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Ozet: Marka kavrami son yillarda sadece iriin ve hizmetlerin markalanmasi yoluyla rakiplerden farklilasmasina
yonelik strateji ve cabalar olarak degerlendirilemeyecek kadar genis bir kapsama ulasmistir. Uriin ve hizmet
markalarinin yani sira sehir, tlke, kurum ve kisisel markalardan bahsetmenin de miimkiin hale geldigi gliniimiiz
kosullarinda, yeni iletisim teknolojilerinin marka iletisimi yonetiminde kullanimi 6n plana ¢ikmis ve yeni
medyanin marka yonetiminde kullaniimasiyla birlikte, kisisel markalamaya yonelik g¢abalar da yogunluk
kazanmistir. Yeni medya araciliglyla, glinimizde her birey kendisini diger bireylerden farklilastirma amacina
yonelik olarak kisisel markalama cabalarina basvurabilmektedir. Boylelikle de kisisel markalar araciligiyla hedef
kitleler nezdinde rakiplerden ayricalikli bir yere konumlanma glindeme gelmektedir. Yeni medyanin kisisel
markalama yontinden kullaniminin ele alindig calismada, birer kisisel marka olarak marka iletisim ¢abalari hem
bireysel hem de kurumsal iletisim boyutuyla ele alinabilecek CEO markalari (izerine bir inceleme
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda Trkiye’nin en bliyik 500 6zel sektoér kurulusu listesi’nde yer alan ilk
100 kurulusun CEO markalamasina yonelik yeni medyayi kullanim durumlarini tespit etmek lizere bir analiz
yapiimistir. inceleme ile elde edilen bulgulardan yola gikarak, kisisel markalamada yeni medyanin sundugu
kapasitenin hem kisisel hem de kurumsal iletisim boyutu acgisindan tam olarak kullanilmadigi sonucuna
ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel marka, CEO markasi, yeni medya

Extended Abstract: From the traditional perspective, brand can be defined as an unique name, logo, sign,
symbol, design and / or a combination of these which identifies products or services and differentiate them
from other rivals. In recent years, brand concept has widen its scope and due to this, brands can not be
evaluated as strategies and practices which aim to differentiate only products and services. In today’s
conditions it has become possible to mention about city, country, corporation and personal brands as well as
product and service brands. Personal brands focus on same purposes as product and service brands. Personal
branding can be evaluated as a process in which people make efforts to differentiate themselves from other
people with same or similar skills, education and experiences.
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Recently, personal branding has become compulsory due the fact that people enter into rivalry with
other people. Personal brands come into prominence in recruitment processes, in political arena, in the world
of celebrities. Personal branding focuces on an individual’s unique characteristics which make him or her
different in the mind of target audiences. Personal brands are based on strengths of people that individuate
them. Personality, values and skills which make difference are included in personal strenghts. To have a
personal success in career, personal branding has become an essential and important asset.

At the present time personal branding is critical for individuals who are in need of promoting
themselves in business life. Because of being at administrative level, Chief Executive Officers (CEOs) come into
prominence in terms of personal branding. Building and managing brand profiles for people who are at the top
management of a corporation makes CEOs and their organizations more competitive. CEOs are individuals who
ensure for the corporation to be represented as a person in its relationships with various publics and build
more personal relationships with target audiences. Because of this fact, it becomes more important for CEOs to
be personal brands in terms of personal communication management and corporate communications. CEO
brands are included human characteristics, skills, education and experiences associated with senior managers
and also managing and maintaining them is directly related to corporate philosophy, corporate values and
corporate culture. Due to these reasons, CEO brands as a kind of personal brands should be evaluated in scope
of personal communication and corporate communication processes.

Also in academic studies about personal branding, it is possible to encounter assessments and
suggestions related to use of internet based new media. Together with use of new communication
technologies, personal brands has come to prominence and all people have a chance to differentiate
themselves and become a personal brand. As a kind of new media environments online personal web sites,
blogs and social media accounts can be managed by anyone, because managing of them does not require to be
known technical knowledge. These characteristics make them utilizable in terms of personal branding. In
today’s conditions, internet — based media has come to the forefront for personal branding. New
communication technologies has brought significant opportunities at the stages of building, maintaining and
managing personal brands. By using new media it become possible to get a priveleged position in the mind of
target audiences. Therefore, use of new media in terms of CEO brands and taking advantage of the interactive
and dialogic capacity offered by them has become more significant. Personal and corporate websites, social
media are based on dialogue in brand — public relations and also enable two way communcation and
interactivity due to their structure. Also they make CEO brands more visible.

In light of this information, this study analyzes personal branding and CEO brands subjects. Within the
scope of the study which has investigated use of new media in terms of personal branding an examination has
carried out on CEO brands. As personal brands, CEO brands has been chosen as sample because of their feature
which can be evaluated both from personal and corporate communication perspectives. In the study an
analysis has made to determine use of new media in terms of CEO branding. CEO branding efforts of top 100
corporations given in the list of “Capital Journal Turkey’s Top 500 Private Sector Enterprises in 2016” were
examined by using content analysis technique in order to reach findings that prove how new media are used in
terms of CEO branding from the perspectives of personal and corporate communication. Findings gathered
through analyzing personal and corporate new media platforms indicated that corporations and their CEOs do
not adequately take advantage of new media in terms of personal branding.
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Giris

Sahip olduklari 6zellikler bakimindan birbirleriyle oldukga benzerlik tagiyan Uriin ve hizmetlerin tuketici
tercihine sunuldugu ginimiz kosullarinda, markalama vyoluyla rakiplerden farkhlik kazanilmasi
amaclanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin tiiketicilere vaat ettikleri rasyonel faydalar yéniinden birbirlerinden ayirt
edilmesinin neredeyse imkansiz hale gelmesi, isletmeleri soyut deger onerileri yoluyla riin ve hizmetlerini
tiiketicilerin zihninde rakiplerden farkli bir konuma yerlestirme arayisina yéneltmistir. isletmelerin iriin ve
hizmetlerini benzerlerinden farklilastirma amacina yonelen arayislari ise marka kavrami ile karsilik bulmaktadir.
Yogun rekabet kosullarinin hakim oldugu ginimiz pazar sisteminde isletmelerin Griin ve hizmetlerinin
tuketicilerin tercihi haline gelmesi ve boylelikle de rekabette Ustlinlik elde etmek igcin marka yonetimi
stratejilerine basvurduklari dikkat cekmektedir.

Uriinlere sahiplerinin kim oldugunu gosterir tarzda isaretlerin konmasi biciminde ortaya g¢ikan marka
(Kapferer, 2012: 11); giinimizde sadece Urln ve hizmetlerin birbirlerinden farkhlastirilmasi amacina yonelik
strateji ve cabalar olarak degerlendirilemeyecek kadar genis bir kapsama ulagsmistir. Geleneksel bakis agisiyla
ele alindiginda markalarin Griin ve hizmetlerin rakiplerden farklilastirilmasi yolu ile marka - tiketici arasindaki
bagin tesis edilmesine hizmet ettigi dikkat cekmektedir. Ancak glinimizde sadece Urin ve hizmetlerin degil;
sehirlerin, Ulkelerin, kurumlarin ve hatta kisilerin de marka haline gelmesi icin ortaya konan stratejilerden ve
uygulamalardan da bahsedilebilinmektedir.

