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Oz

Giiniimiizde meydana gelen teknolojik ve toplumsal gelismelerle birlikte, son yillarda markalarin
iiriinlerden, sehirlere ve iiniversitelere kadar toplumun her alaminda kendini gostermesi, marka
kavramimin hem akademik hem de isletme diinyasinda onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmesini
saglamistir. Her ne kadar kisisel markalasma uzun yillardir girigimciler, politikacilar, genel miidiirler
ya da isletmeler icin genel bir fenomen olsa da, son on yilda, ozellikle sosyal medyanin kisilerin giinliik
yasaminda aktif rol almasiyla birlikte, toplum icerisindeki hemen hemen her yas, egitim, cinsiyet
grubundaki insanlar icin etkili bir iletisim kurma, farkindalik ve bilinirlilik yaratma aract haline
gelmistir. Literatiir taramast olarak tasarlanan bu arastirmada, kisisel markalagsma kavraminda
gecmisten giiniimiize meydana gelen degisikliklerin ortaya konmasi, kisisel markalart olusturan faktor-
ler ve kigisel markalarin hem geleneksel mecrada hem de online mecrada nasil yaratilabilecegi
konularimin incelenmesi amaglanmgtir. Son olarak, son 10 yilda kisisel markalagma literatiiriinde var
olan kisisel markalagma calismalar: incelenmis, kavramla ilgili ele alinmamis konular belirlenmis ve
gelecek calismalar icin aragtirma bagliklar: 6nerilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kisisel marka, Kisisel markalasma, Sosyal medya.
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A Literature Review on Personal Branding

Abstract

Along with the technological and social developments that have taken place today, the emergence of
brands in all areas of society from products to cities ad universities in recent years has made the concept
of branding an important tool both in the academic and business world. Although personal branding
has been a common phenomenon for entrepreneurs, politicians, general managers, or businesses for
many years, in the last decade, especially with social media taking an active role in people’s daily life, it
has become an effective communication tool for creating awareness and familiarity for people of almost
in every age, education, gender group in society. In this study, designed as a literatiire review, it is
aimed to reveal the changes in the concept of personal branding from part to present, the factors that
make up a personal brand, and how to create personal brands in traditional and online channels. Finally,
within the framework of personal branding studies existing in the literature in last 10 years, the topics
that have not been addressed regarding the concept were determined and research titles were proposed
for future studies.

Keywords:  Brand, Personal brand, Personal branding, Social media
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Kisisel Markalasma Uzerine Bir Derleme Calismasi

Giris

Kiiresel toplum, diinyay1 daha kiigiik bir yer haline getiren teknolojilerin
ve cevrimici platformlarin ilerlemesi ile yapilanmaktadir. Hem tiiketiciler
hem de isletmeler, bu gelismeler sayesinde daha birbirine baglantili ve
rekabet¢i hale gelmeye baslamis ve bilginin anlik ve siirekli olarak
dolastig dijital bir diinyada ayakta kalmaya calismaktadirlar (Kang, 2013;
Olins, 2009). Rekabetin hem kisisel hem de isletme diizeyinde kiiresel hale
gelmesi, kurum ve kisilerin rakiplerinden farklilasmasmi dolayisiyla
markalasmanin gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir (Vitalar, 2019).

Kisisel markalasma, genellikle kisinin halkin kendisini algilama seklini
kontrol etmeye calismasidir. Bu nedenle kisisel markalasma, yaraticilik,
hayirseverlik, sicaklik, kadinin giicii, 6zel yetenekler, nezaket, sefkat gibi
imajlar1 asilayabilir ve bu alanlara ilgi duyma tutkusu yaratabilir (Hood
vd., 2015). Kisisel markalasma, bireyin kendi markasinin pazarlamacisi ve
kendi sirketlerinin CEO’lar1 oldugunu vurgulayan Tom Peters (1997)
tarafindan ortaya atilan bir pazarlama iletisimi bi¢imidir. Kavram, kisinin
bir is aday1 olarak pozitif bir profil olusturmasini, 6zellikle beklenti, hedef
ve degerlerini iletmesini saglayan stratejik bir pazarlama kavramidir (Ol-
lington vd., 2013; Machaz ve Shokoof, 2016).

Ote yandan sosyal medya olgusunun hizla yaygimlagmasiyla tiiketi-
ciden tiiketiciye yonlendirilen bilgi, kisisel farkindalik yaratmada, giive-
nilirlik olusturmada, kisisel farklilasmay: tesvik etmede ve kisisel
markalasma potansiyelini yonetmede 6nemli bir rol haline gelmistir (Vit-
berg, 2010; Chen, 2013). Bir zamanlar sadece isletmeler siyasetciler,
unliiler ve liderler igin bir strateji olarak kabul edilen ¢evrimigi araglar,
gliniimiizde kisisel markalasmanin tiiketiciler i¢in 6nemli bir pazarlama
gorevi haline gelmesine izin vermistir (Chen, 2013; Shepherd, 2005). Bun-
larin yaninda, orgiitsel ve mesleki ¢alisma alanlarinda da karsimiza ¢ikan
kisisel markalasma kavrami, kisinin Kkariyer stratejisinde kendini
digerlerinden farklilastirmasi, daha stratejik davranmasi ve teknoloji
kullanimiyla kendi markasini gelistirmesi agisindan da etkili bir yoldur.

Bu calismada kisisel markalasma kavraminin ge¢misten giiniimiize
gelisimini incelemek amaciyla bir literatiir taramas: yapilmistir. Bu amag
dogrultusunda ilk olarak, kisisel markalasma kavrammin tanimi ve
tanimda meydana gelen degisiklikler incelenmistir. Daha sonra kisisel
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markalar1 olusturan temel bilesenler literatiirdeki onemli ¢alismalarla
ortaya konmus ve yillar icerisinde tanimin gelismesi ile beraber yazarlar
tarafindan belirlenen kisisel markalasma siireglerine deginilmistir. Son
olarak, son 10 yillik incelenen kisisel markalasma calismalarina yer ver-
ilerek, literatiirdeki arastirma bosluklar1 belirlenmis ve konuyla ilgili
calismak isteyen arastirmacilara gelecek arastirma Onerilerinde bulu-
nulmustur.

Kisisel Markalasma Kavrami

Kisisel markalasmanin kokeninin markalasmaya dayanmas: sebebiyle,
marka ve markalasma konusundaki koklii literatiirii incelemek, kisisel
markalama kavramini ve Ozelliklerini anlamak i¢in temel bir yoldur.
Markalagmanin tarihi Amerika Birlesik Devletleri'nin batisinda 1800’lerde
ciftcilerin hirsizlar1 engellemek ve kayip hayvanlarin tespit etmek icin
hayvanlar1 ayirt edici sembollerle isaretlemesiyle baslamistir. Tiiketici
markalamasi ise on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda baglamis ve 1920-1970
yillar1 arasinda zirve donemini yasamistir. Marka, iirtinleri tiiketicilere
benzersiz avantajlar saglayan ve bir iiriinii digerlerinden ayiran isimdir
(Philbrick ve Cleveland, 2015). Literatiirde markalasmanin temelini
olusturan Aaker (1991), Kotler ve Armstrong (2012) gibi yazarlar,
markalarin {irtinlerin kalitesini yansitarak tiiketicileri satin alma karar sii-
reclerinde destelemeleri gerektigini savunmaktadirlar. Aaker’a gore
(1997) markayla iligkilendirilen insani 6zellikler olarak tanimlanan marka
kisiligi kavrami, markalasmada oldukca hayati bir yere sahiptir. Kapferer
(2004) tarafindan tiiketici deneyimlerinin toplami olarak tanimlanan
markalasma da uyumlu ve tutarh bir kisisel 6zellik kurmak, tiriinii, hiz-
meti, sirketi hatta kisinin imajin1 gelistirmesinde 6nemlidir. Bu anlamda,
Aaker (1991), Kapferer (1997) ve Keller ve Richey (2006) marka kavrami
tartismalarmin igerisinde psikolojik ¢agrisimlarmin dahil edilmesi gerek-
tigini One siirmiislerdir (Vitalar, 2019).

Tiiketici markasinin dogal bir uzantis1 olarak ele alman kisisel
markalasmayi iiriin ya da sirket markalarindan ayiran en temel fark, iiriin
ya da sirket markalari talep tizerine yaratilirken, kisisel markalarin kisinin
gelisimi boyunca formiile edilmesidir (Rangarajan vd., 2017). Bunun yan1
sira kisisel markalar, iirtin markalarina gore daha odakl olabilirler; bir
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satis elemani belirli sektordeki belirli isletme seviyesindeki miisteri grub-
unu hedeflemek icin bir marka gelistirilebilirken, {iriin markasi hissedar-
larla, calisanlarla ve potansiyel calisanlarla iletisim kurmalidir. Ote yan-
dan, kisisel markanin zaman ic¢inde degismesi iiriin markasina gore ¢ok
daha kolaydir; orgiitsel basamaklar yiikseltme umuduyla gelistirilebilir
(Rangarajan vd., 2017).

