marka
kimliginin olusturulmasidir. Marka kimligi -brand identity-, genel olarak bir markanin yapmis
veya yapacak oldugu tiim ¢alismalarin biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. Daha acik bir
ifadeyle ise marka kimligi, bir markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir (Tosun,
2010: 55).
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Kisisel marka baglaminda ele alindiginda; bir kisiyi diger kisilerden ayiran ve onu benzersiz kilan
tiim 6zellikleri, ‘kisisel marka kimligi’ olarak adlandirmak miimkiindiir. insanlarin birbirine
benzedigi ¢agcil diinyada, farkli olabilmenin 6nemi olduk¢a agiktir. Marka yonetimi baglaminda
degerlendirildiginde ise marka kimligi, marka stratejisi gelistirme ve siirekli kilma amacina hizmet
eden ¢agrisimlarin tiimu olarak yorumlanabilmektedir.

» Kisisel Marka Konumlandirmasi: Kisisel marka olusturma stirecinin ikinci asamasi, kisisel
marka konumlandirmasidir. Marka konumlandirmasi -brand positioning-; markanin rakiplerinden
ayrilabilmesi icin, tiiketicilerin zihinlerinde onunla ilgili 6zel bir yer olusturulmasidir. Diger bir
ifadeyle marka konumlandirilmasj, tiiketicilerin zihninde iiriine ait bir yer yaratmaktir (Odabasi ve
Baris, 2003: 67).

Kisisel marka baglaminda ele alindiginda; insanlarin zihinlerinde kisiye iliskin beklentiler ‘kisisel
marka konumlandirmasi’ olarak adlandirilabilmektedir. Bu baglamda kisisel marka konumlamasi,
kisinin zihnimizde yerlestigi yeri tanimlamaktadir. Marka yonetimi baglaminda tiiketicilerin zihnine
ayiria ozellik ile ilk giren olabilmek, marka konumlandirmasi agisindan olduk¢a énemlidir. Oyle ki
kisisel olarak sahip olunan tiim 6zellikler, davranislar, iletisim yeterlilik ve becerileri kisisel marka
konumlandirmasina katkida bulunmaktadir.

« Kigisel Marka imajinin Degerlendirilmesi: Kisisel marka olusturma siirecinin {i¢iincii ve son
asamasi, Kisisel marka imajinin degerlendirilmesidir. Marka imaji -brand image-, markaya iliskin
genel kani ve izlenimler biitiintidiir (Gilsoy, 1999: 54). Tosun’a (2010: 88) gére marka imaji; genel
olarak tiiketicilerin markanin islevsel dzelliklerinden cok, soyut 6zellikleri hakkindaki diisiincelerini
kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan
ozellikler, imajin icerigini olusturmaktadir.

Kisisel marka baglaminda ele alindiginda; kisisel marka imajinin degerlendirilmesi, kisisel ve pro-
fesyonel hedefleri yerine getirmek, kalabalik isgiicii pazarinda rekabet edebilmek konusunda fayda
saglamaktadir. Basarili bir kisisel marka yaratabilmek i¢in sahip olunan kisisel marka imaj1 siirekli
olarak gozden gecirilerek degerlendirmeye tabi tutulmalidir.

Kisisel marka kavramini ‘insani deger pazarlamasi’ olarak tanimlayan Waller (2020), kisisel marka
yonetiminin stratejik bir siire¢ olduguna isaret etmektedir. Stratejik kisisel marka yonetimi -stra-
tegic personal brand management-, herhangi bir kisisel marka icin en iyi pazar konumu belirlemek
lizere i¢ ve dis pazar faktorlerini analiz eden bir siiregtir. Marka yonetimi, kisisel markanin mevcut
kimligini dikkate almakta ve kisisel marka i¢cin deger yaratmak amaciyla hedef kitlenin zihnindeki en
arzu edilen konumu belirlemektedir. Kisisel bir marka; marka imaji, marka kisiligi ve markanin gii¢li
yonleri gibi somut ve somut olmayan bilesenlerini kullanmali ve hedef kitlenin zihninde diger kisisel
markalara kiyasla farklilasarak éne ¢ikmaldir.