GUnlmiz marka yonetimi alaninda, markalama ¢abalari sadece tiiketicilere odaklanan Griinlerin ya da
hizmetlerin markalanmasi ile sinirli tutulamamaktadir (Shaker ve Hafiz, 2014: 109). Marka yonetimi alaninda,
markanin geleneksel olarak odaklandigl Grliin ve hizmetlerin markalanmasi c¢abalarina ek olarak, ulke
markalarindan, sehir markalarindan, kurumsal markalardan ve kisisel markalardan bahsetmek de miimkiin hale
gelmistir.

Kisilerin kendilerine yonelik talep olusturmak amaciyla gergeklestirdikleri ¢abalari iceren planli bir
siirec olarak ele alinabilecek kisisel markalama (Khedher, 2014: 29); lrin ve hizmet markalariyla ayni amaglara
odaklanmaktadir. Kisisel markalar; rakiplerden farkhilasma ve tiketici tarafindan daha fazla tercih edilir hale
gelme yoluyla rekabette Ustiinlik elde edilmesi amacina odaklanan Grin ve hizmet markalarinda oldugu gibi,
bireylerin de birer marka haline gelmesi ve rakiplerinden farklilasmasina yénelik cabalari icermektedir.

Bireyler arasinda yogun rekabetin yasandigi ise alim siireclerinde, profesyonel meslek alanlarinda,
siyasi arenada, Unlilerin diinyasinda kisisel marka yonetimi strateji ve uygulamalarina son yillarda yogun
bicimde rastlanmaktadir. Kisisel marka stratejileri, bir yandan benzer egitime, deneyime sahip bireylerin
profesyonel kariyerlerini yonlendirirken, ise alim silireclerinde karar vericiler nezdinde diger adaylardan
farklilagsmasina olanak sunarken; diger yandan hedef kitleler nezdinde blyilik oranda goriiniir olan siyasetgilerin
ve Unlilerin kendilerini birer marka olarak konumlandirmalarina da hizmet etmektedir. Kurumsal iletisim
acisindan ele alindiginda, kisisel marka yonetimi strateji ve uygulamalarina en ¢ok kurumlarin organizasyon
yapisi icinde Ust diizey yoneticileri olarak icra kurulu baskani ya da genel mudir seklinde nitelendirilen CEQ’lari
acisindan gereksinim duyuldugu dikkat cekmektedir.

Kurumlari birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip hedef kitleleri olan iliskilerinde temsil eden, kurumlarin
vizyon, misyon ve felsefelerini hedef kitlelerine aktarma ve bu yéndeki iletisimi gerceklestirmede aracilik roli
Gstlenen CEOQ’larin markalanmasi, kurumsal iletisim programlari kapsaminda ele alinabilecek temel marka
stratejileri ve amaclari arasinda yer almaktadir. Kisisel markalar kurumsal perspektiften degerlendirildiginde,
ozellikle CEO’larin kisisel birer marka haline gelmesi ve kurumlarin hedef kitleleriyle olan iliskilerinin,
iletisimlerinin yonetiminde 6n plana gikarilmasina yonelik ¢abalar ilgi uyandirmaktadir.
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CEQ’lari da igine alan kisisel markalama ve kisisel marka iletisimi yonetimi ¢abalarinda internet temelli
uygulamalarin kullaniimasina yonelik bakis agisi marka yonetimi literatirinde biiylik oranda kabul gérmektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yagsanan gelismelerin sonucu olarak giindeme gelen, is yapma ve iletisim kurma
bicimlerinde devrim niteliginde doniisimlere sebep olan yeni medyaya, her bireyin marka haline gelmesi igin
firsatlar 6neren kapasitesi nedeniyle kisisel markalama ve kisisel marka iletisimi agisindan ayri bir 6nem
atfedilmektedir. Kisisel web siteleri, kurumsal web siteleri, bloglar, mikro bloglar ve sosyal paylasim aglari gibi
internet temelli sanal ortamlarin son yillarda kisisel markalama ve kisisel markalarin iletisim yodnetimi
sireglerinde yogun bicimde kullanilmasi dijital stratejilerin kisisel markalarin yonetimine entegre edildiginin
temel gostergesi halini almistir.

Marka yonetimi alaninin sadece triin ve hizmetlerin rakiplerden farklilasmasina yonelik ¢abalar ile
sinirll bicimde degerlendirilemeyecek kadar genis bir kapsama ulastigi gliniimiz kosullarinda kisilerin birer
marka haline gelmesinin sahip oldugu 6nem bilinmektedir. Bu bakis agisindan hareketle kisisel markalarin,
marka yonetimi ve kurumsal iletisim alanlari agisindan sahip oldugu 6nemin ele alindigi ¢alismada; kisisel
markalama ve kisisel marka iletisimi ¢abalari agisindan 6n plana ¢ikan bireyler olarak CEO’lar lzerinden bir
inceleme gerceklestiriimektedir. Kisisel markalama stratejileri ve marka iletisimi uygulamalarinin kurumsal
perspektiften degerlendirildigi calisma kapsaminda, kurumlarin hedef kitleleri nezdinde birer kisi olarak somut
varhgini temsil eden CEO’larin marka haline gelmesi ve kisisel markalarinin iletisiminde yeni iletisim
ortamlarindan faydalanma durumlarina yénelik bir analiz gergeklestirilmektedir.

Calisma dogrultusunda gergeklestirilen arastirma ile Capital 2016 en biyik 500 6zel sirket listesinde yer
alan kurumlarin CEO’larinin kisisel markalama ve marka iletisimi ¢abalarinda internet temelli uygulamalardan
yararlanma durumlarinin ortaya konmasi, dijital ortamlarin kisisel markalama ve kisisel markalarin hedef
kitleleriyle gerceklestirdikleri iletisim siireclerinde onerdikleri firsatlardan faydalanip faydalanmadiklarinin
tespit edilmesi amaglanmaktadir. Kisisel marka iletisimi yonetimi konusu baglaminda mevcut durumun ortaya
konmasi amaglanan ¢alismada, tanimlayici arastirma yonteminin kullanilmasina karar verilmis ve arastirma ile
elde edilmesi istenen bulgular dogrultusunda, icerik analizi veri toplama teknigi kullanilmistir. Arastirmada
icerik analizi teknigi ile toplanan verilerin kodlama araciligiyla SPSS programina islenmesi s6z konusu olmus ve
elde edilen bulgular tanimlayici istatistik kapsaminda yer alan frekans analizlerine basvurularak yorumlanmistir.

1.Marka Kavrami

Uriin ve hizmetlerin sahip olduklari 6zellikler dogrultusunda birbirlerinden ayrilmasinin pek miimkiin olmadig
glinlimuzde, trin ve hizmetler arasindaki farklilagsmayi saglayacak unsur olarak markalar giindeme gelmektedir.
Tlketicilerin ¢esitli gereksinimlerini karsilamak Uzere birbirine benzer Uriin ve hizmetlerin pazara
sunulmasindan otiirl isletmeler arasindaki rekabet yarisinin oldukg¢a zorlu bir hal almasi ve rakiplerden
farklilasmanin zorunluluk tasimasi nedeniyle giiclii ve basarili bir marka yapisi olusturmak tiim isletmeler icin
6nem kazanmistir.

Markalar, tiiketicilerin cesitli gereksinimlerini karsilayacak bir Griin ya da hizmet olmanin 6tesinde bir
anlam tasimaktadir. Uriinlere ve hizmetlere, sahip olduklari somut degerler disinda soyut birtakim degerler
katan, Grin ve hizmetlerin sunduklari rasyonel faydalara duygusal faydalar da ekleyen markalar, Grin ve
hizmetleri satin alma yoluyla tiketicilerin fiziksel gereksinimlerinin tatmin edilmesinin yani sira birtakim
duygusal gereksinimlerinin doyurulmasina da yénelmektedir. Uriinden ¢ok daha kapsamli bir yapiya isaret eden
marka kavrami, rlinl ve Grlinlin tiketiciye sundugu rasyonel faydayi icermekte ve bunlara ek olarak birtakim
soyut degerlerin insasi yoluyla tiiketici ile olan bagin tesis edilmesine odaklanmaktadir.

