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Kisisel marka kavramu, iletisim kanallarinin gesitlenmesi, bu yolla insanlarin bilgiye ve
diger insanlara erigebilirligin artmasiyla 6nemli bir kavram haline gelmistir. Ticari marka
olma kavrami siireclerinin insanlara uyarlanmasi sonucu ortaya ¢ikmasi muhtemel deger
artisinin farkina varilmasiyla baslayan siireg, giiniimiizde birgok yonetim becerilerini de
kapsayan bir c¢alisma alani haline gelmistir. Kisisel marka bilinci &zellikle iginde
bulundugumuz dénemde profesyonel yasamda cesitli gorev ve amaglarla yer alan kisilerin
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PERSONAL BRAND IN THE BUSINESS LIFE
ABSTRACT

Personal brand has become an important concept by diversified communications channels
and increasing access to information and other people. The process which has begun by
noticing the possible value increase as a result of adapting the processes of the concept of
being a commercial brand has been a business area that comprises a lot of management skills
today. The conscious of personal brand increases the power of leaving a permanent mark and
creating value by the effect of people who take place in the professional life for various duties

and goals especially in the present era.

Key Words: Brand, Personal Branding, Image, Social Media.

1.GIRiS

Birgok ticari markanin bile kisiye 6zel davranmasinin séz konusu oldugu
giiniimiizde ozellikle is hayatinda yer alan profesyoneller sadece iirettikleri
irlinler veya yonettikleri isletmelerin basarisiyla degil, bununla birlikte
kendi kigisel markalariyla da g6zoniinde olabilmektedirler. Kisisel marka
caligmalari, ticari marka c¢aligmalarinda oldugu gibi, gelecek igin
tasarlanirlar. Bu tasar1 iginde, kisisel degerler, yonetim becerileri, iletisim,
kisisel farkindalik, kisilik, kisisel imaj (giyim, konusma, davrams vb.),
hedefler, fiziksel yap1 vb. gibi konular yer almaktadir.

2.TICARI VE KiSISEL MARKA KAVRAMLARI

Isletmelerin farklilasabilmeleri miisteri ile iletisimlerinin etkinligine
baghdir. Misterileri dinleyen, anlayan ve karar silire¢lerini miisterileriyle
paylasan bir isletme iletisimi, farklilagsmaya yardimci olmaktadir.
Giiniimiizde her iiretici kaliteli ve benzer iiriinler iiretebilmektedir. Ornegin,
biskiivi sektoriinde ¢ok sayida isletme aym tat ve kalitede iiretim
yapabilmekte ve yine ayni pazarlara tiriinlerini satabilmektedir. Ayni sekilde,
giinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda piyasadaki rakipleriyle aym ozellikleri
tagtyan herhangi bir {iriinii iireten isletme, farklilagtirma yaparak {iriiniinii
rakiplerin fiyatinin iistiinde bir fiyata pazarlayabilmektedir. Burada yaratilan
art1 degerin 6nemli Sl¢iide markaya ait oldugu sdylenebilir.
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Uzmanlar, i diinyasindaki en énemli operasyonlardan birinin pazarlama
oldugunu soylemektedirler. Yapilar1 farkli da olsa, tiim isletmelerin bir {iriin
sattigi ger¢eginden hareket edildiginde, pazarlamanin is diinyasi ig¢in ne
kadar oOnemli bir kavram oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama
operasyonlarinin en Onemli ayaklarindan birini marka faaliyetleri
olusturmaktadir. Isletmeler iiriinlerine giivenilir bir marka imaji yaratmak
icin milyonlarca dolarlik biitce harcamakta, onlarca ¢alisani istihdam
emektedirler.

Isletmelerinin pazarlamasiyla, markalarmm gii¢lendirilmesiyle ugrasan
yoneticiler, son donemde baska bir konuya da 6nem vermeye baslamiglardir.
Yoneticilerin yanmi1 sira, isadamlarim1 da yakindan ilgilendiren, basarida
onemli bir faktdr olarak degerlendirilen egilimin adi ise Kisisel Marka
(Personal  Branding)dir  (Pettis, Chuck, “Kendin Marka OI”
http://www.proje.capital.com.tr/online).