Genel olarak literatiirde kisisel markalama kavraminin ilk kez 1997
yilinda Tom Peter’sin “Sizi Arayan Marka” baslikli makalesinde ortaya
atildig1 One siiriilse de, kimi yazarlara gore (6r: Khender, 2014) kavram
Gofman tarafindan 1959 yilinda yaymnlanan “Giinliik Yasamda Benligin
Sunumu” adli kitabinda dolayli olarak tanitilmistir. Her iki calisma
arasinda gegen kirk yil igerisinde, toplumda kisisel markalasma
kavraminin gelismesine yol acan temelde {ii¢ degisiklik meydana
gelmistir. 1970'lerde biiytiik sirketlerde yapilan genis ¢apli isten ¢ikarma-
larin oldugu yillarda meydana gelen ilk toplumsal degisiklik, s6z konusu
isten ¢ikarmalarin bireylere artik isverenlerin kendileri i¢in 6miir boyu
istthdam1 saglamadigini ve kisisel ekonomik garantorleri olmadigini
gostermistir. Tkinci degisiklik ise toplumun, calismanin kisisel tatmin ve
anlam kaynag1 olabilecegine dair yeni fikrinin olusmasiyla meydana ge-
lirken, tiglincii degisiklik gelisen teknoloji ve iletisim kurma becerisiyle bi-
reylerin kisisel fikirlerini degisik online aracglar kullanarak paylasmaya
baslamasiyla olusmustur (Philbrick ve Cleveland, 2015).

Tom Peters (1997) tarafindan ortaya konan kisisel markalasmanin
oziinde, planli bir kendi kendini pazarlama siireci yer almaktadir
(Karaduman, 2013; Khedher, 2014). Baslangicta sadece {inliiler, poli-
tikacilar, is liderleri gibi kisiler icin gegerli olan kisisel markalasma, za-
manla is gilicli piyasasi, bilim adamlari, gelecekte is piyasasina girecek
olan 6grenciler ve hatta tiim sosyal medyada faaliyet gosteren meslek gru-
plar1 i¢in 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir (Kucharska, 2017).

Kisisel markalasma ifadesi daha sonra Lair, Sulliven ve Cheney (2005)
tarafindan kisinin “kendi kendini ambalajlamas1” ve “dijital marka ile
ilgili kamuoyunu olumlu etkileme yetenegi” oldugu one stiriilmiistiir.
Boylece yazarlar giiniimiiz kisisel markalasma kavraminin, daha once
kisisel gelisim kitaplarinda yer alan kisisel markalasma terimin modern
evrimi oldugu ifade etmislerdir (Machaz ve Shokoof,2016). Ote yandan
kisisel markalagsma, pazarlama, kisisel satis ve imajla es anlamli degildir,
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ciinkii kisisel markalasma, kisinin profesyonel tatmini ve basarisinda
etkili olan bugiine kadarki kendisiyle ilgili en derin gercek ve ikna edici
yoniinii stratejik olarak bir araya getirmesidir (Philbrick ve Cleveland,
2015).

Ortaya konulan kisisel markalasma kavramlarinin ortak bir temasi
vardir: algi. Rampersad’a gore (2006), benlik saygisi kisinin kendini nasil
algiladigryla ilgilidir ve kisisel markalasma baskalarimin kisiyi nasil al-
giladigryla ilgilidir. Kisiler farkinda olsalar da olmasalar da, herkesin bir
kisisel markas1 vardir ve bu kisinin bagkalar1 tarafindan nasil goriin-
diigiiyle ilgilidir. Kisi, kendi markasin stratejik, tutarli ve etkili bir sekilde
yoneterek baskalarinin kendisi hakkinda sahip oldugu algiy1 degistire-
bilir. Kisisel marka, kisisel markanin kombinasyonu olarak tanimlanabilir.
Bu kombinasyona eklenen 6zellikler, degerler, itici giigler, giiglii yonler ve
tutkular, kisinin benzersiz deger vaadini olusturur ve kisiyi diger
kisilerden ayirir. Daha basit bir ifadeyle kisisel bir marka, ister bir is or-
tami, ister akademik bir alan veya girisimcilikle ilgili bir ortam olsun,
kisinin ¢evresindeki diinyada kim oldugunu tanimlar, agiga kavusturur
ve iletir (Philbrick ve Cleveland, 2015).

Sadece is hayatinda degil giinliik yasamda da markalasma, pazarlama
ve satistan daha giiglij, etkili ve stirdiiriilebilir bir olgu olmasinin yani sira,
rakiplerin ortadan kaldirilmasinda da oldukga etkilidir. Kavram, belirli
algt ve duygularla iligskilendirilen bir marka kimligi olusturarak
bagkalarini etkilemekle baglantilidir. Giintimiizde markalasma kavrami
artik sadece sirketler icin degil kisiler i¢cin de 6nemli bir trend haline
gelmistir. Ozetle, bagarili kisisel markalasma, algilarin etkili bir sekilde
yonetilerek, baskalarinin s6z konusu kisiyi nasil algiladigini ve diisiin-
digiinii kontrol etmeyi ve etkilemeyi gerektirmektedir. Glintimiiziin
online, sanal ve bireysel caginda, giiclii kisisel bir markaya sahip olmak,
kisinin kendini konumlandirma stratejisi i¢in daha 6nemli hale gelmistir
(Rampersad, 2008).

Kisisel performans sergileyebilme olanagi tanimasi ve kisisel bir
markay1 rakiplerinden ayirmaya yardimcr olacak bireysellik duygusu
sunuyor olmasi, kisisel markalagsmay1 sosyal medyadaki amator bireyler
i¢gin onemli bir ig kavramina doniistiirmiistiir. Her kisisel markanin kendi
kisiligi ve benzersizligi oldugundan kisisel markalar kisinin temel karak-
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terini yansitmaktadir. Shuker (2010) kisisel markalasmay1 bir sanata ben-
zeterek, Kkisilerin baskalar1 iizerinde arzulanan etkiyi yansitmasini
amaglayan bir dizi etki yonetimi ve stratejik uygulama oldugunu ve genel-
likle kisiler aras1 sosyal iliski alisverisi ile sonuglandigini ileri stirmektedir
(Chen, 2013).

Giiglii Kisisel Markalar Bilegenleri

Litertatiirde basarili bir kisisel marka yaratmak icin basarili bir isletme
markasinin nasil calistigina bakmak gerektiginden bahsedilmektedir;
ciinkii yillar boyunca is diinyasinda gelistirilen ve basariyla kullanilan il-
keler ve fikirler kisisel bir marka olusturmaya kolayca uyarlanabilir
(McNally ve Speak, 2009).

Kisisel markalasma kisinin imaji ve itibariyla ilgili olmasmin yaninda
cevreyi etkilemenin, gelecek firsatlarin ve yiikselisin anahtaridir (Kang,
2013). Yapilan arastirmalar (Johnson, 2019; Kang, 2013; Farhana, 2012;
Harris ve Rae, 2011) giiclii bir kisisel marka olusturmak i¢in bir bireyin
kendi markasina rehberlik edecek strateji ve eylemleri gelistirmesi gerek-
tigini gostermektedir. Kimi uzmanlar (Harris ve Rae, 2011; Liu ve Suh,
2017) giiclii bir markanin 0Ozgiinliik olmadan var olamayacagin
vurgularken, kimileri ise (Baltezarevi¢ ve Milovanovic, 2014) giiglii bir
marka icin liderlik becerilerinin gerekli oldugunu savunmaktadir. Ote
yandan, kisisel markalasmada bireyin ge¢misi, benimsedigi felsefe, yasam
tarzi ve tutkulari kisisel marka niteliklerini olusturmada son derece 6nem-
lidir (Wilson ve Blumenthal, 2008). Bununla birlikte, Kotler ve Arm-
strong’un (2012) belirttigi gibi markalar isim ve sembollerden ¢ok daha
fazlasidir ve giiglii bir marka, yiiksek bir marka degerine sahip olmalidir
(Vitalar, 2019).

Montoya ve Vandehey’e (2005) ve Rampersad’a (2006) gore, siirdiiriile-
bilir, 6zgiin, tutarl ve akilda kalic1 bir kisisel markalasma asagida yer alan
bazi 6nemli kriterlere dayanmaktadir. Kisi kendini bu kriterlere gore
markalastirdiginda ve bunlara gore hareket edecegine garanti verdiginde,
markas: giiclii hale gelecek ve kisi kendini baskalarindan ayristirarak
hedef kitlesi tarafindan daha iyi anlasir duruma gelecektir. Ozgiin kisisel
marka olusturmak kisinin hayallerine, vizyonuna, misyonuna, yasam
felsefesine, degerlerine, kimligine ve 6z farkindaligina dayanan, 6zgiin
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benliginde kim oldugunu belirlemekle baglamaktadir (Rampersad, 2008).
S6z konusu kriterler sunlardan olusmaktadir:

Ozgiinliik: Kigisel marka kisinin gercek kisiligi iizerine ingsa
edilmelidir. Kisinin karakterini, davranmislarini, degerlerini ve
vizyonunu yansitmalidir; bu sebeple de kisisel hirsla uyumlu olma-
lidur.

Butiinliik: Kisisel markalasma kisi, kisisel hirst tarafindan belirlenen
ahlaki ve davramigsal kurallara uymalidir.

Tutarlilik: Kisisel markalagsmada kisi davraniglarinda tutarli olmals,
bagkalarina kargs1 her zaman giiven verici olmalidir.

Uzmanlik: Kisisel markalagsmada bir uzmanlik alanina odaklanilmals,
tek ve temel bir yetenege ya da benzersiz bir beceriye konsantre olarak
digerlerinden farkli ve 6zel hale gelinmelidir.

Yetki: Kisisel markalasmada kisi, belirli bir alanda bir taninmisg bir uz-
man olarak goriilmeli, son dereceli yetenekli, son derece deneyimli ve
etkili bir lider olarak algilanmalidir.

Farklilik: Kisi, rakiplerden farkli ve baskalarina benzersiz deger kata-
cak sekilde markasini farklilagtirmalidir

llgili: Kisinin markasinda savundugu sey, hedef kitlenin 6nemli
oldugunu diisiindiigii seyle baglantili olmalidir.

Gortintirliik: Kisisel marka izleyicinin zihnine yerlesene kadar stirekli,
tutarh ve tekrar tekrar yaymnlanmalidir. Tekrar edilerek, hedef kitle
markaya uzun vadeli maruz birakilmalidir.