Pazarlama uzmanlari tarafindan ortaya atilan, “her markanin bir triin ancak her Grtiinin bir marka olmadigy;
Urlinin fabrikada Uretilen bir nesne, markanin ise tlketiciler tarafindan satin alinan bir deger” oldugu
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yonilindeki gorus (Aktuglu, 2004: 15), markanin sadece bir Uriin ya da hizmete esit olmadiginin altinin gizilmesi
acisindan ilgi uyandirmaktadir. Tiketiciler gereksinimlerini karsilayacak c¢esitli seceneklerle karsilagmalari
durumunda, markalarin triin 6zelliklerine dayali bicimde kendilerine sunduklari akla dayali rasyonel dnermeler
kadar, duygusal 6nermelerini de dikkate alarak tercihlerini yapmaktadirlar. Cesitli alternatifler arasindan bir
markanin tercih edilmesi sirecinde tlketiciler, markanin Grin Ozelliklerine dayali rasyonel bir yarar elde
etmenin 6tesinde, markanin duygusal dnermelerine dayali olarak birtakim farkli yararlar elde edeceklerine dair
bir beklenti ve algiya da sahip olmaktadirlar.

Ureticilerin Griin Grettikleri, ancak tiiketicilerin Griinleri degil markalari satin aldigi giiniimiiz pazarlama
sistemi icerisinde (Kapferer, 2008: 211); markalar tiketicilere sunulan rekabete dayal teklifler arasinda
farkhlastirici unsurlar saglamaktadir. Markalarin Griin ve hizmetlere farklilik katacak unsurlar olusturmaya
odaklanan vyapisi, isletmelerin basarisi ve amaclarina ulasmasi icin kritik bir rol Gstlenmeleri anlamini
tasimaktadir. Bundan oturii de markalarin stratejik bicimde yonetimine son yillarda daha fazla 6nem
verilmektedir (Wood, 2000: 662). Stratejik marka yonetimi, isletmelerin Griin ve hizmetlerini markalamasi
yoluyla tuketicilerin zihninde ayricalikh bir yer edinmesi, rekabette Ustlinlik saglamasi ve ekonomik agidan
katkilar elde etmesi amaglarina ulasmayi hedeflemektedirler. Glgli ve basaril markalara sahip olmanin
isletmelere sunacagi 6nemli katkilar nedeniyle Uriin ve hizmetlerin markalanmasi, konumlandiriimasi,
tiketiciler ile markalar arasindaki bagin tesisi ve guglendiriimesine 6nemli &lglide yatinm yapildigi dikkat
cekmektedir.

Markalar; uriin ve hizmetlerin, bir ya da bir grup saticinin tanimlanmasi; triin ve hizmetlerin rakiplerinden
farkhlagsmasinin  saglanmasi amaciyla tasarlanan ayirt edici bir isim ve / veya semboller olarak
tanimlanabilmektedir (Aaker, 1991: 7). Markalardan so6z edildigi zaman genellikle marka adi, sembolleri, logo,
renk, yazi tipi gibi unsurlarin 6n plana ¢iktigi dikkat cekmektedir. Ancak ¢agdas marka sistemi icinde markalarin
sadece gorsel unsurlar ile sinirlandirilamayacak kadar genis bir kapsami bulunmakta; marka, stratejik marka
yonetimi agisindan goriinen yiziini olusturan bu unsurlarin 6tesinde bir kavram olarak ele alinmaktadir.

Markalarin logolari, yazi tipleri, renk diizenleri, sembol ve ses unsurlari genellikle markayla ilgili értik
degerleri, fikirleri ve kisiligi temsil etmek icin gelistiriimektedir (Mohsin, 2009: 1). Cagdas marka sisteminin
markanin somut ve soyut degerleri, marka adi ve sembolleri gibi go6stergebilimsel unsurlar, irtibat
noktalarindaki Grin ya da hizmet deneyimi gibi tic temel lzerine insa edilmis olmasi da (Kapferer, 2012: 10);
markalarin sadece isim ya da logoyla sinirl bir bakis acisiyla ele alinmamasi gerektigini gostermektedir. Marka
adi, logo, yazi tipi, renk gibi unsurlar, stratejik marka yoénetimi kapsaminda markalara kimlik kazandirma
yonlindeki ¢abalar olarak ifade edilen marka kimligi icerisinde buzdaginin gériinen kismini temsil etmekte ve
marka kimliginin fiziksel yapi bilesenine isaret etmektedir.

Markanin sadece gorsel unsurlardan ibaret olmayan genis kapsamini ortaya koymak agisindan onem
tastyan marka kimligi; cesitli degerler araciligiyla markanin diger markalardan farkhlastiriimasini saglayan
ozglinlGgline isaret etmektedir (Tosun, 2014: 75). Marka kimligine yonelik calismalarda en sik bagvurulan marka
kimligi modeli olan “Alti Yonli Marka Kimligi Prizmasi” marka kimligini fiziksel yapi, kisilik, iliskiler, kultdr,
yansima ve 6z imaj olmak (izere alti yonii kapsayan bir prizma seklinde ele almaktadir. Marka kimliginin fiziksel
yap! bileseni markanin goérsel kimlik unsurlari olarak ifade edilebilecek marka adi, logo, renk, yazi tipi gibi
gorinen niteliklerinin kombinasyonu seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Marka kimligi kapsaminda yer alan kisilik
boyutu, “Markalar birer insan olsalardi nasil bir kisilige sahip olurlardi?” sorusuna yanit veren kimlik bileseni
olarak konumlanirken, kiltir bileseni markalarin bir kiiltir yapisi izerine insa edildiklerine isaret etmektedir.
Marka kimliginin iliski unsuru, markalar ile tiketiciler arasindaki iliskiye atifta bulunurken; yansima boyutu
markalari, “bu marka gencler icin, bu marka gosterisi sevenler igin...” seklinde ifade edilebilecek hedeflenen
tiketicileri yoniinden ele almaktadir. Marka kimliginin 6z imaj bileseni ise, markalarin hedeflenen tiketicilerin
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0z imajlarina seslendiginin altini gizmekte, bireyin i¢sel aynasi olarak islev gérdiginii ortaya koymaktadir
(Kapferer, 2008: 182 — 187). Markalara tipki insanlarda oldugu gibi birer kimlik kazandirma yoéniindeki ¢abalarin
sonucu olarak ortaya ¢ikan marka kimliginin kapsadig boyutlara iliskin agiklamalarin da isaret ettigi gibi
markalar, kiltur, iliskiler, yansima, 6z imaj ve kisilik gibi, sadece fiziksel yapilari ile degerlendirilemeyecek kadar
genis bir gergceveye sahiptir. Markalar kisilikleri, kiilttrleri, degerleri, felsefesi bulunan, tiiketicilere sunduklari
yararlarla Griin ve hizmetlerin rakiplerden farklilagmasini saglayan, zorlu rekabet kosullarinda Ustiinliik elde
etmek anlamini taglyan énemli bir soyut varlik olarak degerlendirilebilinmektedir.