Marka kavramu salt giiniimiiz rekabet ortaminda 6énem kazanan bir olgu
olmadigi, eski donemlerde de iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayici
resimler, simgeler kullanildig1 bilinmektedir. Uriine iliskin sorumlulugun
belirlenmesi gerekcesiyle baglatilan markalama, zamanla igletmelerin
birbirlerinden {stlinliikklerini  vurguladiklar1  bir rekabet konusuna
donismiistiir (Tenekecioglu, 2003: 127). Literatiirde ilk markalama
faaliyetlerinin 18. yiizyilda ABD’deki ¢iftlik hayvanlarinin birbirinden
ayrilmasi i¢in damgalama yoluyla yapildig: ifade edilmektedir (Ries ve Ries,
2000: 34). Bununla birlikte Jean Paul Roux (2007: 86), Tiirklerin Tarihi
isimli kitabinda, VII. yiizy1ll Budist tapinaklara ait canlarin tizerindeki
Cince yazilar veya Abakan’da bulunan ¢inilerdeki Tiirklere 6zgii “damga”
(tamga: Tirklerin miilkiyetindedir) motifleriyle siislii Cin tarzindaki bir
koskiin varligindan bahsetmektedir.

Kavram olarak marka, pazarda bir iiriinii digerlerinden ayirmaya yarayan
ve Uriine kisilik, hiiviyet kazandiran, isim veren temel unsur seklinde
tanimlanmaktadir (Cayiroglu, 2010:27).

Marka yalnizca kelimelerden yani s6zle ifade edilen par¢alardan olusmaz.
Marka, {iretici veya saticilarin iirliniini  tanitan, onu bagkalarmin
irlinlerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin
bilesimidir. Bunlara genel olarak marka sembolii ad1 verilmektedir (Pride ve
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Ferrell, 2000: 295). Marka genis kapsamli bir terim olup, riinii belirleyen
bir¢ok 6zellik markanin kapsamina girmektedir (Mucuk, 1998: 150).

Yukaridaki agiklamalar 1siginda ticari markanin dort temel anlamda
tilketiciye ulastigi goriilmektedir (Kotler vd., 1999: 571).

Nitelikler: Marka akla oncelikle temel iiriin niteliklerini getirmektedir.
Ornegin, Mercedes markasi akla; “iyi dizayn, iyi yapim, dayamklilik, yiiksek
prestij, hiz, yiiksek fiyat ve yiiksek geri satis degeri” gibi nitelikleri
getirmektedir (Kotler, 2000: 404).

Faydalar: Tiiketiciler nitelikleri degil, faydalar1 satinalirlar. Bu yiizden
nitelikler fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir. “Saglam inga
edildi” niteligi “kaza aminda dahi emniyetteyim” seklinde fonksiyonel ve
duygusal faydaya doniistiiriilebilmektedir.

Degerler: Bir marka ayrica tiiketicilerin degerleri hakkinda da bir seyler
soylemelidir. Ornegin, Mercedes kullamicilarinin ~ degerleri; yiiksek
performans, emniyet ve prestij olabilir.

Kisilik: Marka ayrica bir kisilik gostermektedir. Motivasyon
arastirmacilar: bazen “Eger bu marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu?”
seklinde soru sormaktadir. Ornegin, tiiketiciler, Mercedes otomobillerini
saglikli, orta yagl bir iist diizey yonetici olarak gormektedirler.

Marka olmak farklilasma yolunda ¢ok onemlidir ancak tek farkli olma
yolu marka degildir (Kirim, 2003: 76). Knapp (2000: 1), Marka Akl isimli
kitabinda; bir markanin ger¢ek anlamimi bulabilmesi i¢in “kendine 6zgii”
olmasindan bahsetmektedir. Knapp’a goére; “Marka ancak tiiketici onun
0zgiin olduguna inanirsa ger¢ek bir marka”dir.