Kalicilik: Bir markanin biiytimesi i¢in zaman ihtiyac: oldugu akildan
cikarilmamali, pes edilmemeli ve kisi kendine inanip, sabirli olma-
lidur.

Iyi niyet: Kisi, olumlu ve degerli olarak kabul edilen bir degerle
iligkilendirilmelidir.

Verim: Performans kisisel markanin bilinir hale gelmesinden sonraki
en 6nemli unsurdur. Kisi siirekli kendini gelistirerek performans ser-
gilemeli ve bunu Kisisel Dengeli Puan Kartina (Balanced Scorecard)
transfer etmelidir.

Ote yandan McNally ve Speak’e (2009) gore bir markamin giiciinii be-

lirleyen ti¢ bilesen vardir: ayirt edici olmak, alakali olmak ve tutarli olmak.
Ayirt edici olmak, sadece farkli olmanin ¢ok 6tesinde bir anlam tasimak-
tadir. Marka olusturma sadece bir imaj olusturma degildir, digerlerinin
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ihtiyaclarini iyi anlamak, bu ihtiyaclar1 karsilamak istemek ve degerleri-
nize uygun sekilde davranmak sonucunda meydana gelmektedir. Kisinin
degerleri sadece kisinin ne diistindiigiinti degil ayn1 zamanda nasil dav-
randigini da etkilemektedir. Bu yiizden kisisinin degerleri tizerinden nasil
davrandig1 onu digerlerinden farklilagtirmaktadir. Insanlar birbirlerinin
davranisini gozlemler ve davraniglarin neden yapilip yapilmadigiyla ilgili
yargilarda bulunurlar ve s6z konusu yargilar zamanla kisinin digerleri
tarafindan nasil algilandigin1 ortaya koyar. Baska bir ifade ile kisisel
markalar dayandiklar1 degerlerden 6diin vermeden bagkalarmin ih-
tiyaglarin1 karsilamaya odaklandiklarinda kisilerle baglanti kurar ve
gliclenir. Belirgin bir sekilde kisinin kendini olusturan deger ve fikirlerin
yansimast oldugundan kalici bir iligki kurulabilir (McNally ve Speak,
2009).

Bununla birlikte baska kisiler icin 6dnemli olan tek sey farkli olmak
degildir; kisinin savundugu seyin bagskalariyla alakali olmasi gerekir.
Kisisel markalasma olusumunda kisi bagkasi i¢in énemli olanin kendisi
i¢cin 6nemli oldugunu her gosterdiginde gii¢ kazanmaktadir. Yazarlara
gore hem ayirt edici hem de alakali olmanin sinerjik etkisi, kisisel bir mar-
kanin giiclinii ortaya koyar. Alaka diizeyi olusturmak icin baskalarinin
ihtiyag ve ilgi alanlarmi dogru belirleyerek, soz konusu ihtiya¢ ve ilgi
alanlarmi kisisel giiglii yon ve yeteneklerle iliskilendirmek gerekmektedir
ve bu bir stirectir (McNally ve Speak, 2009).

Giigclii bir kisisel marka olusturmanin {igiinctii bileseni, hem ayirt edici
hem de alakal1 seyleri tekrar tekrar yapmak anlamina gelen tutarhiliktir.
Tim giiclit marklarin ayirt edici 6zelligi olan tutarlilik, kisilerin bagkalar:
tarafindan kabul edilme veya taninmasini saglar. Ote yandan iliskideki
tutarlilik, davranisin giivenilirligi ile saglanmaktadir. Tutarh ve giivenilir
davranislar beraberinde giiven getirir. Her seferinde hedef kitlenin
bekledigi sekilde davranmak kisisel markanin giiciinii pekistirmektedir
(McNally ve Speak, 2009).

Ozetle, basarih kisisel markalagma, algilar etkili bir sekilde yonetmeyi
ve bagkalarmin kisiyi nasil algiladigini ve nasil diisiindiigiinii kontrol et-
meyi ve etkilemeyi gerektirmektedir. Gilintimiiz ¢evrimici, sanal ve birey-
sel cagda giiclii bir kisisel markaya sahip olmak, kisisel basarmin anahtar:
olmasi agisindan onemli bir konudur. Kisisel marka, kisinin adinin
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goriildiigiinde bagkalarmin zihninde yaratilan tiim beklenti, imaj ve al-
gilarin sentezinden olusmaktadir (Machaz ve Shokoof,2016).

Kisisel Bir Marka Nasil Yaratilir?

Literatiirde son on yilda kisisel markalasmanin nasil olusturulacagina
dair cesitli slire¢ ve asamalar Onerilmistir. Her bir Onerilen kisisel
markalasma asamasinin her ne kadar kendine has farkli boyutlari olsa da
temelinde ayn1 mantig1 barindirdigi goriilmektedir. Ote yandan, yillar
icerisinde sosyal medyanin kisisel markalasmada Onemli bir gorevi
oldugunun kabul edilmesiyle birlikte, kisisel markalasma literatiiriinde
sosyal medya mecrasinda kisisel markalasma asamalari da yazarlar
tarafindan tanimlanmistur.

McNally ve Speak’e gore kisisel markalasama {i¢ adimdan olusmak-
tadir: (1) kisinin yeterliliklerin 6nemli oldugu alanlar1 belirlemesi, (2)
kisinin kendi standartlarin1 ve degerlerini incelemesi ve (3) kisinin kendi
tarzin1  belirlemesi. Onerilen kisisel markalasma asamasinin ilk
asamasinda kisi kisisel markasinin test edilecegi 6nemli iliskilerindeki (6r.
arkadaslik, ebeveynlik vb.) roliinii belirlemelidir. Kisi en iyi performans
gosterdigi durumlar1 gozden gecirmesi sonucunda, bir sonraki asamada,
kendisinin siirekli olarak one ¢ikan {ii¢ ila bes Ozelligi yansitan marka
standartlarin1 olusturmali ve son asamada kisi digerleri ile olan
iligkilerinde etki yaratan en benzersiz kisilik 6zeligini géz oniinde bulun-
durarak tarzini belirlemelidir (Wee ve Brooks, 2010).

Yazarlara gore, soz konusu ti¢ kisisel markalasma adimi, kisinin
hayatindaki rolleri tanimlayarak, hedef kitle ile olan iliskisinde hangi
roliin daha 6nemli olduguna dair bir fikir sahibi olmasina yardimai olur.
Bununla birlikte, her bir adimda kisi siirekli sergiledigi sabit 6zelliklerinin
listesini olusturur ve boylece kendi benzersiz 6zelliklerini tanimlar. Giiglii
bir kisisel marka yaratmak icin, kisinin 6nce kendisini 6zgiin ve degerli
gormesi gerektigini vurgulayan yazarlar, kisileraras: etkilesimde akilda
kaliciligin da altim1 ¢izmekte ve kisinin hayatindaki diger kisilerle olan
iliskilerini bilingli, tutarli bir sekilde yonetmesinin istikarar duygusunun
gelismesine ve bunun da kisisel markanin akilda kalma ve ayirt edilme
ozelliginin olusmasina yardimer olduklarini belirtmektedirler. Ote yan-
dan, McNally ve Speak (2002) isletme markas: gibi kisisel markalarin da
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ortiik bir marka vaadi igermesi ve belirli bir zamanda belirli bir kiginin
ihtiyag ve arzusunu karsilama yetenegini yansitmas: gerektiginin altini
cizmektedirler. Yazarlara gore, kisisel bir iliski ilk kez bir bagkas: i¢in
deger sagladiginda marka degeri birikmeye baslar ve iliski, markali bir
iliskiye doniisiir (Wee ve Brooks, 2010).

2008 yilima gelindiginde Rampersad 0zgiin kisisel markalasmanin 4
asamas1 oldugunu belirtmistir: (1) Kisisel hirslar1 tanimlamak ve formdiile
etmek, (2) kisisel markay: tanimlamak ve formiile etmek, (3) kisisel
dengeli karneyi (Personal Brand Scorecard) olusturmak ve (4) kisisel
hirslari, markay1 ve denge karnesini uygulamak ve gelistirmek (Bkz. Sekil
1) (Rampersad, 2008).

Kigisel hirsi tanimlamak ve
Kisisel Misyon formiile etmek
Kigisel Temel Roller

Bilgi&Ogrenme

Dis

Kisise] SWOT
Kisisel Marka Amaclar1
Uzmanlk
Hizmet
Baskin Ozellik
Etki Alani
Kisisel Marka ifadesi
Kigisel Marka Hikayesi
Kigisel Logo ve Slogan

Sorgula

Harekete
Geg

Konuglan

Finansal Bilgi&Ogrenme

Kisisel Elegtirici Bagsar1
Faktorleri
Kigisel Amacglar
Kisisel Performans Olgekleri
Kisisel Hedefler
Kigisel Geligim Faaliyetleri

lgeOenme

Sekil 1. Ozgiin Kisisel Markalasma Modeli .
Kaynak: Rampersad, H.K. (2008). Authentic Personal Branding. www.brandchannel.com, New York.