GUnUmuz markalarinin sadece marka adi, logo, renk, yazi tipi gibi goérsel unsurlar ile sinirlandirilamayacak
kadar genis bir kapsama ulasmasinin yani sira, farklilastirma amacinin sadece Uriin ve hizmet odag ile
sinirlandirilamamasi durumu da ortaya ¢ikmistir. Geleneksel bakis agisiyla yaklasildiginda markalarin Griin ve
hizmet odaginda ele alindigi, Grin ve hizmetlerin rakiplerden farklilastiriimasi yoluyla isletmelere rekabet
Gstinltgl saglayan bir glic olarak yorumlandigi dikkat ¢ekmektedir. Ancak marka yonetiminin genisleyen
kapsami icinde Urilin ve hizmet markalarinin 6tesinde, diger birtakim farkli marka tiirlerinden de bahsedilmesi
giindeme gelmistir.

Destinasyon, llke ve sehir markalarina iliskin akademik calismalarin da dikkat gektigi marka yonetimi
alaninda, destinasyon, ulke ve sehirlerin markalanmasi yoluyla hedeflenen kitlenin bir mekani ziyaret etmesine
yonelik olarak diger rakiplerinden farklilastirilmasi gerektigine yonelik gorislerin vurgulanmasi s6z konusu
olmaktadir (Qu vd., 2011; Moya ve Jain, 2013; Braun vd., 2014; Tsaur vd., 2016; Isik ve Erdem, 2016; Trembath
vd., 2011). Marka y6netimi alaninda bu tlrdeki markalara ek olarak, kurumlarin markalanmasi yoluyla ortaya
¢ikacak kurumsal markalara (Knox ve Bickerton, 2003; Balmer, 2003; Abratt ve Kleyn, 2012; Roper ve Davies,
2007) ve kisilerin markalanmasi yoluyla ortaya ¢ikacak kisisel markalara yonelik ¢alismalar da (Harris ve Rae,
2011; Khedher, 2014; Kogiaj vd., 2016; Mahchaz ve Shokoofh, 2016; Philbrick ve Cleveland, 2015, Shaker ve
Hafiz, 2014) ilgi uyandirmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte siradan bireylerin de birer marka haline
gelebilecegine yonelik bakis acisinin altini gizen kisisel markalama, ginimiz kosullarinda rekabetin sadece
dranler ve hizmetler ile sinirl olmadigini, bireylerinden markalanma vyoluyla digerlerinden farkhlasmasi
gerektigine isaret etmesi nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumsal perspektifte 6zellikle CEQ’larin ve st diizey
yoneticilerin markalanmasi yoniindeki stratejiler ve uygulamalarla giindeme gelen kisisel markalama, kurumsal
iletisim acgisindan ele alinabilecek bir boyuta da sahip olmasindan 6tiirl incelenmesi gereken bir marka tird
olarak ele alinmaktadir.

2. Kisisel Marka Kavrami ve CEO Markasi

Kisisel marka kavrami, kisilerin marka haline gelmesi yoluyla diger bireylerden farklilasmasina yonelik ¢cabalari
ifade etmektedir. Kisisel marka haline gelmek, hedef kitleler nezdinde bireyin diger bireylerden ayri bir yere
konumlanmasini saglayarak, kisiler arasindaki rekabet yarisinda Ustiinliik elde etmek ve tercih edilir olmak
anlamlarini da tasimaktadir. Kisisel markalar, bireyin ayirt edici, Ustiin ve benzersiz 6zelliklerine odaklanan
farkhlastirma gabalarinin bir sonucu olarak giindeme gelmektedir.

Pek cok arastirmaci tarafindan ayni Uriin ve hizmet markalarinda oldugu gibi essiz satis dnermesine
dayanan bir marka tiri olarak ele alinan kisisel markalar; bir Grlinlin satisinda 6n plana ¢ikan nitelikler gibi
bireylerin de essiz niteliklerini kesfetmelerine ve gelistirmelerine dayanmaktadir (Lair vd., 2005 320). Uriin ve
hizmet markalarina benzer sekilde, kisisel markalar da kisilerin digerlerinde olmayan benzersiz o6zellikleri
Gzerine yapilandirilan farklilasma c¢abalarina isaret etmektedir. Kisisel markalar, {irlin ve hizmetlerin tiketiciler
tarafindan rakiplerden farkh bicimde degerlendirilerek daha tercih edilir hale gelmesini saglamayi amaclayan
Uriin ve hizmet markalariyla ayni isleve hizmet etmektedir. Kisisel markalar, bireyler arasinda rekabetin
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neredeyse her alanda zorlu bir hal aldigi glinimiiz kosullarinda, kisilerin karar vericiler tarafindan daha fazla
tercih edilebilir olmasina imkan sunmaktadir.

Benzer hayat deneyime, benzer egitimlere sahip insanlarin arasinda var olan vyarista, rakiplerden
farkhlasarak ustiinliik elde etmek isteyen tiim kisilerin marka haline gelmesi 6nem tasimaktadir (Isik vd., 2013:
27). Bireyler arasindaki yarisin 6zellikle daha net bigimde ortaya ciktigi is diinyasinda, ise alim, terfi ve kurumlar
arasi transfer gibi durumlarda kisisel markalar karar vericiler nezdinde bireylerin 6n plana ¢ikmasina olanak
sunmaktadir.

is diinyasinda, akademik alanda ya da diger camialarda kisinin kim oldugunu gevresine anlatmasini ve
bireysel kimligi ile ilgili iletisime ge¢cmesini saglayan kisisel marka (Arruda, 2009: 409); 6zellikle rekabete dayal
iliskilerin var oldugu is ortaminda karar vericilerin ilgisini cekebilmek icin olumlu sekilde farklilasmayi saglama
islevine hizmet etmektedir. Kisisel markalama, bireylerin, karar vericiler icin ilk izlenim kaynagi olabilecek essiz
ozelliklerini ve degerlerini 6n plana ¢ikarma yoluyla rekabet ortaminda diger kisilerden ayirt edilmesine firsat
sunmaktadir (Morgan, 2011: 14 — 15). Kisisel markalarin bireylere rakiplerine nazaran daha farkh bir deger
ylklemesi, daha ayricalikli bir konuma vyerlestirmesi icin mutlaka ayirt edici bireysel 6zellikler temeline
dayanmasi gerekmektedir.

Bireyin kim oldugu, ne yaptigl ve onu digerlerinden farkli kilan &6zelliklerin neler oldugunun énem
tasidig kisisel markalamada (Gander, 2014: 100); hedef kitlelerle bireylerin gicgli ve essiz yonlerine iliskin
iletisim kurulmasi gereklilik tasimaktadir (Kogiaj vd., 2016: 74). Kisinin glicli ve essiz yonleri Uzerine insa
edilmeyen kisisel marka yapisinin, bireylerin digerlerinden farklilagsmasina hizmet edebileceginin séylenmesi
mumkiin olamamaktadir. Basarili bir kisisel marka olusumu igin 6ncelikli olarak kisiyi digerlerinden farkli kilan,
ona biriciklik niteligini kazandiran 6zelliklerin neler oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir.