3.MARKALASMA KAVRAMI

Diinyanin biiyiik ticari markalar1 19. yiizy1l sonu ve 20. yiizyil baglarinda
ortaya ¢ikmaya baglamislardir. O donemde olusturulmus gliniimiiz biiyiik
markalar1 bilingli olarak marka uzmanlari1 tarafindan tasarlanmamuglardir
(Biskin, 2004: 20). Giiniimiiz bilyiilk ticari markalarinin gegmisine
bakildiginda, genellikle girisimci bir isadaminin rakiplerinden farkl bir {iriin
gelistirdigini, ilizerine adim yazarak pazara sundugunu, iiriin tuttukca
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yenilerinin gelistirilip, liretimin arttirildigin1 ve rakiplerine gore daha etkili
satig teknikleriyle bugiine giigli bir diinya markasi olarak girdigini
goriilmektedir (Borga, 2002: 37). Giliniimiizde marka olabilmek i¢in artik
boyle bir gelisim siireci yetmemektedir. Ticari markalarin olusturulmasinda
isletme ig¢inden ve/veya disindan bir¢ok uzman emek, zaman ve para
harcamaktadirlar. Ticari markalarm gelistirilmesinde oldugu gibi kisisel
marka gelisiminde de profesyonel ve bilingli bir plan dahilinde c¢alisilmasi
gerekmektedir. Marka olmak, bir “sey”den, bir deger yaratmaksa, bir birey
icin basarili bir kisisel marka yaratmak da, en az onun kadar degerli ve
Oonemli bir silirectir. Marka uzmanlari, kisisel marka yaratmanin, kisinin
kendisine bir iirlinii piyasaya siirmeye hazirlanan bir isletmenin pazarlama
sorumlusu goziiyle bakmasiyla miimkiin olacaginmi belirtmektedirler
(http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/2180505/22706).

Giiglii bir marka, dncelikle iyi bir yonetim kadrosuyla, iyi bir sistemle,
etkili bir iletisim ve tanitimla olabilmektedir (Ak, 2000: 452).

Markalagma ile ilgili olarak dokuz ana unsurdan soz edilebilir. Bu
unsurlardan bir kismui {ireticinin yaratmaya calistig1 markayla, digerleri de
tiiketicinin zihnindeki markayla ilgilidir. Asagida Tablo 1.’de bu unsurlar ve
iiretici tiiketici iliskisi goriilmektedir (Chernatony ve Relly, 1999: 184).

Tablo 1. Marka Tamimlama Unsurlari

Unsur Uretici veya Tiiketicinin Bakis A¢isi

Kanuni Araglar Uretici

Logo Uretici

Isletme Uretici

Kimlik Sistemi Uretici

Goriintii (Imaj) Uretici/Tiiketici

Kisilik Uretici/Tiiketici

Mliski Uretici/Tiiketici

Deger Yiikleme Uretici/Tiiketici

Uriin Gelistirme Ureticiden Tiiketiciye

Tablo 1.’den goriilebilecegi gibi, markayla ilgili olarak kanuni araglar,
logo, isletme, kimlik sistemi gibi konular igletmenin ilgilendigi; goriintii
(imge) kisilik, iliski, deger ylikleme, iiriin gelistirme gibi konularda hem
iiretici hem de tiiketicinin ilgilendigi konulardir.
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Eski kusaklar, insanlarm marka haline gelmesi fikrine direng
gosterebilmektedirler. Bir gazeteci, Siileyman Demirel’e “Siz siyasette bir
marka misiniz” diye sordugunda, “Mallarin markas1 olur, insanlarin markasi
olmaz!” cevabimi almigti. Giinlimiizde her sey hatta iilkeler bile marka
olabilmektedirler. Demirel de farkli bir hizmet anlayisi ile 6n plana ¢iktig1
icin bir “marka” olmus ve 45 yil boyunca Tiirkiye siyasetinde etkisini
stirdiirmiistiir. Bu ornek 1s1ginda, Tablo 1.’de belirtilen marka tanimlama
unsurlarinin  her ne kadar ticari markalar i¢in olusturulmus olsa da,
degistirilerek, kigisel markanin olusturulmasinda da kullanilabilecegi
sOylenebilir. Bu tablodan kisisel markay1 olustururken kisinin kendisinin ve
diger insanlarin odaklanacagi konular belirlenebilir. Bu kapsamda ticari bir
marka ile kigisel marka olusumunda kullanilan araglar arasmdaki eslestirme
asagida Sekil 2.’de gosterilmistir.