Kigisel hirsi, kisisel markay1
ve kigisel dengeli karneyi
uygulamak ve gelistirmek

Kisisel Dengeli Karneyi (PBSC)
formiile etmek
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Ik asama olan kisisel hirlarin tanimlanmasi ve formiile edilmesi
asamasl, kisinin kisisel hirlarini heyecan verici ve ikna edici bir sekilde
tamlamasini, formiile etmesini ve goriiniir kilmasini icermektedir. Bu
asamada kisi, kendini tanimlamali, hayallerinin ne oldugunu, neyi temsil
ettigini, hangi Ozelliklerinin onu benzersiz ve 6zel kildigini, neden
digerlerinden farkli oldugunu agik¢a tanimlamalidir. Kisisel markay:
tanimlama ve formiile etme asamasinda ise, kisi kendi markas i¢in uygu-
ladig1 SWOT analizi neticesinde 6zgiin, ayrit edici, alakaly, tutarli, anlamli
ve ikna edici bir marka sozii tamimlamali ve kendi davranis ve eylem-
lerinin odak noktasinda bunu uygulamalidir. Marka so6zili tanumlanirken,
kisi temel uzmanligini belirleyerek tek bir temel yetenege odaklanmasi
gerekmektedir. Kisisel markanin basarmak istedigi temel sey belir-
lenirken ig, dis, bilgivedgrenme ve finansal perspektifler goz oniinde
bulundurulmalidir. Kisi kendi temel 6zeliklerini, en lider ve giiglii 6zel-
liklerini belirledikten sonra, hedef kitle tanimlanmasi ve hedef kitlenin en
biiytiik ihtiyaclarinin neler oldugu belirlemelidir. Daha sonra, s6z konusu
kitle {izerinde olumlu bir tepki yaratmak igin kisisel marka hakkinda
sOylenmek istenen kisisel marka hikayesi tanimlanmali ve kisisel markay1
temsil eden kisisel logo tasarlanmalidir (Rampersad, 2008).

Uciincii asama olan kisisel dengeli karne olusturma asamasi bir énceki
asamalarda tanimlanan kisisel marka ve tutkunun gercege doniistiirmek
iizere harekete gecildigi, kisinin hirsina ve markasma dayali entegre ve
dengeli bir eylem plani gelistirdigi asamadir. Kisisel dengeli karne uygu-
lamasiyla birlikte, kisi kendi hirslarini, markasini biitiinsel ve dengeli bir
sekilde yonetebilir ve bunlar1 Olciilebilir kisisel hedeflere ve iyilestirme
eylemlerine cevirebilir. Kisisel marka ilerlemesinin izlenmesi yoluyla,
temel marka bilgileri kaydedilir, yeni kariyer yollar: tanimlanir ve kisi bir
iletisim ag1 olusturmak igin temel basarilarini 6lgebilir ve raporlayabilir.
Son asama ise kisinin hirsini, markasimni ve kisisel dengeli karnesini etkili
bir sekilde uygulamasi, siirdiirmesi ve gelistirmesiyle ilgilidir. Kisi bu
asamada kendi markasini tutkuyla ifade etmeli, degisime baglh olmali, pa-
zarda algilanan degerini siirekli olarak degistirmeli, giiven
olusturmalidir. Tletisim mecralarinda tutarli mesajlar vererek, kisileri
bilinglendirerek ve giiglii bir iliski ag1 kurarak performansini siirekli
iyilestirerek ilerlemelidir (Rampersad, 2008).
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Yazar bu siirecte kisisel marka yaratmak isteyen bireylere, marka bilin-
irliklerini kademeli olarak biiyiitmek i¢in Planla-Konuslan-Harekete Geg-
Sorgula adly, siirekli takip edilmesi gereken bir 6grenme dongtisti kur-
gulamigtir. Dongiiniin uygulanmasi yoluyla kisisel hirs, kisisel marka ve
kisisel 6zgiin marka planlamasina uygun yasamak, 6z farkindalik, nese,
0z saygt ve mutluluga dogru bir yolcukla sonuclanmaktadir. Kisi, kisisel
markasi ilerledik¢e hangi parcalarin ise yarayip hangilerinin ise yara-
madigini bulmaya ve gerektigi sekilde diizeltmeler yapmalidir. Markanin
giiclenmesi, stirdiiriilebilmesi ve gelistirilmesi i¢in, yeni is gorii ve den-
eyimlerle marka vaadi siirekli iyilestirilmeli, s6z konusu bogluklar
tamamlayacak rakiplerin olugsmasi 6nlenmelidir (Rampersad, 2008).

Sosyal medyada kisisel marka gelistirmek giintimiizde hizla biiyiiyen
bir trend haline gelmistir. Glintimiizde insanlar sosyal medyay1 kisisel
markalarini yaratmak igin aktif olarak kullanmakta (Labrecque vd., 2011)
ve kisilerin kisiliginin 6z ifade etmesinde etkili bir yol olarak karsimiza
cikmaktadir (Orehek ve Human, 2017). Bu sebeple, literatiirde son yillarda
ele alman kisisel markalasama asamalariyla ilgili ¢alismalarda sosyal
medyanin kullanimina da 6nem verilmeye baslanmaistir.

Philbrick ve Cleveland’in 2015 yilinda ele aldiklari ¢alismalarinda
kisisel marka yaratmanin alt1 asamadan olustugunu one siiriilmektedir:
(1) i¢ gozlem yapmalk, (2) halihazirda var olan markay1 anlamak, (3) kisisel
marka mantrasini gelistirmek, (4) fiziksel ayak izini olusturmalk, (5) djjital
ayak izini olusturmak ve (6) mesajlar1 iletmek.

I¢ gbzlem olan kisisel markalasmanin ilk adiminda kisi kendi icine do-
nerek degerlerim neler? Hayatin anlamini nasil ve nerede bulabilirim?
Tutkulu oldugum sey nedir? Kendi alanim i¢inde ve disinda beni baslarin-
dan aywran Ozellikler nelerdir? En etkili sekilde hangi ortamlarda
calisabilirim? gibi sorular1 sormali ve kendisi igin bir SWOT analizi yap-
malidir. Kisinin kendi giiclii ve zayif yonlerini belirlemesi, potansiyel
isvereni i¢in degerini anlamasina yardimci olurken, tehdit ve firsatlari be-
lirlemek kisinin kariyer yolunda nelerle kars: karsiya oldugunu gorme-
sine yardimci olmaktadir. Onerilen ikinci markalasma adimi kisinin zaten
var olan kendi markasinin olusabilecegini anlamasma dayanmaktadir.
Kisi mevcut markasini iki sekilde gorebilir: (1) bildigi ya da bilmedigi
mevcut kisisel markasin1 gorerek, (2) kendi meslek markasmi gorerek.
Kisi mevcut web aglarinda kendi ilettigi mesajlar1 gormek igin bir marka

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 907



Melis Kaytaz Yigit

denetimi yapmali, bu sebeple LinkedIn, Facebook, Twitter ve mesleki ku-
rulus sitelerindeki kisisel hesaplarina ve profiline dikkatlice bakmalidir
(Philbrick ve Cleveland, 2015).

Kigisel markalagmanin tiglincli agamasi kisisel bir marka mantrasi
gelistirmektir. Kisisel marka mantras1 kisinin kim oldugunu, neler sun-
mast gerektigini agiklayan hizli, basit ve akilda kalic1 bir ifadedir. Kisi
kisisel mantrasini gelistirmek i¢in kendi duygusal ¢ekiciligini, tanimini ve
islevini belirlemeli ve hepsini bir araya getirmelidir. Duygusal cekicilik,
kisilikle ilgilidir ve kisi insanlara nasil hissettirdigi ve digerlerinin
kendisini tanimlamak icin hangi kelimeleri kullandigini bulmak icin
cevaplar aramalidir. Kisisel mantrayi olustururken kisinin insanlara hangi
hizmeti sunmasi gerektigini ve kendisi digerlerinden farkl kilan 6zellikle-
rini bulmasi gerekmektedir. Tiim bu sorulara cevap bulduktan sonra
olusturulan kisisel mantra, kisinin hem fiziksel hem de dijital alanda
mesajlari iletmesine yardimai olacak temel gorevi saglayacaktir. Oner-
ilen bir sonraki adim kisinin goriiniimiinii ve calisma alanine igeren
fiziksel ayak izinin olusturulmasidir. Kisinin havali ve profesyonel goriin-
mesi, kisisel markasini gelistirecektir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken
onemli nokta, kisisinin gortintimii degistikce giincellenmesi gereken bir
profesyonel fotografinin olmasi ve ¢alisma alaninin diploma veya 6diil
gibi varliklarla dekore edilerek fiziksel ayak izini daha goriiniir hale
getirme gerekliligidir (Philbrick ve Cleveland, 2015).

Yazarlara gore kisisel marka olusturmanin besinci ve en Onemli
asamasi, dijital ayak izini yaratmaktir. Dijital ayak izini olustururken
yapilmas: gereken ilk seylerden biri, sosyal medyada kullanmak igin bir
marka ad1 bulmaktir. Marka adinin okunmasi ve fenotik olarak yazilmasi
kolay olmast ve ideal olarak ¢ok uzun olmamasi gerekmektedir. Ote ayan-
dan orijinal oldugundan emin olmak i¢in arama sitelerinde ve sosyal
aglarda marka isminin aratilmasi 6nemlidir. Yazarlara gore ayni kullanic
adinin birgok farkli sosyal ag ve web sitesinde kullanilmasi, kisinin sosyal
medya markasini akillara yerlestirmenin 6nemli yollarindan biridir.
Kisisel markalasma da kisi marka adini olusturduktan sonra dijital ayak
izini ¢evrimigi olusturmaya baslayabilir ve mesajlarin1 hangi kanallar
kullanarak paylasacagina karar vermelidir. Sosyal medya kullanim,
kisisel marka olusturmak i¢in diisiik maliyetli bir ¢dziimdiir ve kisi genis
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bir kitleyle iletisim kurup, onlardan geri bildirim alabilir. Fakat 6te yan-
dan gevrimici ortamlarda bilginin kontrol edilememesi ve bilgilerin yanlis
yonlendirilebilmesi, yetersiz markalama s6z konusu oldugunda bir
dezavantaja doniistip kisiyi risk altinda birakabilir. Bu asamada kisi
sadece sosyal medyada paylastigi etkilesimin igerigine, sikligina ve tut-
tarliligma degil ayni zamanda kendi gelisimine ve eksikliklerine de
odaklanarak, periyodik mark denetimi gerceklestirmelidir (Philbrick ve
Cleveland, 2015)