Ozgiin olmasi ve bireyin karakterini yansitmasi gereken kisisel markanin; bireysel degerler, giiclii
yonler, essizlik niteligi tasiyan ozellikler ve yetenekler (izerine yapilandiriimasi 6nem tasimaktadir (Rampersad,
2008: 34). Bundan 6tiiri de, kisisel markanin olusturulmasinda bireylerin 6zgiin yanlarini ve essiz 6zelliklerini
ortaya ¢ikarabilecekleri iclerine dénuk bir siireci isletmeleri zorunluluk tasimaktadir (Wee ve Brooks, 2010: 52).
Kisisel markalama siirecinin, bireyin kendisi tim vyonleriyle kesfedecegi bir igcsel yolculuk ile basladig
soylenebilmektedir. Glgli ve basarili bir kisisel marka haline gelebilmenin 6n kosulu bireyin 6ncelikli olarak
kendisini iyi tanimasi, kendisini digerlerinden farkli kilan 6zelliklerinin neler oldugunu kesfetmesi ve bu 6zellikler
Uzerinden hedef kitlelere kim oldugunu, ayirt edici 6zelliklerini anlatmasidir. Kendisine iliskin farkindahk
gelistirmis bir bireyin kisisel markalama amaclarina ulasabilmesi ve hedef kitlelerin zihninde rakiplerinden farkli
bir konum elde edebilmesi miimkiin hale gelmektedir.

Bireyin kendisini tanimladigl i¢ yonelimli bir siire¢ olarak ele alinabilecek kisisel markalama, dogru
bicimde yonetildiginde profesyonel basari igin yol haritasi seklinde islev gérmektedir. Kisisel markanin
olusturulmasinin ilk adimi olarak ele alinabilecek i¢ yonelimli bir gozlem gerceklestirme asamasi, bireyin
kendisine yonelik gigli ve zayif yanlarini ortaya koyacagi, kendisi igin firsat ve tehdit olusturabilecek
ozelliklerini tespit edecegi bir analiz gergeklestirmesini kapsamaktadir (Philbrick ve Cleveland, 2015: 183).
Kisisel markalama sirecinin kisinin kendisini tanimladigi ice doniik bir durum analizi ile basladigi gorilmektedir.
Bu durum analizinde, kisinin olduk¢a gergekgi bicimde kendisine iliskin glicli ve zayif yanlari, kendisi icin firsat
ve tehdit olusturabilecek 6zellikleri ortaya koymasi, istenen marka konumlandirmasinin yapilabilmesi igin kritik
bir 6nem tasimaktadir.

Kisilerin  kendilerine yonelik degerlendirmeleri olumlu yonde etkileyebilmek amaciyla
gerceklestirdikleri birtakim c¢abalari iceren planli bir silire¢ olarak kisisel markalama cesitli asamalardan
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olusmaktadir. Kisisel markalama sirecinin ilk asamasinda marka kimligi olusturulmaktadir. Marka kimligi,
bireylerin kendilerini digerlerinden farklilastirmasini saglamaya yoneliktir ve spesifik bir hedef pazarin
beklentilerini karsilama yoluyla kisilerin digerlerinden ayrilmasini saglamaktadir. ikinci asamada ise marka
kimligine iliskin gerceklestirilen iletisim cabalari ile markanin konumlandiriimasi sz konusu olmaktadir. Ugiincii
ve son asamada, kisisel ve profesyonel amaclari tatmin etme durumuna ydnelik olarak marka imajinin
degerlendirilmesi glindeme gelmektedir (Khedher, 2014: 29). Bireylerin birer marka olarak hedeflenen kitlenin
zihninde istedigi konumu elde edebilmesi ve arzu edilen marka imaj algisini olusturabilmesi icin markalama
sirecinin ilk asamasi olan marka kimliginin olusumuna 0Ozen gostermesi gereklilik tasimaktadir. Marka
kimliginin, bireyin essiz oOzelliklerine odaklanan bir bakis acisiyla ele alinmasi, markanin iletisim cabalari
dogrultusunda basarili bicimde konumlanmasina ve hedef kitlelerin nezdinde olumlu bir imaj olusturarak
rakiplerden farklilasmaya olanak sunmaktadir.

Kisisel markalara yonelik iletisim cabalarinin yonetiminde, istenen marka konumunun edilmesine ve
markaya yonelik olumlu imajin tesis edilmesine odaklanilmaktadir. Bu amaclara yonelik gerceklestirilen marka
iletisiminde, bireyin rakiplerinden 6n plana g¢ikmasini saglayan egitimi, sahip oldugu beceriler kadar; kisiligine,
profesyonel is yasantisindaki deneyimine, uzmanligina ve is yapma stillerine yonelik mesajlarin da hedef
kitlelere sunumu 6nem tasimaktadir.

Sadece bireylerin egitimi, yetenekleri ve ilgilerinin hedef kitlelere sunumu olarak ele alinamayacak
kisisel markalar; markalasan bireyin karakterine, is etigine ve profesyonel imajina yonelik iletisimi
gergeklestirmeyi de gerekli kilmaktadir (Machaz ve Shokoofh, 2016: 68). Kisisel markalara iliskin gergeklestirilen
iletisim gabalarinda, bireyin karakteri, egitimi, yetenekleri gibi kisiligine 6zgli 6zelliklerinin yani sira, profesyonel
is yasantisina iligskin iceriklerin de hedef kitlelerle bulusturulmasi kisisel markanin konumlandirilmasi agisindan
onem tasimaktadir. Kisisel marka iletisiminde, 6zellikle is yasantisinda bireyin karar vericiler ve marka algisini
olusturmay: istedigi hedeflenen kitle Gzerinde olumlu bir etki yapabilmesi igin kisilik 6zellikleriyle birlikte,
profesyonel meslek yasantisina iliskin igerikler de sunulmalidir. Kisisel markanin, séz konusu tim yoénlerine
iliskin mesajlarin hedef kitlelerle bulusturulmasi asamasinda mesajlarin agik ve istikrarl bir bicimde, birbirleriyle
tutarhlik tasiyacak sekilde hedef kitlelere sunumu kisisel marka amaclarina ulasilmasina 6nemli katkilar
sunmaktadir.

Kisisel markalari da kapsayan her gii¢lii markanin iletisim ¢abalarinin yonetiminde aciklik, tutarliik ve
istikrar ozelliklerine uygun bi¢cimde davranilmasi gereklilik tasimaktadir. Kisisel marka iletisiminin etkili bicimde
planlanmasi ve basarili bicimde siirdiurilebilmesi icin dikkate alinmasi gereken aciklik, tutarlilik ve istikrar
ozellikleri su sekilde aciklanabilmektedir (Arruda, 2009: 409 — 410):

- Acikhk: Giglu bir kisisel marka olusturmak icin bireyin kim oldugu ve kim olmadigina yonelik agik ve
gercek bir kavrayis gelistirmesi kritik bir rol oynamaktadir. Her marka iletisim ¢abasinda aciklik
ozelligine uygun davranilarak, bireyin var olan 6zelliklerine iliskin iletisim kurulmasi gereklilik
gostermektedir.

- Tutarhhk: Agikhk 6zelligine ek olarak, kisisel markaya yonelik gergeklestirilecek her iletisim ¢abasinda
tutarh olunmasi zorunluluk tagimaktadir.

- stikrar: Gugli markalar, hedef kitle liyeleri tarafindan daima gériiniir olma yoluyla istikrar 6zelligine
sahip olmaktadir.

Tiketicilerin markalara yonelik olumlu algl ve tutumlara sahip olmasi amaciyla, markaya iliskin iletisim
siireglerinin stratejik bicimde yonetilmesi seklinde tanimlanabilecek marka iletisimi yonetimi, markalara yonelik
mesajlarin hedef kitlelere sunumu ve hedef kitlelerden alinacak geribildirimler dogrultusunda marka
stratejilerinin sekillendirilmesine odaklanan cabalari kapsamaktadir. Aciklik, istikrar ve tutarhlik 6zelliklerine
uyum saglayan marka mesajlarinin hedef kitlelere sunumu araciligiyla markalar ile hedef kitleler arasinda
olumlu bir iliskinin kurulmasi amacglanmakta; markanin hedef kitle zihninde olumlu bir imaj olusturarak



Taskiran / Intermedia International e-Journal, Spring -June - 2017 4(6)

rakiplerinden ayricalikli bir konum edinmesine odaklaniimaktadir. Marka iletisiminin stratejik bigimde
yonetilmesi diger tlrdeki tim markalar agisindan gegerli oldugu gibi kisisel markalarin istenen amaglara basaril
bicimde ulasabilmesi icin de kritik bir rol Gstlenmektedir.