Tablo 2. Ticari ve Kisisel Marka Olusumunda Kullanilan Araclar
Arasindaki Benzerlikler

Ticari Marka Kisisel Marka
Marka ad1 Kisinin ismi
Marka kimligi Kisilik
Ambalaj Beden dili
Marka degeri Degerler
Logo Kisisel imaj

Ticari markalar, sahiplerine, yiiksek bilinirlik ve kéar getirmektedirler.
Kisisel marka olmak da kigilere bazi faydalar saglamaktadir.

4.KiSISEL MARKANIN KiSiLERE SAGLADIGI FAYDALAR

Kisisel marka, beraber calisilan ve yasanilan insanlara, miisterilere
davramldigr gibi davranmay1 kapsamaktadir. Bununla birlikte, kisisel marka
basite odaklandigindan, davramis degisimini de miimkiin kilmaktadir. Kisisel
marka caligmalari, kisiye, kisi i¢in en biiyiik farki yaratacak seylerin neler
oldugunu soyleyebilmektedir. Benzer sekilde kisisel marka, kisinin
davramglarmi diizenlemekte, kisiye zihinsel rahatlik vermekte ve kisinin
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farkinda olmadig ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaktadir (Pettis, Chuck, “Kendin
Marka OI” http://www.proje.capital.com.tr/online).

5.KiSISEL MARKANIN OLUSUMU

Kisisel marka, “kisinin sahip oldugu her seyle; 6zii, sozii, imajiyla hedef
kitlesine/miigterisine verdigi mesaj, yarattigi fark, kendine, isine ve
iliskilerine kattig1 degerlere bagl bir kimlik tanimlamasidir” (Cayiroglu,
2010: 35). Kisisel marka, kisinin sahip oldugu yetenekleri, degerleri,
tutkularinin  ifadesidir. Markalagma, bir {riiniin gilicliniin ve pazar
kosullarmin analiz edildigi bir siirectir. Bir eylem plani, pazarlama plan
yapip, bir ihtiya¢ ve iirlin satinalma giidiisii yaratmaktir. Markalagsma bir
seyden bir deger yaratmaktir. Bir kisi i¢in etkili bir kigisel marka yaratmak
da tipki boyle bir siirectir (Cayiroglu, 2010: 43). Kisisel markay1 olusturan
unsurlar sdyledir:

- Kisisel degerler,

- Yo6netim becerileri,

- Iletisim,

- Kisisel farkindalik (giiclii ve zayif yanlarin farkinda olmak),
- Kisilik,

- Kisisel imaj (giyim, konusma, davranis vb.),

- Hedefler,

- Fiziksel yap1 vb.

5.1.Kisisel Degerler

Markasmi olusturmaya baglayan bir kisinin odagina almasi gereken
kavramlardan ilki, kigisel degerler kavramidir. Marka olusturulurken
degerlere bagli kalip, bu degerler dogrultusunda marka stratejilerini
olusturmak, kisiyi benzerlerinden ayirabilecektir (Eker, 2007: 70). Ticari
markalarda oldugu gibi, iirlinler miisterilerine 6nemli degerler sunduklar
stirece kalici olacaklardir. Kisisel marka olusumunda da markasmi yoneten
kisi, sahip oldugu ve 6diin vermedigi degerlerle etrafinda saygi gérmenin
yaninda, bilinilirligi artacak ve marka omrii uzayabilecektir. Bu degerler, is
kalitesi, diirtistliik, gliven verme, is etigi, iletisime agiklik, adil olmak gibi
degerler olabilir (Owen vd., 2010: 69).
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5.2.Yonetim Becerileri

Gilinimiiz is yasaminda yonetim becerileri denilince akla ilk gelen
yoneticilikten ziyade, liderlik edebilme becerisidir. Bir lider, duruma gore,
iiyesi oldugu ekibin basinda olabilecegi gibi, ekibin en alt diizey pargasi da
olabilmelidir. Bu yiizdendir ki, kisisel markasini olusturmaya galisan birey,
ekipte hangi konumda olursa olsun, liderlik becerilerini gelistirmeye siirekli
bir bigcimde devam etmelidir. Liderlik adi verilen kavram siirekli gelisim ve
ogrenme siirecini ifade etmektedir (Owen vd., 2010: 16).