Sonuc ve Oneriler

Marka, en genel anlamiyla benzer mal ve hizmetleri ayirt etmeye sembol ya da simgedir. Markanin
en belirleyici 6zelligi; isaret ettigi mal ya da hizmeti digerlerinden farklilastirmasi ve tiiketicinin
zihninde ona ayri, 6zel, avantajh bir konum saglamasidir. Orgiit yénetimleri, tiriin ya da hizmetlerini
markalastirarak rekabet iistiinliigli elde etmeyi ve siirdiirmeyi amaclamaktadir. Tiiketiciler ise;
markali iiriin ya da hizmeti tercih ederek iiriin ya da hizmeti tanima ve tercih etme kolaylig1 yasama,
kalite acisindan giivence elde etme, tiiketici haklar1 konusunda korunma, markaya baglilik olusturma
istegi icindedir.

Marka, yalnizca iiriin ve hizmetler i¢in degil, 6rgiitler icin de gecerli bir kavramdir. Kurumsal marka
ya da orgiitsel marka -corporate brand- olarak ifade bulan bu olusum, bir kurumun rakip kurumlar-
dan ayrismasi ve farklilasmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda bir iiriin ve hizmet degil, tiriin ve/
veya hizmeti lireten ve/veya pazarlayan tiizel kisilik markalagsmaktadir.

Alanyazinda son yillarda siklikla tizerinde konusulan bir diger marka tiirii ise, bireysel markadir.

Bireysel marka; bir insanin tipki bir iiriin, hizmet ya da kurum gibi markalasabilecegi varsayimindan
hareket etmektedir. Bireysel marka, popiilerligi oraninda, muglak bir kavramdir. Oyle ki alanyazinda
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bir yandan bu konudaki ¢alismalar artmakta, bir yandan da kisisel markanin miimkiin olup olmadigi
konusunda tartismalar yapilmaktadir.

Cagcil diinyanin en ilgi ceken ve en tartisilan kavramlarindan biri olan kisisel marka, bu ¢alismada
uluslararasi ve ulusal alanyazin {izerinden incelenmistir. Bir literatiir taramasi olan ¢alismada, veri
toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi teknigi; 6rneklem yontemi olarak ise, uygun 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Calismanin kisitini, kisisel marka kavram ve uygulamalarina yonelik olarak
farkl veri toplama ve 6rneklem yontemleri ile toplanabilecek veriler olusturmaktadir. Calisma,
Temmuz-Agustos 2020 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Calismaya iliskin bir diger kisit, farkl
bir zaman diliminde alanyazin taramasiyla kisisel marka kavram ve uygulamalarina iliskin elde
edilebilecek olan verilerdir.

Gerceklestirilen calisma kapsaminda, elde edilen bulgular biiyiik oranda alanyazin ile kosutluk arz
etmektedir. Bulgular genel olarak yorumlandiginda, her ti¢c marka tiiriiniin de birbirine benzedigi,
kiiciik detaylar uyarinca birbirinden ayristigi gérilmiistiir. Bu baglamda ‘liriin/hizmet markasr’,
‘kurumsal marka’ ve ‘kisisel marka’ kapsamlari baglaminda birbirlerine benzemekte ve birbirle-
rinden ayrismaktadir. Gorsel 3'de her {i¢c marka tiiriiniin kapsamlari, verilmistir. Uriin ve hizmet
markasy; lrln ile hizmetlere iliskin 6zellikleri temel almakta, {iriin/hizmet imaj1 ve degerlerini
kapsamaktadir. Dolayisiyla iiriin/hizmet markasi, bir yaratim siirecine isaret etmektedir. Orgiitsel
marka, orgiite iliskin 6zellikler lizerine insa olmakta, 6rgiitsel imaj ve 6rgiitsel degerleri biinyesinde
barindirmaktadir. Bu yoniiyle érgiitsel marka, bir olusum siirecidir. Kisisel marka ise, bireye iligkin
ozelliklerden hareketle bireysel imaj ve degerlerden olusmaktadir. Uriin/hizmet markasi ve érgiitsel
markaya kiyasla, kisisel marka bir yaratim ve olusum stirecidir.

Gorsel 3: Uriin/Hizmet Markasi, Kurumsal Marka ve Kisisel Marka Kapsami.