Kisisel markalar kurumsal perspektiften ele alindiginda, 6zellikle kurumlarin CEQO’larinin ve Ust diizey
yoneticilerinin birer kisisel marka olarak konumlanmasi ve hedef kitlelerle kurum arasindaki iligkilerin tesisinde
marka olarak kurumlari diger rakiplerinden farklilastirmayi saglayan bir deger olarak giindeme gelmesi s6z
konusu olmaktadir. Bu nedenle kurumsal bakis agisiyla kisisel marka yonetimi stratejilerinde ve marka iletisimi
yonetimi uygulamalarinda CEQ’larin 6n plana giktiklari dikkat cekmektedir.

Kisilerin de birer marka olabilecegine dair alginin yogun bicimde kabul gérdigi marka yonetimi alaninda,
kisisel markalardan bahsederken 6zellikle CEQ’larin birer marka haline gelebileceklerine dair gorisler 6n plana
cikmaktadir. Kurumlar agisindan hedef kitleler nezdinde yiiksek oranda goriinirlige sahip kisiler olarak dikkat
ceken CEOQ’lar bundan 6tiri birer kisisel marka olarak degerlendirilmektedir (Bendisch vd., 2013: 596 — 597).
CEO markalarinin, kurumlarin kisisel marka yonetimi strateji ve cabalarinin somut birer ciktisi olarak ele
alinmasi mimkin olmaktadir.

Bireylerin markalanmasina yoénelik kisisel markalama gabalarinin kurumsal iletisimde énemli bir yere
sahip oldugu bilinmektedir (Shaker ve Hafiz, 2014: 109). Kurumsal iletisimde CEO markasi olarak kendisine yer
bulan kisisel marka yonetimi uygulamalarinin kisisel marka iletisimi disinda, kisisel iletisim yonetimi ya da lider
iletisimi olarak isimlendirildigi de gériilmektedir.

Lider iletisimi yonetimi kurumlarin genellikle liderleri tarafindan temsil edildiginden hareketle,
CEQ’larin ve diger Ust diizey yoneticilerin kitle iletisim araglarinda ve sosyal medyada konumlanmasinin 6nem
tasidigina dikkat ¢ekmektedir ve bundan 6tirt de lider iletisiminin kurumsal iletisimin bir pargasi olarak
izlenmesi, yonetilmesi gerekliligine isaret etmektedir (Zerfass vd., 2016: 38). Lider iletisiminin, kurum liderinin
cesitli hedef kitleler Gzerinde etki olusturabilmesi nedeniyle 6nem tasidiginin belirtildigi calismalarda;
potansiyel ¢alisanlarin bir kurumda c¢alismayi istemesinde, yatirimcilarin kuruma yatirim yapmasi yoniindeki
kararlarinda, kurumun gelistirecegi isbirliklerinde lider iletisimi cabalarinin kritik bir rol Gstlendigi ifade
edilmektedir (Baldoni, 2004: 20). Lider iletisimine yonelik calismalarin, kisisel marka iletisimine yonelik
cabalarin kurumsal perspektiften ele alinmasi ile ayni bakis agisini paylastiklari, ortak bir payda etrafinda,
benzer amaglara hizmet ettikleri dikkat cekmektedir.

CEO markalarina yonelik iletisimi kisisel iletisim yonetimi olarak ele alan bakis acisi ise, yonetim
pozisyonunda yer alan kisilerin ve 0Ozellikle de CEO’larin hedef kitlelerle olan iletisiminin kurumsal iletisim
kapsaminda yonetilmesi gerektiginin altini gizmekte; kisisel iletisim yonetiminin asagida yer alan amaglari
yerine getirmesi beklendigi belirtilmektedir (Nessmann, 2006: 1):

- Bireylerin potansiyellerinin farkina varilmasi (glicli ve zayif yanlar, degerler ve vizyon)

- Bireyle iliskili ic ve dis hedef kitleler lzerinde istikrar 6zelligine sahip bir izlenim birakilmasi

(izlenimlerin yonetilmesi)

- ltibar algisinin olusturulmasi (itibar ydnetimi)

- Bireylerin hedef kitleler nezdinde marka olarak konumlanmasi (kisisel markalama)

Bu bilgilerden hareketle kisisel iletisim yonetimi ¢cabalarinin da kurumsal agidan ele alinan kisisel marka
yonetimi uygulamalari ile benzer amaglara ulasmayi hedefledigi dikkat ¢ekmektedir. Lider iletisimi, kisisel
marka iletisimi ve kisisel iletisim yonetimine dair paylasilan bilgilerden yola ¢ikildiginda, ister kurumsal iletisim
kapsamindaki kisisel marka iletisimi, ister lider iletisimi ve isterse de kisisel iletisim yonetimi olarak
isimlendirilsin her (¢ bakis acisinin da CEO’larin markalanmasi araciligiyla kurumlarin hedef kitleleri nezdinde
farklilagsmasini saglayacak bir degere sahip olmasina hizmet ettiginin vurgulanmasi gerekmektedir.



Taskiran / Intermedia International e-Journal, Spring -June - 2017 4(6)

3.Yeni Medyanin Kisisel Marka Yonetimi Yoniinden Kullanimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin sonucu olarak ortaya gikan internet temelli uygulamalar, giindelik yasantida
devrim niteligindeki kokli degisimleri beraberinde getirmis ve iletisim bilimleri kapsaminda yer alan pek cok
alan icin de sayisiz firsat dneren yapisiyla dikkat cekmistir. internetin dogusuyla birlikte hayatimiza giren yeni
iletisim araglari, marka yonetimi alani agisindan kullanilabilecek ortamlar olarak hem arastirmacilar hem de
uygulayicilar agisindan ilgi uyandirmistir.

Yeni medyanin kisisel markalama ve marka iletisimi yonetiminde kullanilmasi agisindan éncelikli olarak
bireylerin kendileri hakkinda hazirlanmis olan kisisel web sayfalarindan, kisisel sosyal medya hesaplarindan
bahsetmek mimkin olmaktadir. Bunun disinda CEO markalari s6z konusu oldugunda ise, yeni medyanin
kullaniminin sadece kisiye 6zgli web sayfalari ile sosyal medya hesaplari ile sinirh tutulmayip, kurumsal boyutun
da hesaba katilmasi gerekmektedir. Kurumsal web sayfalari ve kurumlarin sosyal medya hesaplari da CEO
markasina iliskin mesajlarin hedef kitlelere aktarimi agisindan kullanilabilinmektedir.