5.3.1letisim

Kisisel marka olmaya giden yol, anlamak ve anlagilmakla baglar. Sadece
kisisel marka olmak i¢in degil, basarili bir birey olmak igin de iletisim ¢ok
onemlidir. Iletisimin giicii 6zellikle karsimizdaki kisiyi anlamakta gizlidir
(Eker, 2007: 51).

Iletisim, bir mesajin kaynagindan cesitli araglarla aliciya ulagmasi
sirecidir. Bagka bir tanmima gore iletisim, bilgi iiretme, aktarma ve
anlamlandirma siireci olarak tanmimlanabilir (Dokmen, 2003: 19). Bu sebeple
basarili kisisel marka olusturma ¢alismalarinin 6nemli pargalarindan birini
de kisilerin sahip olduklari iletisim becerilerini gelistirme c¢aligmalar
olusturur. Bu amaca yonelik olarak kisilerin sdzel, yazili ve sozsiiz iletisim
becerilerini gelistirmeye ¢aligmalar1 gerekir (Harmanci, 2009: 32). Kisiler
olumlu, olumsuz her durumda iletisim halindedirler. Burada kastedilen
kigiler arasi iletisimin olumlu yonde olmasinin gerekliligidir. Heniiz yeni
tamgilmis  kisilerle olumlu iletisimin baslangic1 ilk izlenimdir. Ilk
izlenimlerin edinilmesi ve iletisim becerilerinin dogru bir bigimde
degerlendirilmesi, kigilerin sahip olduklart iletisim tarzlarinin 6grenilmesiyle
saglanabilir (Dinger Ker, 2001: 7).

5.4 Kisisel Farkindahk

Kisinin kendisini tanimasi her seyden oOnce ilgi, tutum, beceri ve
yeteneklerinin farkina varmasiyla baslar. Kisinin kendi markasini olusturma
siirecinin ilk adimi, kendisini tanimasidir. Kisinin su anda bulundugu
noktadan kisisel markasini olusturarak, gelecekte erisecegi nokta igin
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kullanilacak yol haritasmin en biiyiik verisi, kisinin kendisini tanimasi, baska
bir deyisle, kisisel farkindaliginin ortaya c¢ikarilmasiyla saglanabilir (Eker,
2007: 70).

Isletmelerde stratejik plan olusturmadan &nce yapilan SWOT Analizi
(Strenghts, Weakneses, Opportunities, Threats- Giiclii, Zayif yonler, Firsat
ve Tehditler), kisisel marka olusturulurken de bireyin basariya ulagsmasi i¢in
kullanilabilir. Kisi, kendisini analiz etmeye basladiginda, asagidaki sorular
yol gosterici olabilir.

-Yasamda yapabildigim ve yapamadigim seyler nelerdir?
-Neleri yapmak istedim?

-Yapmak isteyip de yapamadigim neler var?

-Bunlar1 yapamayigimin sebepleri nelerdir?

-Bunlar1 gergeklestirmek i¢in nelere ihtiyacim var?

-Bu kaynaklara nasil ulagabilirim?

-Yapmak istediklerimi ger¢eklestirmek iizere atacagim ilk adim ne
olmal1?

5.5.Kisilik

Psikologlar, kisiligi farkli yollardan tanimlamaktadirlar. Bununla birlikte
kisilik tanimlar1 incelendiginde, psikologlarin birlestikleri bazi temalarmn
bulundugu goriilmektedir. Bu tamimlarda, genellikle bireyleri diger
bireylerden ayirt eden duygu, diisiince ve davranig Oriintiilerinin oldugu
belirtilmektedir.