Yazarlarin ortaya koydugu kisisel marka olusturmanin altinci ve son
adimi kiginin mesajlarini iletmesidir. lyi, stratejik kisisel markalasmanin
temelinin hedef kitle ile basladig1 goz 6niinde bulundurularak, kisinin en
cok etkilemek istedigi kitleyi belirlemesi 6nemlidir. Hedef kitlenin dogru
tanimlanmasi, marka mesajinin uygun sekilde tasarlanmasma yardimci
olacak ve boylece hedef kitle ile duygusal bir bag kurulabilecektir. Bunun
yanu sira kisisel marka mesajini iletirken agiklik, tutarliik ve istikrar
ugliisti stirekli goz oniinde bulundurulmalidir. Kisi, kisisel markasini
olustururken net ve 6zgiin olmali birden fazla iletisim kanalinda tutarh ve
hedef kitle tarafindan her zaman goriiniir olmalidir. Tiim bu asamalar
tamamlandiktan sonra kisi marka itibarinin stirdiiriilmesine de énem ver-
meli ve kisi, kisisel markasinin bir deger ve performans vaadi sundugunu
ve hedef kitlenin beklentisi karsilamasi gerektigini unutmamalidir (Phil-
brick ve Cleveland, 2015). Tarnovskaya ise 2017 YouTuber’larin kisisel
markalarini online olarak nasil olusturduklarini inceleyen arastirmasinda
kisisel markalasma siirecinin bazen sirali olmayip paralel isledigi tespit
etmistir. Yapilan arastirma sonucunda kisisel markalasa siireci kisisel
marka profiline baglilik, birden fazla sosyal medya hesabinin tanitimi,
izleyiciye hitap etme ve birlikte yaratmay: tesvik etme olarak belir-
lenmistir (Bkz. Sekil 2) (Tarnovskaya, 2017).

Sekilde gosterilen {i¢ asamanin her birinde marka igeriginin temel 6zel-
likleri belirlenmistir. Kisisel markay1 olusturmanin ilk asamasinda s6z ko-
nusu kisinin net bir marka profiline sahip olmas1 ve ona sadik kalmasi
esastir. Kisisel marka profili, YouTuber'in kisiligi, ses tonu, ortam ve
marka gibi unsurlari igermektedir (sekil 8). Igerik profil ile uyumlu olmali
ve izleyicilere net ve tutarl bir sekilde iletmelidir. Yazar YouTuber’larin
markalarin1 sadece “kendileri olmak” seklinde yaratmadiklarini, plan-
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lanmas stratejik kararlarla, acik bir kimlik vasitasiyla (Arruda, 2005) yarat-
tiklarin1 ve bu yiizden de birey markalar ile iiriin markalar1 arasinda
yakin paraleller (de Chernatony ve McDonald, 2003) olusturduklarini be-
lirtmistir.

A
Acik
Kisisel Marka Profiline Sadik Olmak & Kisisel Markay: Yaratmak
Tutarlh
Kisisel Markay: Giiglendirmek
Birgok Sosyal Medya Hesabini Stirekli
Tanitmak
izleyiciye Hitap Etmek & Beraber Etkilesim Kigisel Markay: Stirdiirmek
Olusturmaya Tesvik Etmek

Sekil 2. Sosyal Medyada Kisisel Markalasmanin Asamalart ve Temel Ozellikleri
Kaynak: Tarnovskaya, V. (2017). Reinventing Personal Branding Building a Personal Brand through
Content on YouTube, Journal of International Business Research and Marketing, 3(1), 29-35. doi:
/10.18775/jibrm.1849-8558.2015.31.3005

Bununda 6tesinde YouTuber’lar sosyal aglarina ve kiiltiirel bilgi dene-
timlerine yatirnm yaparak (Khedher, 2015) diger insanlardan farklilasma
olasiliklarini arttirmaktadir. Kimligi olusturmay1 kolaylastiran diger un-
surlarin yaninda, 6zgiinliik yaratmak, kisisel hikaye ve kisilik 6zellikle-
rinin ifsa edilmesiyle temin edilmektedir. Ozgiinliik her ne kadar kimi
yazarlara gore (Fournier ve Avey,2011; Barwise ve Meehan, 2010) basaril
bir online markalasma icin kritik faktor olarak vurgulansa da, kimi
yazarlar (Chen, 2013; Shepherd,2005) markalasmada bu tiir bir
Ozgunliiglin diger bireyler tarafindan manipiile edilebilecegini be-
lirtmektedirler (Tarnovskaya, 2017).

Yazarin belirledigi kisisel markalamay giiclendirmenin ikinci asamast,
s0z konusu markanin goriiniirliigiinii artirmak i¢in birden fazla sosyal
medya hesab1 araciligryla tanitilmasini icermektedir. YouTube, Twitter,
Facebook gibi sosyal aglarda hedef kitleyi siirekli maruz birakmak, tiriin
markalarinin hedef kitlelerinin akilda kalmasini stirdiirme ¢abalarina ben-
zetilmektedir (Holt, 2016; Tarnovskaya, 2017).

Kisisel markay1 olusturmanin {iciincii ve son asamasinda, yeni igerigin
birlikte olusturulmasimi tesvik etmek igin izleyicilerle yakin ve kisisel
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etkilesimler gelistirmek ve siirdiirmek gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda
kisisel markalarin hedef kitleleriyle bagintili kalmasi i¢in de 6nemlidir
(Tarnovskaya, 2017).

Son olarak farkhi bir bakis agisiyla Rangarjan ve calisma arkadaslar:
(2017) sozkonusu farkliliklara ragmen temel kisisel markalasma stirecinin
bazi acilardan {iriin ve isletme markalasma siirecine benzediginin altim
cizmektedir. Yazarlara gore kisisel markalasma siireci 6n analizle basla-
maktadir. (Bkz. Sekil 3). Kisi neye deger verdigini, hangi konularda iyi ve
iyi olmadigini belirleyerek kendi temel degerleri, yetkinlikleri ortaya ko-
yar ve misyon ve vizyonunu tanimlar. Benzer sekilde, kar amaci giiden ya
da giitmeyen kuruluslar da kurumsal degerler ve yeteneklerini
gelecekteki kendi gelisimlerine rehberlik edecek sekilde kullanarak
markalasmay1 insa ederler (Rangarajan vd., 2017).

Arzu Edilen
Kisisel Marka
Mevecut Kisisel Kisisel Markay1
Marka Bosluk Analizi Yeniden Diizen-
leme Stratejisi

'

Isveren Marka Taktiksel Uygu-

Uyumu lama

Sekil 3. Kisisel Marka Yaratmak

Kaynak: Rangarajan, D. and Gelb, B. D. ve Vandaveer, A. (2017). Strategic Personal Branding-And How
It Pas Off. Business Horizons, 60, 657-666. doi: 10.1016/j.bushor.2017.05.009

Benzer sekilde bir isletmenin ya da {iriiniin markalasmasa gibi, kisisel
markalasma siireci de hedef kitleleri ve/veya pazari dikkate alir. Buradaki
onemli faktor, belirli bir kitle icin markanin tutarli olmasidir. Yazarlara
gore isletme markasindaki kisisel markalasmanin bir sonraki adimi, bir
kisinin markasimi sekillendirmek veya revize etmek icin vizyonunun ve
misyonun ne onerdigini diisiinmek ve ardindan istenen markay1 o anda
nasil algilandigiyla karsilastirmay: icermektedir. Burada var olan bir
boslugu bulmak 6nemlidir. Leland (2016) kisisel markalasmay1 bir dizi
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biiytik itici gii¢ olarak degil, bunun yerine sosyal medyay: da igeren ancak
bununla sinirli olmamak iizere devam eden, stirekli bir kiiciik ¢aba akist
olarak tanimlamaktadir. Siire¢ igerisinde Onemli bir bosluk yoksa
yazarlar, kisinin kisisel markasini izlemesini tavsiye etmektedir. Kisinin
yetkinlikleri ve izleyicilerin ilgileri zamanla degisebilir (Rangarajan vd.,
2017). Yazarlara gore kisisel markalama siirecinin son adimi, kisisel
markay1 istenen izleyicilere veya pazar yerlerine gosterecek taktikler
tasarlamaktir. Sosyal medya bunun i¢in acik kanallar sunmaktadir. Sosyal
ag vasitasiyla olusturulacak olan icerikte ilk olarak, kisinin hangi kitleye
hangi bilgileri aktarmaya calistigi ve hangi duysal bag kurmaya
calistigini yanitlamasi gerekmektedir (Rangarajan vd., 2017). Ttim bu asa-
malarla birlikle kisisel markalasma siirecinde olusturulan marka, saygi ve
iliski insasinda dengede kurulmali, kurumsal desteklerle Kkisisel
markalasma giiclendirilmeli, kisisel marka ile isletme markasi arasindaki
iliski esnetilmeli ve son olarak kisisel markalar zaman igerisinde Ol¢iilme
degerlendirilmeli ve uyarlanmalidir (Rangarajan vd., 2017). 2019 yilina
gelindiginde kisisel markalasma konusunda Onemli bir yazar olan
Khedher, kisisel markalasma asamasinin (1) marka kimligini olusturmasi,
(1) markanin konumlandirilmasi ve (3) kisisel markanin degerlendirilmesi
olarak {i¢ asamadan olustugunu ileri stirmiistiir (Bkz. Sekil 4).