Kisisel markalarin yonetimi agisindan da yeni medya tiri olarak 6n plana ¢ikan web sayfalari sahip
olduklari diyalojik potansiyel ile etkilesimi destekleyen ve iki yonli iletisime imkan taniyan bir yapiya sahiptir.
Diyalojik iletisimde, kaynak tarafindan sunulan mesaja alicinin geribildirim sunmasi mimkiin olmakta; alicinin
iletisime karsilik vermesi gindeme gelmektedir (Madichie ve Hinson, 2014: 339). Kisisel markalarin olusumu ve
kisisel markalara yonelik iletisimin gergeklestiriimesinde web sayfalarindan faydalanmak, bireylerin kendilerine
ait bir web sayfasi olusturmasi yoluyla ortaya cikabilmektedir. Kisisel web sayfasi araciligiyla bireyin kim
oldugunu, sahip oldugu 6zellikleri, uzmanlik ve deneyimlerini hedef kitlelere aktarmasi yoluyla hedeflenen kitle
nezdinde diger bireylerden farklilagsmasi giindeme gelebilmektedir. Ayni zamanda kurumsal web sayfalari
lizerinden, kurumun CEO’suna iliskin paylasilan icerikler de CEO markalamasi ve CEO markasina iliskin
mesajlarin hedef kitlelere sunumuna imkan saglamaktadir. ister kisisel, isterse kurumsal web sayfalari
araciligiyla gergeklessin, web sayfalarinin kisisel marka iletisimi yonetimi agisindan sundugu diyalojik kapasite
ve etkilesimi destekleme 6zelligi bu ortamlarin yogun bigimde kullanimina zemin hazirlamaktadir.

Web sayfalarinin disinda sosyal medya da kisisel markalama ve kisisel markalarin iletisim yonetimi
uygulamalari agisindan dnem tasimaktadir. Sosyal medyanin her gegen gilin artis gosteren kullanici sayisi géz
ontinde bulunduruldugunda, bu platformlarin kisisel marka iletisimi yonetimi stratejilerine adapte edilmesinin
gerekliligi dikkat cekmektedir.

Haberlerin, fotograflarin, videolarin ve podcastlerin sosyal medya web sayfalarina génderilmesi yoluyla
kamuya acik hale getirildigi online medya olarak ifade edilebilecek sosyal medya (Evans, 2008: 37); gazete,
dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglari ile kiyaslandiginda hedef kitlelerle daha distk
maliyetle ve etkili bicimde dogrudan ve zamaninda baglanti kurmasina imkan sunan yapisiyla (Kaplan ve
Hainlein, 2010: 67) marka yonetimi agisindan da ilgi uyandirmaktadir. Sosyal medya, online iceriklere ulasma,
iletisimi pekistirme, tiketiciler ile isletmeler arasindaki baglantiyi tesis etme seklinde siralanabilecek
firsatlardan dolayi tiiketiciler ile marka arasindaki bagin olusmasina ve gii¢lendirilmesine olanak saglamaktadir
(Hollebeek vd., 2014). Bu nedenle sosyal medyanin kisisel markalama ve kisisel markalarin iletisim sireglerinin
yonetiminde de faydalanilmasi gereken bir kapasiteyi bireylerin kullanimina sundugu soylenebilinmektedir.

GUnlimizde devam eden egilim ve cabalar goz 6niinde bulunduruldugunda, kisisel markalarin
yonetiminde online profiller gelistirme ve sirdirmenin gereklilik halini aldigi gérilmektedir. Bu durum da
kisisel marka iletisimi karmasina yeni iletisim araglarinin en iyi sekilde entegre edilmesini zorunlu kilmaktadir
(Harris ve Rae, 2011: 20). internet temelli yeni medyanin kullanici tarafindan olusturulan icerikleri desteklemesi
ve online ortamlarda var olmayi daha da basitlestirmesi nedeniyle online kisisel web sitelerinin ve sosyal medya
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profillerinin olusturulmasi gindeme gelmistir. Glinimuzde isteyen herkes kisisel bilgisayarlarindan ya da cep
telefonundan metin, resim ve videolari sitelere yikleyebilmekte ve bundan 6tiirli artik siradan bir insanin web
sitesi olusturmak icin karmasik kodlama dilini ya da diger teknik ayrintilari bilmesi gerekmemektedir. internet
sinirlari ve mekan farkhhklarini ortadan kaldiran yapisiyla bireysel markalama igin miikemmel bir platform
olarak dikkat cekmektedir (Labreque vd., 2011: 38). Web sitelerinin ve sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler
nedeniyle kisisel markalama agisindan kullanilmasi gereken popller ortamlar olarak degerlendirilmesiyle
birlikte online kisisel markalama kavrami da, kisisel marka yonetimi alanina iliskin ¢calismalarda kendisine giicli
bir yer edinmistir.

Bireylerin kendilerini digerlerinden farkhlastirmaya yonelik olarak 6n plana ¢ikan o6zelliklerine iliskin
online platformlarda gergeklestirdigi marka iletisimi c¢abalari online kisisel markalama olarak ifade
edilebilmektedir (Shaker ve Hafiz, 2014: 109). Web sayfalarinin online kisisel markalamaya yapacagi katkilar
bilinmekle birlikte, son yillarda artan popilaritesiyle sosyal medyanin, online kisisel marka olusturma ve
markaya yonelik mesajlarin hedef kitlelerle bulusturulmasinda 6nemli 6lgiide bir paya sahip oldugu
soylenebilinmektedir.

Kisisel marka olusturulmasi agisindan énemli bir arag¢ halini alan sosyal medya, gliniimizde herkesin kisisel
performanslarini sergileyebilecegi ve bireysel 6zelliklerini sunabilecegi bir ortam olarak ilgi uyandirmaktadir
(Chen, 2013: 334). Sosyal medya, bireylerin kendilerine iliskin mesajlari aglarinda bulunan bireylerle istedigi
zaman istedigi yerden paylasmasina imkan sunmaktadir. Kisilerin sosyal medyada var olmalarinin herhangi bir
maliyet gerektirmemesi ve aninda hedef kitlelerle etkilesime gegebilmesi sosyal medyayi kisisel markalama
acisindan on plana g¢ikarmaktadir.

Bireylerin aktif olarak sosyal medya etkilesimi icinde bulundugu glinlimiiz kosullarinda, kisiler sosyal
medya araciligiyla her giin olusturduklari iletilerle kendilerini markalama, 6zge¢mis ve mesleki deneyimlerini
sunma, gorus ve dusincelerini diger kullanicilarla paylasma imkanina kavusmaktadir (Nolan, 2015: 288). Bu
nedenle de sosyal medya, kisisel markalama uygulamalari agisindan sayisiz firsat 6neren yeni medya ortamlari
olarak ilgi ¢ekici bir hal almaktadir.

Yeni medyanin kisisel marka yonetimi agisindan etkili bicimde kullanilabilmesi icin deginilmesi gereken
temel noktalardan biri de online ortamlarda gergeklesecek iletisimin kisisel markaya ne tirli etkiler
yapabileceginin hesaba katilmasi gerekliligidir. Gerek web sayfalari, gerekse sosyal medya kisisel markalama ve
iletisim cabalari agisindan faydalanilmasi gereken bir kapasiteyi 6nermekle birlikte, burada gerceklesen iletisim
cabalarinin kisisel marka amaglarina ulasma yoniinden belirli riskleri barindirabilecegi de mutlaka géz éniinde
bulundurulmalidir.