Hayata bakildiginda kisinin zihninde oldugunu diisiindiigii insan ile
olmak istedigi insan arasinda biiyiik farklar olabilecegi goriilecektir. Bu farki
anlayabilmek i¢in yapilacak degerlendirmede kisinin kendisi i¢in hursli,
cesur, kararli, caligkan, yaratici, sadik, diiriist, gergekei, samimi, sakin,
giiclii, diislinceli, yardimsever, enerjik, duygusal gibi bazi tamimlayici
nitelikler kullanmas1 gerekecektir. Kisiligin belirlenmesi i¢in yapilacak
calismada kisi i¢in gecerli olabilecek, kisiyi tanimladigi diisiiniilen
niteliklerin baglicalar1 bir listede toplanmalidir. Bunlardan bazilar1 kisinin ve
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bagkalarinin goriis birligi icinde oldugu kisisel Ozellikler olabilir.
Bagkalarmin bu kisiyle ilgili tanimlamalarda kullandig: sifatlar1 ve bu arada
kisinin “gizli” 6zelliklerini de dikkate alarak boyle bir liste olusturulmalidir.
Daha sonra olmak istenilen insanin oOzelliklerini tammlayan bir liste
olusturulmasi1 gerekmektedir. Bu liste, gelistirmek istenilen kisisel markay1
destekleyecek nitelikleri belirtecektir. Ozetle, bu ¢alisma ile kisinin su
andaki 6zelliklerini ve idealindeki 6zelliklerini yansitan iki liste elde edilmis
olur.

Bu ¢alisma sonrasinda iki liste arasinda 6nemli bir fark yoksa bu kiginin
sahip olmay1 arzuladig: kisisel 6zellikleri tagidigina ve imajindan memnun
oldugunu gosterir. Eger, su anda oldugu diisiiniilen kisi ile olmak istenilen
kisi arasinda Oonemli farkliliklar varsa bunlarin 6zellikle hangi noktalarda
ortaya ciktigi, nedenleri ve degisimin nasil gergeklesebilecegini diisiinmek
gerekecektir (http://www.akilvezeka.com/haber detay.asp?haberID=314).

Kisilik ve karizma, genellikle karistirilan iki ayr1 kavramdir. Kisilik,
bireyin fiziki ve akli dzelliklerinin harmanlandigi bir sentezdir. Cok 6zel
yetenekleri olan bir kisi diger 6zellikleriyle etkileyici bir biitiin olusturuyorsa
carpict bir kisilik haline gelebilir. Oysa karizmatik kiside bunlara ek olarak
bir de ¢ekicilik vardir (Tekinalp, 2009: 60).

5.6.Kisisel Imaj

Kisisel imaj, bir kisi hakkinda kisinin kendisinin ve bagkalarmin
zihnindeki olusan algilardir. Genellikle insanlar kendi gozlerindeki
imajlarmdan daha ¢ok bagkalarmnin gozlerindeki imajlara
odaklandiklarindan, kisisel imaji kisinin kendisine yonelik yiizii ihmal
edilmektedir. O halde kisisel imajin biri kisinin kendisine digeri de
baskalarina doniik iki yiizii bulunmaktadir.

Kisisel 1imaj denilince akla ilk gelen bagkalarmin zihnindeki
goriintiilerdir. Bu goriintii baska insanlarin kafasinin i¢inde ikamet eder ve
disaridaki kisiyi temsil eder. Bu temsilde kisi diger insanlarla bir arada

3

degilken kisi hakkindaki diisiinceleri, kafalarmin ig¢indeki o “vekil” yani
harici imaj iizerinden verilir. Kisisel imaj basit bir siisleme araci degil, isi iyi
yapmanin ve basarili bir kariyer olusturmanin temelidir. Kiginin iletigimin

tim imkanlarim kullanarak olabildigince dogru ve etkileyici bir bigimde
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ifade etmesidir. Bagkalarmin kafasindaki kisisel imaj1 bi¢imlendirmenin ilk
adimi, onlarm kisiyi nasil algiladiklarmi anlamaktan geger (Cakir, 2008: 21).

Kisisel imaj gelistirilirken Uzerinde durulmasi gereken bazi basliklar
sOyle swralanabilir (Harmanci, 2009: 63; http://www.akilvezeka.com/
haber detay.asp?haberID=314):

-Iletisim becerileri.
-Dilin daha dogru ve giizel kullanimu.
-Beden dilini s6zlerle uyumlu sekilde kullanmak.