Kigisel markalasma asamasi ilk olarak, kisinin kendini bir rolde
tanimladig1 Ozniteliklerinin, inanglarinin, degerlerinin, giidiilerinin ve
deneyimlerinin  bir = envanterini  olusturmasiyla  baslamaktadir
(McNallyveSpeak, 2002). Kisisel markalasma yolunda olan kisiler, hedef
pazarin beklenti ve ihtiyaglarini karislarken, kendilerini digerlerinden
Ozellikleri agisindan farklilastirmalar1 gerekmektedir (Parmentier, 2012).
Tanimlanan kigisel 6zellikler daha sonra karsilagtirilarak, hedef kitlenin
ihtiya¢ ve beklentisiyle eslestirilmelidir. Marka kisiliginin olusmasinda
onemli bir faktor olan 6zdenetim, kisinin hedef pazarini ve rakiplerini tam
olarak anlamasina dayanmaktadir. Kisisel marka kimligi, markalanacak
kisinin igsel niteliklerinden ve kisinin diger insanlarla olan iligskisinden
olusan dis unsurlardan olugmaktadir (Khedher, 2019).

Yazara gore kisisel markalasma asamasinin ikinci asamasinda Kkisi,
markasini tiiketicinin zihninde konumlandirilmasi gerekmektedir. Marka
konumlandirma, bir kisinin marka kimliginin belirli bir hedef pazara
yonelik aktif pazarlama iletisimi c¢abalarmni ifade eder ve kisisel
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markalasmada benligin tanitimina odaklanir. Bireylerin, hedef kitlesi igin
degerli olan olumlu 6zelliklerini vurgulamak ve ayni zamanda kendilerini
pazardaki diger bireylerden farklilastirmak i¢in marka konumlandirmasi
sarttir. Kigisel markalagsma i¢in marka konumlandirma, kiginin kendisi
sunmasi (Labresque vd., 2011) sozsiiz ipuglar1 (goriiniim ve tarz gibi),
sozlii agiklamalar (benlik hakkinda bilgi) yoluyla ortaya ¢ikmakta ve
digerlerinin kisinin yetkinligiyle ilgili algilarini sekillendirmektedir (Rob-
erts, 2005; Khedher,2019).

Kisisel markalagsmasinin son asamasi kisinin kendi markasimni deger-
lendirmesidir. Yazara gore kisisel markalasma kisinin kendi imajinin
kontroliinii ele almasiyla ilgilidir ve tipki iiriin veya sirket gibi,
hedeflenen sonuglara ulagsmak icin kisisel bir marka olusturulur. Uygu-
lanabilir profesyonel imaj olusturan kisiler, hedef kitle tarafindan
amaclarini gergeklestirebilecek yetenekte olarak algilanirlar. Kisinin mar-
kasinda belirttigi hedefler ile hedef kitlenin yargilar1 arasindaki
uyumsuzluk, markalasma basarisizligini temsil etmektedir (Labresque
vd., 2011). Bir marka, pazarin memnun etmek i¢in olusturuldugundan bu
asamanin amaci, markalagsma cabalarinin markalasma hedeflerine ve
kisisel hedeflere ulasip ulasmadigini belirlemeli bu yiizden hedef kitleden
geri bildirim almalidir (Khedher, 2019).

Kisisel Marka Kimligi Kisisel Marka Ko- Kisisel Marja imaj
Kisiyi digerlerinden numlandirmasi Degerlendirmesi
ayiran benzersiz 6zel- Gevrimigi ve gevrim- Kisisel ve profesyonel
liklerin tanimlanmasi digi pazarlama gaba- bagar1

lart

Sekil 4. Kigisel Markalasma Siireci
Kaynak: Khedher, M. (2019). Conceptualizing and Researching Personal Branding Effects on the Em-
ployability, ] Brand Manag, 26,99-109

Son Yilarda Kisisel Markalasma Kavramiyla flgili Yapilmis Caligmalar

Tiiketiciden tiiketiciye ulasan bir bilgi ¢cagina yol actig1 iddia edilen kisisel
markalasma, bir¢ok yazar tarafindan genis bir sekilde tartisilmistir
(Karaduman, 2013; Kucharska, 2017; Lampel ve Bhalla, 2007; Vitberg,
2009). Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, son yillarda ele alman en
onemli ve temel konularin dijital kisisel markalasmada dikkat edilmesi
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gereken faktorler, sosyal medyada meydana gelmis kisisel markalarin sii-
reci, kisisel markalasmada sosyal medya se¢imi, farkli meslek gruplarinda
ve isletmelerde kisisel markalasmay1 etkileyen faktorler, kisisel
markalasmanin istihdam edilebilirlik tizerindeki etkisi, kariyer siirecinde
kisisel markalasmanin onctilleri ve sonuglari ve paydaslarin kisisel
markalasma tizerindeki etkisi gibi konularm oldugu goriilmektedir.

2013 yilinda ilk olarak Chen kisisel markalasmanin sosyal medya tii-
ketimi (YouTube) iginde nasil yer aldigmi incelemeyi amaglamstir.
Yazarin elde ettigi sonuglara gore, soz konusu sosyal medyada marka
yaratma siireci, 6zlinii ¢tkarmak, ifade etmek ve disar1 yaymak olmak
iizere li¢ asamadan olusmaktadir. Marka yaratma siirecinin ilk agamasi
sosyal medyadaki amator kisilerin benzersiz bir kisisel marka degeri
vaadi yaratan, temel tanimlayici niteliklerini ortaya ¢ikarmak igin kendi
iclerine baktiklari, en miikemmel davrams ve ideallerini secip planlayip
sosyal medyaya yiikledikleri asamadir. Sosyal medyada kisisel markala-
manin ikinci asamast olan ifade etme asamasinda, kisiler bir 6zellik
kiimesi etrafinda ilgi cekici bir kisisel marka beyan1 olusturduklar: belir-
lenmis ve son asamada ise ¢ogu katihimcinin diinya ¢apindaki izleyicilerin
ilgisini cekmeye yonelik birincil amag (markalarini dis diinyada goriiniir
olmasi) igin bir strateji olusturmayr icerdigi ortaya konmustur. Bu
baglamda, son disar1 yayma asamasinda katilimcilarin farkh strateji ben-
zersiz goriislerini, becerilerini ya da yeteneklerini gelistirmek ve hedefler-
ine ulasmak igin gesitli strateji kombinasyonlar1 planladiklar: goriilmiistiir
(Chen, 2013).

Aym yil igerisinde Lindahl ve Ohlund ele aldiklari calismalarinda,
kisilerin sosyal medyada imaj yaratma aracilifiyla markalasma dav-
raniglarini incelemislerdir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda kisilerin Insta-
gram’da kimliklerinin sadece segilmis, incelikli bir kismini gosterdiklerini
ve s0z konusu sosyal agimin kisilere kendi kimlikleri ve benlikleri olarak
ne ifade etmek istiyorlarsa onu ifade edebilme imkam konusunda
ozgirliik verdigi ortaya konmustur. Kisisel markalasma agisindan sosyal
medyada gorsellerin metinlerden daha verimli oldugu, baska bir ifade ile
gorseller araciligiyla marka kimligi yaratmanin daha etkili oldugu ortaya
konmustur (Lindahl ve Ohlund, 2013).

2015 yilina gelindiginde Hood ve meslektaslary, dijital kisisel
markalasma siirecinde kisinin kars: tarafa iletmesi gereken en onemli
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yonleri tartismis ve kisinin arzulanan kisisel markasindan sapan herhangi
bir seyin nihai hedefe kolayca zarar verebileceginden bahsetmislerdir. Ele
aldiklar1 ¢alismalarinda, LinkedIn kullanicilarinin profillerinde 6zellikle-
rini eksik olarak doldurmalar1 ve profesyonel fotograf eklememis olmalar:
durumunun, is veren agisindan tercih edilmeme sebeplerinin basinda
geldigini vurgulamislardir. Benzer sekilde Facebook kullanicilarinin pro-
fillerinde sorumsuz olarak yorumlanabilecek davranis gostermeleri ya da
siyasi veya kisisel goriis paylasmalarinin, bir adayin imajini olumsuz etki-
leyerek is adayligindan cikarilma nedeni olarak sonuglanacagini be-
lirtmiglerdir (Machaz ve Shokoof,2016).

Nolan (2015) calismasinda, kar amaci glitmeyen kuruluslardaki yoneti-
cileri kisisel marka iletisimlerinin kuruluslarinin misyonuyla ne 6lgiide
uyumlu oldugunu belirlemeyi amaglamistir. Calismadan elde edilen
sonug neticesinde yazar, s6z konusu yoneticilerin sosyal medyada kisisel
markalasmalarinda basarili olabilmeleri i¢cim yoOnlendirici ilkeler
sunulmustur. Yazara gore ilk olarak, s6z konusu kurulusun, sosyal medy-
ada misyon ifadesini iceren ya da ima eden, sik sik gonderim yapmasi
gerektigini belirtmistir. Bunun yaninda yonetici, online gonderilerinde
sirketteki kendi pozisyonlarinin hedef ve gereksinimlerini de dikkate
alarak, mesajlarini pozisyonlariyla iligkili olacak sekilde sekillendir-
melidir. Her ne kadar yoneticinin is gereksinimleriyle baglantili olmasa
da, kisisel sosyal medya hesabindan gonderi paylasmasi, hem yo&netici
hem de kar amaci giitmeyen kurulusa fayda sagladig1 ortaya konmustur
(Nolan, 2015).

Walker ise 2016 yilinda ele aldig1 calismasinda profesyonel sporcularin
markalasma stratejilerini incelemeyi amaclamistir. Yar1 yapilandirilmig
goriismelerden elde edilen sonuclar neticesinde, atletik basari, farklilasma
ve kurumsal sponsorla olan iligkiler, profesyonel sporcular igin kisisel
markalasma gelistirmede en temel strateji konular: olarak belirlenmistir
(Walker, 2016).