Calisma kapsaminda ulasilan bir diger bulgu, kisisel markanin 20. ytlizyila ait bir kavramlastirma
olmasidir. Kisisel marka ile ilgili ilk ¢alisma, 1997 tarihlidir ve Tom Peters tarafindan kaleme
alinmistir. Unlii bir yénetim gurusu ve yoénetim danigsmani olan Peters, kisisel marka kavramini bir
0z yonetim siireci olarak ele almaktadir. Kisisel marka ile ilgili calismalar, ilk ¢alismadan bu yana
yapilmaya baslamis ve kisisel markaya iliskin alanyazin olusmakata baslamistir. Konu ile ilgili
¢alismalarin tarihsel gelisimi mercek altina alindiginda, kisisel marka ve markalasma ile ilgili ¢alis-
malarin, uluslararasi ve ulusal alanyazinda 2010’lu yillardan itibaren arttig1 goriilebilmektedir. Bu
durum, kisisel marka kavraminin popiilerlik kazanmasiyla ilgilidir. Bununla birlikte gerceklestirilen
calismalar, kavramin benimsenmesine ve kabul gérmesine aracilik da etmektedir.

Calisma bulgular1 uyarinca dikkat ¢eken bir diger nokta, kisisel markanin is yasamini temel alan bir
kavram ve uygulama olarak degerlendirilmesidir. Bu yoniiyle kisisel marka, kariyer ve performans
odakli bir kavramdir. Calisma kapsaminda bulgulanan yayinlar, rekabet yogun is ortaminda kisiyi
rakiplerinin 6ntine geciren kisisel markayi islevsel bir ara¢ olarak degerlendirmektedir.

Bulgulanan yayinlarda dikkat ¢eken bir diger unsur, kisisel markanin 6z yonetim ile olan iliskisidir.
Oz yonetim, kisinin kendi kendisini ve markasini1 yénetmesi anlamina gelmektedir. Oyle ki iiriin/
hizmet markasinin yoneticisi, marka yoneticisidir. Kurumsal markanin yoneticisi; kurumun iist
diizey yoneticisi, diger bir ifadeyle CEO’sudur. Kisisel markanin yoneticisi ise, kisinin kendisidir. Kisi
kendi kendisini, sahip oldugu potansiyeli, yeteneklerini, kariyerini, imajini, degerlerini yoneterek
kendi markasini yaratmakta ve olusturmaktadir.
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Calisma kapsaminda ulasilan bir diger bulgu, kisisel markay1 yeni iletisim teknolojileri ve internet
ile iliskilendiren yayinlarin fazlaligidir. Yeni iletisim teknolojileri ve internet, ¢cagcil diinyay1 sekil-
lendiren anahtar kavram ve siire¢lerdir. Cagcil insan yeni iletisim teknolojilerini kullandig1 ve sosyal
medyada varlik gosterdigi oranda, goriiniir olmaktadir. Bu baglamda kisisel marka, internet ve sosyal
medya araciligiyla yaratilan ve siireklilik kazanan bir niteliktedir.

Arastirma bulgular1 uyarinca vurgulanmasi gereken bir diger nokta, kisisel marka kavram ve
uygulamalarinin kapsamli ve disiplinlerarasi niteligidir. Uriin/hizmet markasi, pazarlama iletisim
disiplini ile ilgilidir. Kurumsal marka; pazarlamanin yani sira isletme yonetimi ve stratejik yonetim
ile baglantilidir. Kisisel marka ise; felsefeden psikolojiye, sosyolojiden ekonomiye, iletisimden pazar-
lamaya, yonetimden siyasete, hukuktan gdstergebilime, tiptan bilisime uzanan genis bir kapsama
sahiptir.

Calisma kapsaminda elde edilen tiim veriler ve varilan sonuglar dogrultusunda, ileriki ¢alisma ve
arastirmalara yonelik asagidaki 6neriler sunulmustur:

¢ Calisma nitel ve betimsel bir calismadir. Farkli sekildede tasarlanmis nitel ya da nicel ¢alismalar ve
arastirmalar gergeklestirilebilir.

¢ Calismanin verileri, dokiiman analizi yontemi ile toplanmistir. Farkli veri toplama y6ntemlerinin
kullandig1 ¢calismalar ve arastirmalar gerceklestirilebilir.

« Kisisel marka uygulamalarini temel alan vaka analizleri yapilabilir.

« Kisisel marka kavram ve uygulamalarinin farkl kiltiirlerdeki yer ve 6nemi, kiiltiirlerarasi karsilas-
tirma ve analizlerle arastirilabilir.
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