-Bagkalarmin beden dillerini dogru okumaya ¢aligmak ve onlarla uyum
saglayabilmek.

-Etkili dinlemeyi 6grenmek.

-Insanlarla esduyumlu (empati) bag kurmak.

-Her zaman olumlu diisiinmeye 6zen gostermek.

-Nezaket kurallarmi uygulamak.

-Ait olunan kuruma, pozisyona ve hedeflere uygun giyinmek.
-Her zaman bakimli ve temiz goriinmek.

-Bize yakisan, bizi tamamlayan renklerde ve stilde giyinmek.
-Kisisel gelisime inanmak ve kisinin kendisini gelistirmesi.

-Ofis, ev, kullanilan ara¢ ve esyalarin goriintiisiine ve bakimina 6zen
gostermek.

-Kisinin kendisini sevmesi ve giivenmesi.

5.7.Hedefler

Hedef kavraminin tanimina bakildiginda, “yapilmasi tasarlanan is, amag”
ve “varilacak yer, ulagilacak son nokta” gibi anlamlar1 oldugu goriilmektedir
(http://www.tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6 A
A849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=hedef). Burada bahsedilen
kisisel hedefleri tamimlarken ise, kisinin gelecekte kendisini gérmek istedigi
yer ve konum olarak adlandirabilir. Bu  hedefler belirlenip
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konumlandirilirken bazi dzellikleri tasimas1 gerekmektedir. Izgdren (2010:
54) bu ozellikleri “TOMBUL” olarak ifade etmistir. TOMBUL ifadesi bir
kisaltmadir ve su basliklardan olusmaktadir:

-Tatmin edici

-Ortak (hedefe paydaslar bulmak)
-Mantikli

-Belirgin

-Ulasilabilir

-Limitleri belirlenmis (zaman, finans ve say1 bakimindan).

5.8.Fiziksel Yap1

Kisisel marka olusturulurken iizerinde durulmasi gereken bir diger konu
da fiziksel yapidir. Fiziksel yapr ile kastedilen, kiginin fiziksel dig
gorilintigiidiir. Fiziksel yapi her ne kadar kalitimla gelen, bagka bir deyisle
dogustan gelen baz1 6zellikler gosteriyor olsa da, kiginin iradesini kullanarak
bu durumu sekillendirebilecegi de yok sayilamaz. Konuya bir bagka agidan
bakildiginda, kisinin kendisini, kullandig1 aksesuar ve kilik kiyafetle
desteklenmesi, bulunulan konum itibariyle olusturulmaya calisilan kisisel
marka imajiyla uyumlastirmas: gerekir. Ornek vermek gerekirse, asir1 kilolu
bir diyetisyenden hizmet alacak birinin, hizmet alacagi kisinin kilosundan
dolay1 alacagi hizmetle ilgili diisiincesi pek de olumlu olmayabilecektir.

6.SOSYAL MEDYANIN KiSiSEL MARKAYA ETKILERI

Web 2.0’ kullanict hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasiimasini
saglayan medya sistemine “sosyal medya” adi verilmektedir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya). Web 2.0 ifadesi, internet
kullamicilarinin, internette belirli kaynaklardan eristigi igerikleri sadece takip
ettigi siiregten, kullanicilarin  kendi igeriklerini {irettigi, bu igerikleri
bagkalariyla paylastig siirece gegisi tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir.
Internet sitelerindeki tasarim ve yazilim teknolojilerindeki degisimin sonucu
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olan bu paylasim ortami, bir¢ok kisinin internette siklikla kullandig Twitter,
Facebook, Youtube, Flickr, Blogger gibi binlerce licretsiz internet sitesi
sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu sistemde internet siteleri ortami sunarken,
internet kullanicilar da, icerigi olusturmaktadirlar
(http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx).

Kisiler sosyal medya ortamlarinda insanlarla bulusup, iletisimde
bulunabilmektedirler. Bu sekilde, insanlara yardim eder, yardim alir,
sorularina cevap verir ve kendi sorularini sorabilirler.