Ayni y1l Brems ve meslektaslar1 (2016) ¢calismalarinda, 40 gazetecinin
Tweet atma davranisini incelemis ve gazetecilerin kendilerini tanitmak,
kisisel marka yaratmak i¢in sosyal medyay1 nasil kullandiklarini ve hangi
durumlarla kars1 karsiya olduklarini igerik analizi ile ortaya koymay:
amaclamislardir. Yapilan arastirmada kisisel markay1 olusturan ti¢ farkl
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unsurun oldugu ortaya konmustur. Bu unsurlardan biri Tweeter'in gaze-
teciler tarafindan imajlarini kontrol etmeye calistiklar: bir sahne olarak ele
alinmasidir. Tkinci unsur gazetecilerin s6z konusu sosyal agda iletisim
kurduklan izleyicilerdir. Gazeteciler, Tweeter araciligiyla vatandastan,
diger gazetecilerden ve profesyonel kisilerden olusan izleyicilerle iletisim
kurarak, aktif olarak konustuklar: veya kisisel/profesyonel diisiince sii-
reclerine dahil olduklari etkilesimli bir platform olarak kisisel markalarin
yonetmektedirler. Arastirma sonucunda, kisisel markanin son ve en
onemli unsuru icract olarak belirlenmistir. Gazetecilerin kendilerini
sunma bigimleri, serbest ¢alisan ya da mevcut bir is yerinde calisan gaze-
teciler acisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Serbest ¢alisan gaze-
tecilerin Tweeter'1 diger kullanicilarla daha sik tartisma icine girerek ve
profesyonel olmayan ayrintilar1 paylasarak kullandiklar1 ortaya
konarken, calisan gazetecilerin ise calistiklar1 kurumun ve mes-
lektaglarinin haberlerini sik sik paylastig1 ve daha sadik bir davranis
gosterdikleri ortaya konmustur. Ote yandan arastirmada, gazetecilerin
Tweeter’daki kisisel markalasma siireclerinde 6zellikle gercekgi yada 6n
yargili, kisisel veya profesyonel olmak arasinda ve mesajlarini yayin-
larken stratejik olarak kendilerini nasil tanitacaklari konusunda miicadele
ettikleri belirlenmistir (Brems vd., 2016).

Kucharska'nin 2017 yilinda yayinladig1 makalesinde kullanicilarin bir
marka tanimlama eylemi olarak sosyal ag siteleri arasindan nasil se¢im
yaptiklarini daha iyi anlamak amaclanmistir. Yazar, marka haline gelmis
sosyal paylasim sitelerinin tiiketiciler i¢in gercek ve sanal diinyada marka
tanimlamalar1 agisindan farklilik gosterdigini sunan bir model
gelistirmistir. S6z konusu model, kisisel markalasmanin marka kimliginin
planlanmas bir etkisi oldugunu ve sosyal aglarda marka degeri yaratmada
¢ok 6nemli bir unsur oldugunu ortaya koymustur (Kucharska, 2017).

2018 yilina gelindiginde Amoako ve Opattah farkli bir yaklasimla, satis
giicii tiretkenligini ve performansini artirmak icin satis giicli yonetiminin
kisisel markalasma dinamiklerini ve teknoloji bazli satis araglarini nasil
gliclendirebilecegini degerlendirmislerdir. Elde edilen bulgular neti-
cesinde kisisel markalasmanin, kisilerin satis giicli motivasyonu ve per-
formans kazanimlar1 {izerinde Onemli etkisi oldugu ve Kkisisel
markalasmanin satis giicii performansinin tiim belirleyicileri arasinda en
giiclii bilesen oldugu ortaya konmustur (Amoako ve Opattah, 2018).
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2019 yilinda Gorbatow ve meslektaslar: kisilerin kariyer basarisinda,
kisisel =~ markalamanin  Onciillerini ve sonuglarim1  incelemeyi
amaclamislardir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda yazarlar algilanan isti-
hdam edilebilirligin araci oldugu durumlarda, kisisel markalagsmanin ka-
riyer memnuniyetine yol actigini belirlemislerdir. Bununla birlikte
yazarlar, kariyer basarist 6zleminin kisisel markalasmanin en giiclii 6n-
goriiclisii oldugunu ve kariyer geribildiriminin kisisel markalasma ni-
yetiyle negatif iliskide oldugunu tespit etmislerdir. Ote yandan ¢alismada,
kisilerin kariyer 6z yeterliliginin, kisisel markalagsmalari ile olumlu fakat
onlarin kisisel marka niyetiyle olumsuz bir iliskide oldugu ortaya
konmustur (Gorbatov vd., 2019).

Khedher’'in 2019 yilinda ortaya koydugu arastirmada Kkisisel
markalasmanin istihdam edilebilirlige nasil doniistiiriilebilecegini dair bir
acitklama sunmay1 amaclamistir. Arastirma sonucunda kisisel
markalasmanin alt1 boyutu igeren ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ortaya
konmustur. Bu boyutlar kiiltiirel sermaye, sosyal sermaye, sozlii 6z
sunum, aracili 6z sunum, 0zgiinliik ve goriiniis olarak belirlenmis ve s6z
konusu boyutlarin mezun kisilere deger katarak, istihdam sonuglarin
sekillendirecegi one siirtilmiistiir (Khedher, 2019).

Son olarak Dumont ve Ots, 2020 yilinda ele aldiklar1 ¢alismalarinda
paydaslarin  kisisel markalasmaya katiimini tiimevarimsal olarak
incelenmigtir. Elde edilen ¢alisma neticesinde, kisisel markalagmanin,
paydaslarin kisisel markalar1 detaylandirmak igin {i¢ tiir kaynak saglayan
bir sosyal uyulama oldugu 6ne siiriilmiistiir. Bu kaynaklar maddi kaynak-
lardan, bilgi kaynaklarindan ve sembolik kaynaklardan olusmaktadir.
Maddi kaynaklarda finans, paydaslara iliskiyi gostermek i¢in kullanilan
giyim ve medya ireticileri tarafindan olusturulan medya igerigi yer
almaktadir. S6z konusu kaynaklar, medya igeriginin iiretimi ve
yayginlastirilmasi, paydaslarla goriiniir iliski kurulmasinm destekleyerek
markanin 6ziimsenmesi amacina hizmet etmektedir. Tkinci olarak ortaya
konan bilgi kaynaklari, marka anlatilar1 ve bigimsel ifadeleri olusturmak
i¢in ihtiya¢ duyulan, farkli paydaslar hakkindaki bilgileri icermektedir.
Calisma bulgulari, bu etkilesimler tarafindan saglanan bilgilerin kisisel
marka stratejilerinin tasarimini ve dagitimini yonlendirmede faydali
oldugu ortaya konmustur. Son kaynak olarak belirlenen sembolik
kaynaklar, paydaslarla olan iliskilerden ve bu iliskiden olusan
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cagrisimlarin tanitilmasindan olusmaktadir. S6z konusu kaynak, pay-
daglarin karsiliklar1 birbirine verdikleri itibarin 6neminden ve karsilikli
destek ile itibarin yayilmasini saglayan sembolik kaynari icermektedir
(Dumont ve Ots, 2020).

Sonug ve Degerlendirme

Kisisel marka kisinin benzersiz degerleriyle olusmaktadir. Kisisel
degerlerin ve avantajlarin farkindaligiyla olusan genisletilmis benlik,
kisisel marka yaratimi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Kucharska, 2017). Ortaya
konan ¢alismalar sonucunda kisisel markalasmanin yalnizca kisinin egiti-
mini, becerilerini, ilgi alanlarin1 ve yeteneklerini tesvik etmemesi ayni za-
manda kisinin karakterini, is ahlakini ve profesyonel imajin1 desteklemesi
gerektigi soylenebilir. Giintimiizde kisilerin hayatinda sosyal medyanin
her yoniiyle aktif hale gelmesi stiphesiz kisisel markalasma siirecinde de
Oonemli bir yere sahiptir. Bu sebeple, dijital mecrada herkese agik olan
kisinin profili, fotograflar1 ve gonderileri, kisinin kisisel markasin
tamamlamalidir. Bunun yaninda, basarili bir kisisel markalasma bireyin
dijital diinyada etkili bir sekilde iletisim kurma becerisine sahip oldugu
algisini1 da etkilemektedir. Alginin dogru bir sekilde yonetilmesi icin
kisiler, gercek karakterlerinin en olumlu 6zelliklerini yansitmaya calismak
i¢in kendi giiglii ve zayif yanlarinin ve hirslariin {izerinde net bir sekilde
diisiinmelidir. Ote yandan kisisel markalagsmada kisinin kendi ilgi alanina
yonelik bir tutkuya sahip olmasi sarttir. Kisi eger bir tutkuya sahip degilse
ve gergekten kendini sevmiyorsa hedef kitlenin kendisiyle ilgili algisini
basarili bir sekilde ikna etmesi zorlasmaktadir (Rampersad, 2008; Machaz
ve Shokoof,2016).