Sosyal medyadan sonra kisilerin hayatinda birgok sey degismeye
baslamig, sosyal medyada varolan igerik, kullanic1 tarafindan
olusturuldugundan yaraticilik 6nem kazanmistir. Bu olusuma baglh olarak
degisim hizi artmus, insanlar igin yenilik¢i olmak ve yeniliklerde basi
¢ekmek onem kazanmustir.

Sosyal medya kullanilarak kisiler, kendi degerlerini, hedeflerini,
begendikleri ve begenmedikleri konulari, becerilerini ve yaptiklari
faaliyetleri diger kisilerle rahatlikla paylagabilmektedirler. Bu sekilde, bir
hayran Kkitlesinin olusumuna, hayran olmasa bile ¢esitli kesimlerden
takipcilere ulasilabilmektedir. Ozellikle genclerin, gorece yash olan kesime
gore interneti ve diger iletisim araglarimi daha fazla kullanmasi, bu kesime
hitap edecek kisi ve kurumlarin sosyal medyayr kullanmasini zorunlu
kilmaktadir.

Sosyal medya kullanimindaki artig, bu alanda bir deger belirleme g¢abasini
da  beraberinde  getirmistir.  Bir  internet  gazetesi  haberine
(http://gunhaber.com.tr/haber/En-pahali-Twitter-hesabi-Abdullah-Gul-
un/352144) gore, Tweetvalue, Tweetrank gibi bir¢ok site, takip¢i sayisi,
kendinden soz ettirebilme basarisi gibi birgok Slgiite gore kullanict adlarmnin
satilsa ne kadar deger yaratacagim  hesaplamaktadir. Haberde
Tweetvalue.com adli sitenin hesaplama yontemine gore Tiirkiye’de en pahali
hesabin Cumhurbaskan1 Abdullah Giil’e ait oldugu bildirilmistir. 21 bin 964
dolarlik deger ile cbabdullahgul kullanic1 adi birinci siray1 alirken, Cem
Yilmaz 21 bin 444 dolarlik degeriyle ikinci, Giilben Ergen ise 18 bin 988
dolarhk bedelle iigiincii sirada yer almaktadir. TUSIAD Baskani Umit
Boyner’in kullanict ad1 degeri 2 bin 175 dolarda kalmustir.
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7.SONUC

Birisi ¢ok yakisikli, ¢ok giizel olabilir. Bir iiriin ¢ok faydali, ¢ok gerekli
olabilir. Ancak kiginin ya da {iriniin taninmasi1 gerekmektedir. Basarili bir
kariyer i¢in sadece ¢ok calismak dogru isleri yapmak degil, ayn1 zamanda
kisinin insanlarin kendisiyle ilgili diislincelerini de yOnetebilme becerisine
sahip olmasi gerekmektedir. Sahip olunan prensipler, kiginin degerini; bu
prensipleri istisnasiz her zaman uygulayabilmek giivenilirligini arttiracak,
kisisel farklarmm ortaya konulmasi ayirt edilebilirligi saglayabilecektir.
Boylelikle kisinin kendisine bigtigi degerin bagkalar1 tarafindan bilinmesi,
anlagilmasi ve onaylanmasi saglanabilecektir. Bu baglamda kisisel marka
olusturma siireci, kiginin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigini tespit ekmek
ve bu algilarin dogru ve istenilen yonde olmasini saglamaktir. Bu siireg,
yukarida bahsedilen bir takim unsurlar goz oniinde bulundurularak, sistemli
bir sekilde adim adim gergeklestirildiginde, bilinirligin siirekliligi ve kisinin
insanlarin zihninde belirli bir sekilde konumlanmasi saglanabilecektir.

Biitiinsel bir yaklagim igerisinde olusturulmasi gereken kisisel marka
calismasi, igeriginde ¢ok fazla detayir barindiran bununla beraber sarf edilen
cabalarla uzun vadeli olumlu sonuglar alinmasini saglayan bir ¢aligmadir.
Markasini yaratan ve yoneten bireyler, gerek is yasantisinda gerekse sosyal
yasamda marka birey olmanin avantajlarim1 kullanabileceklerdir. Bu
sebepledir ki, giinimiizde bu konu {izerine ¢alisan uzmanlar ve danigmanlar
ve bunlara ait eserler bulunmaktadir.
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