Bunlarin yaninda, kisisel markalasma hem isveren hem de is adaylar1
icin 6nemli bir kavramdir. Kisisel markalasma, insanlarin yasamlarinin ve
islerinin her alaninda yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisinin yasi
sira i glicli piyasasindaki ve isveren-calisan iliskisindeki degisikliklere
yanit olarak ortaya ¢ikmistir (Vallas ve Christin, 2018). Bu yeni istthdam
bi¢ciminde kisisel markalasma, kisinin profesyonel kimligini bir araya
getirmeyi ve sunmay1 amaglayan uyarlanabilir bir kariyer davranigidir
(Stepherd, 2005; Parmentier vd., 2013; Gioia vd., 2014; Gorbatow vd.,
2019). Giiniimiizde isletmelerin biiyiik bir kismi ise alacaklari adaylar
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hakkinda karar vermek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Is verenler
tarafindan LinkedIn ve Facebook gibi sosyal aglarin is adaylarmin nitelik
ve becerilerini gormek i¢in siklikla kullanilmasi, kisilerin kendi is imaj-
larin1 ve sosyal aktivitelerini bu mecralarda goriiniir hale getirmesine
yonlendirmektedir (Hoods vd., 2015). Bu ac¢idan bakildiginda kisisel
markalasma degisen ekonomik cevrede, is adaylarmnin kendilerini daha
etkili, istihdam edilebilir gostermek ve digerlerinden farklilasmak icin
onemli bir vazgecilmez bir strateji haline gelmistir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda, isletmelerin basarili olabilmesi, ¢calisanlarinin hem isletmeye
hem de miisterilere deger katmasi ile miimkiin olmaktadir. Bu sebeple bir
kisinin kisisel markasini ve degerini is hayatinda kullanmas1 hem igletme
hem de kendi igin 6nemli bir biiyiimeye yol agmaktadir (Lair vd., 2005;
Machaz ve Shokoof,2016).

Basarili bir kisisel marka yaratmak kisinin hem beseri, hem sosyal, hem
de ekonomik sermayesine katkida bulunmaktadir. Kisisel markalagsmaya
dahil olan bireyler, siirekli 6grenmeye yatirim yaparak beseri sermaye-
lerini gelistirirler. Beseri sermaye insanlarin egitim, 6gretim ya da diger
faaliyetler araciligiyla, kendi rekabet potansiyellerini en iist diizeye
cikararak kendilerine yatirnm yapmalaridir. Kendilerini rakiplerinden
ayiran benzersiz Ozelliklere sahip olarak konumlandiran bireyler, alan-
larinda uzman olarak taninirliklarini arttirabilir, itibar ve giiven olustura-
bilir, kariyerlerini ilerletebilir ve 6zgiiven insa edebilirler (Montoya, 2002;
McNally ve Speak, 2002; Rein vd., 2006; Arruda ve Dixson, 2007; Khedher,
2019). Bunun yanu sira, kisisel markalasma literatiirii, temelde bireylere
sosyal sermayelerini artirmak igin bir teknik sunmaktadir. Sosyal
sermaye, kisinin ailesiyle, arkadaslariyla, is ve toplumla bireylere bilgi, re-
hberlik ve destek saglayabilecek daha genis temaslari iceren genis bir iligki
agiin ne Olciide gelistirildigini yansitmaktadir. Kisisel markalasma,
kisilerin kamusal imajlarini gelistirmek igin yaptiklar1 yatirimlar: temsil
etmektedir. S6hret ve 6zdeslesme, kisisel marka sahiplerine kredibilite ve
statii saglayarak, goriiniirliigii en {ist diizeye ¢ikararak ve popiilerligi
yaratarak basarinin bir 6l¢tisii olabilir (McNallyveSpeak; Rein vd., 2006;
Khedher,2019). Ote yandan, kisisel markalar dogru yetistirilirse, finansal
basar1 ve ekonomik karlilik saglamaktadirlar. Insanlar, benzer istthdam
firsatlarinda bagkalariyla rekabet etmek igin veya kendi kariyerlerini
dogru yonetmek i¢in, kendilerini kisisel marka olarak konumlandirirlar.
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Markalagmis bireyler, kendileri i¢in daha fazla deger iireterek, istihdam

edilebilirliklerini en iist diizeye ¢ikarip ve yasam boyu kazanclarin art-

tirabilirler (Peters, 1997; Mantoya, 2002; McNallyve Speak, 2002; Arruda
ve Dixson, 2007; Khedher,2019).

Derin bir literatiir taramasi sonucunda, bu c¢alismada kisisel
markalasma kavramina ayrintili bir sekilde deginilmistir. Yapilan litera-
tir taramast neticesinde, aragtirmalarda kisisel markalasmanin kimler
tarafindan nasil olusturulabilecegi, giiclii bir kisisel markalasma igin ger-
ekli olan bilegenler ve kisisel markalasma asamasinda nelere dikkat
edilmesi gerektigi acikga ortaya kondugu goriilmiistiir. Ote yandan
mevcut literatiirde kisisel markalasma kavramuyla ilgili bir takim eksi-
klikler oldugu gozlenmistir. Bu gozlemden hareketle, gelecekte konuyla
ilgili calisma ve arastirmalara yonelik asagidaki oneriler sunulmustur:

e Literatirdeki arastirmalar incelendiginde, ilk olarak kisisel
markalasmayla ilgili genelde nitel arastirmalarin yapildig1 ve nicel
arastirmalarin neredeyse hi¢ yapilmadig goriilmiistiir. Bu sebeple,
gelecekte konuyla ilgili daha fazla nicel arastirmalarin yapilmasi 6ner-
ilebilmektedir.

e Literatlirde kisisel markalasma degeri kavramina ¢ok az deginildigi
goriilmiistiir. Ileriki calismalarda kisisel marka degerinin nelerden
olustugu ve kisisel marka degerinin nasil oOlgiilebilecegiyle ilgili
arastirmalarin yapilmasi onerilmektedir.

e Literatiirde kisisel marka sadakati kavramina hi¢ deginilmedigi goriil-
miistiir. Bu sebeple, kisisel markalara kars1 olusan sadakat kavrami ve
sadakatin Ol¢iilmesiyle ilgili calismalar gerceklestirilebilir.

o Kisisel markalarin iiriin-sirket markalari gibi genisleme stratejileri uy-
gulayip uygulamadiklar1 ve soz konusu genisleme stratejilerinin tii-
keticiler tarafindan nasil algilandigi konusunun gelecek ¢alismalarda
aragtirilmasi 6nerilmektedir.

o Kigisel markalara karsi olusan marka agki ve marka nefreti kavram-
larinin incelenmesi ve olasi sonuglarinin aragtirilmasi 6nerilmektedir.

e Uriin markalarinda oldugu gibi kisisel markalarda da olusan taklit
kisisel markalarin varlig1 ve bunlara karg: tiiketicilerin tutum ve al-
gilarmin arastirilmasi onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Literature Review on Personal Branding

*

Melis Kaytaz Yigit

Avrasya University

With the rapid spread of social media, consumer-to-consumer infor-
mation has become an important role in creating personal awareness,
building credibility, promoting personal differentiation and managing the
potential for personal branding. A literature review has been conducted
to study the development of the concept of personal branding from the
past to the present. For this purpose, first, the definition of the concept of
personal branding and the changes of the definition were examined. Then,
the key components that make up personal brands were created through
important studies in the literature, and over the years, the development of
definition and the personal branding processes identified by authors were
discussed. Finally, the research gaps in the literature have been identified
and the research proposals have been made to researchers who want to
work on the subject.

The concept of personal branding, first introduced in 1970, involves the
individual's self-planned marketing process. In the literature, many writ-
ers have touched on the concept of personal branding and shaped the de-
velopment of the concept. Perception has seen as the common point of the
individual branding concepts of these authors. In other words, personal
branding has been defined as how others perceive the person and how
they appeared by others.

Personal branding is not only related to a person’s image and reputa-
tion, but also is the key to influencing the environment and future oppor-
tunities. In order create a storn personal brand, an individual needs to de-
velop strategies and actions that will guide his or her brand. Current liter-
ature exhibits that a strong brand can not exist without originality, lead-
ership skills. Individual’s background, adopted philosophy, lifestyle and
passion are extremely important in creating personal brand. With these
reviews the concept of personal branding in literature is shaped through
various components. Some authors have indicated that personal branding
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it composed of components of permanence and goodwill expertise, au-
thority, difference, interest, visibility, while some writers said that the con-
cept is composed of components of being semantic, relevant and con-
sistent.

In addition to these, with literature review it has been seen that various
processes and stages on how to create personal brand have been proposed
by authors. Although each proposed personal branding stage has differ-
ent dimentions of its own, it is seen that it has the same logic at its core.
The common point of the different self-branding phases proposed by dif-
ferent authors is that the process starts with a preliminary analysis that
identifies the individual's own competencies and ambitions. In line with
the skills and ambitions defined, a person develops their own brand and
communicates their messages in the physical and digital areas where they
will present their brand. Literature also underlines the memorability in-
terpersonal interactions and builds concensus that conscious and consisti-
net management in relationships helps brand awareness. When a personal
relationship first provides values for another, brand equity begins to ac-
cumulate and the relationship develops into a branded relationship.

On the other side, creating personal brand at online has also addressed
in literature. Unlike offline personal branding process, the online personal
branding the process determined as sometimes not sequential but runs
parallel. The first stage of building online personal branding process as
the commitment to the personal brand profile which underlines the essen-
tial of the person has a clear brand profile and remains loyal to it . The
second phase of strengthening online personal branding involves promot-
ing the brand through multiple social media accounts to increase its visi-
bility. The thisd and final stage of onle personal branding is to develop
and maintain close and personal interatiins with audiences to encourage
co-creation of new content.

Finally, when the studies covered by 10 years have been examined, it
is founded to include the most important and key issues in digital per-
sonal branding, the process of personal brands that have taken place on
social media, social media selection in personal branding, factors affecting
personal branding in different trade groups and businesses, the impact of
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personal branding on recruitment, the pioneers and consequences of per-
sonal branding in the career process, and the impact of stakeholders on
personal branding.

Beside all of these, it has seen that personal branding is also an im-
portant concept for both employers and job candidates. It has emerged in
response to changes in labor market and employer-employee relationship,
as well as the emergence of we communivcation technologies in all aspects
of people’s lives and businesses. As a result of deep literature review, the
concept of personal branding was discussed in detail, observed that there
were some gaps in the current literature and some suggestions were pre-
sented for future studies and researches.
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