Bireylerin kendilerini sunma bicimlerinin iletisim kurduklari kisilere ve iletisimin gergeklestigi mekana
gore farkhlastigi bilinmektedir. Ornegin bir is gdriismesinde ya da bir aksam yemeginde iletisim halinde olunan
kisinin kim olduguna gore, iletisimdeki kural ve beklentiler dogrultusunda bireyin kendisini ifade etme bigimi de
farkhhk géstermektedir. Bu durum online olarak gergeklesen iletisim icin de gegerlilik tasimaktadir (Marwick ve
Boyd, 2010: 114). Kisisel marka yonetiminde online olarak gergeklesen iletisimin kisisel marka amaglarina
ulasilmasina katki yapabilmesi icin hedeflenen kitlelerde olusturulmak istenen marka algisi dogrultusunda
iletisim iceriklerinin olusturulmasina ve kisisel marka amaclariyla tutarliliga sahip bir iletisim bigiminin
benimsenmesine gereken 6zen goésterilmelidir. Yeni medyanin kisisel marka yoninden kullaniminda, bireyin
siradan ve amagsiz bir iletisim gerceklestirmediginin farkinda olmasi, paylastigi her bir igerigin, iletisim kurma
biciminin ve hatta iletisim halinde bulundugu kisilerin kisisel markasina etki edebilecegini de dikkate almasi
gereklilik tasimaktadir.
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Online ortamlarin kisisel marka iletisimi agisindan sundugu yararlarin yani sira ortaya cikarabilecegi
birtakim riskler de bulunmaktadir ve bu risklerin biliniyor olmasi etkili marka iletisiminin saglanmasi agisindan
onem tagimaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin kisisel markalar agisindan kullaniminin ortaya ¢ikarabilecegi g tip
risk grubu bulunmaktadir. Bunlar (Dutta, 2010: 4 —5):

- Sosyal sermayenin nasil yonetilecegi riski: Kisisel markalamada, sosyal medyada kimlerle baglanti

kurulacagi sorusunun yaniti 6nem tagimaktadir.

- Entelektlel sermayenin nasil yonetilecegi riski: Kisisel markalar agisindan sosyal medyada ne hakkinda

iletisim kurulacagi sorusunun yaniti 6nem arz etmektedir.

- Kisisel markanin gelisimi acgisindan ortaya cikan risk: Kisisel markalarda sosyal medya stratejisinin

basarisi mesajin glvenilirligi, kalitesi ve kaynagina dayanmaktadir.

Kisisel marka yonetiminde online ortamlarin sundugu kapasiteyi etkili bicimde kullanmak ve sundugu
firsatlari en iyi sekilde degerlendirmek isteyen her bireyin, s6z konusu ortamlarin kisisel marka algisi agisindan
ortaya cikarabilecegi riskleri de bilmesi 6nem tasimaktadir. Kisisel marka yonetiminde ortaya cikabilecek
risklerin bilinmesi ve kisisel markalara yonelik iletisim sireclerinin bu riskler dikkate alinarak yonetilmesi giiclii
ve basarili markalar agisindan kritik bir rol oynamaktadir.

4. Amag ve Yontem

Calismada, marka kavraminin driin ve hizmetlerin birbirlerinden farklilagmasini saglama 6tesinde daha genis bir
kapsama ulastig son yillarda 6n plana ¢ikan bir marka tiri olarak kisisel markalar ele alinmis; marka yénetimi
strateji ve uygulamalari kisilerin markalanmasi yoluyla birbirlerinden farklilasmasina yonelik bakis agisi
dogrultusunda degerlendirilmistir. Kisisel markalamanin 6nem ve gerekliliklerine deginilen ¢alismada, kisisel
markalar kurumsal iletisim odaginda degerlendirilmis ve kurumlari birbirlerinden farkh hedef kitleleri ile olan
iliskilerinde temsil eden, kurumlarin hedef kitleler nezdinde bir kisi olarak somut varligini olusturan kisisel birer
marka olarak CEO markalar Uzerine degerlendirmelerde bulunulmustur. Yeni iletisim ortamlarinin kisisel
markalama ve kisisel markalarin iletisim ydnetiminde sundugu firsatlarin ortaya konulmasina amaglanan
calisma kapsaminda yer alan arastirmada ise, CEO markalari 6érneklemi (izerinden kisisel markalara yonelik
iletisim ¢abalarinin yénetiminde yeni medyadan faydalanilma durumunun tespit edilmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin amaclar dogrultusunda, kurumsal iletisim perspektifinden kisisel birer marka olarak
degerlendirilen CEO markalarinin konumlandiriimasi ve marka iletisimi yénetimi cabalarinda yeni medyadan
faydalanilma durumunu tespit edebilmek icin Capital 2016 Tiirkiye’nin En Biyiik 500 Ozel Sirketi Listesi’nde yer
alan ilk 100 sirketin CEO markalarina yonelik bir inceleme gerceklestirilmistir. S6z konusu kuruluslarin ve
CEQ’larinin, dijital ortamlarda CEO markalarina yonelik gerceklestirdikleri iletisim g¢abalarinin analiz edildigi
calismada, yeni iletisim ortamlarindan kisisel markalama agisindan ne sekilde faydalanildiginin ortaya
konmasina ve yeni iletisim ortamlarinin bu agidan sundugu kapasiteden vyeterince yararlanilip
yararlaniimadiginin tespit edilmesine c¢alisilmistir. Calismanin amaglari  dogrultusunda gergeklestirilen
arastirmada asagida yer verilen sorulara yanit bulunmasi hedeflenmistir:

- Arastirma Sorusu 1: Capital 2016 Tirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi Listesi'nde yer alan ilk 100
kurumun CEQ’lari kisisel markalama agisindan yeni medyadan yararlanmakta midir?

- Arastirma Sorusu 2: Capital 2016 Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi Listesi'nde yer alan ilk 100
kurum CEQ’larinin markalanmasi yéniinden yeni medyanin sundugu kapasiteden yararlanmakta midir?

- Arastirma Sorusu 3: Kisisel iletisim boyutu kapsaminda degerlendirildiginde 6rneklem dahilinde yer
alan CEQ’lar yeni medyanin kisisel markalama yoninden kullaniminda 6n plana g¢ikan kisisel web
sitesine sahip midir ve sosyal medya platformlarinda hesaplari bulunmakta midir?
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- Arastirma Sorusu 4: Kurumsal iletisim boyutu kapsaminda degerlendirildiginde kurumlarin web
sayfalarinda, kurumsal bloglarinda ve sosyal medya hesaplarinda CEO markasina yoénelik igeriklere yer
verilmekte midir?

Kisisel marka iletisimi yonetimi konusu baglaminda, CEO markalarina yonelik iletisim ¢abalarinda yeni
medyadan faydalanilmasina iliskin mevcut durumun ortaya konmasi amaglanan g¢alismada, tanimlayici
arastirma yoénteminin kullanilmasina karar verilmistir. Yeni medyanin kisisel marka olarak CEO markalari
acisindan kullanim durumunu ortaya koymaya yonelik icerik analizi tekniginin kullanimi ile gerceklestirilen
arastirmanin kapsaminin belirlenmesinde daha énce alanda yapilmis CEO markalarini kisisel marka olarak ele
alan (Bendisch vd., 2003), CEO markalarini kisisel iletisim boyutuyla degerlendiren (Nessman, 2006) ve CEO
markalarini kurumsal iletisim kapsaminda irdeleyen (Zerfass vd., 2016) calismalardan yararlaniimistir. Konuyu
baglantili kavramlar arasindaki iliskileri ortaya koyma amacina yoénelik olarak sadece kavramsal boyutta
inceleyen onceki calismalardan farkli olarak mevcut ¢alisma, Tirkiye’de CEO markalarinin iletisim siireclerinde
yeni medyanin kullanima y6nelik mevcut durumu tespit edebilmek icin arastirma boyutunu da kapsamaktadir.

Calismada CEO kisisel markalarinin iletisim yonetiminde kullanilabilecek yeni iletisim ortamlari kisisel
ve kurumsal iletisim olmak Uzere iki boyutta degerlendirilmistir. Kisisel iletisim agisindan CEO’larin kendileri igin
hazirlanmis bir kisisel web sitesinin bulunup bulunmadiginin yani sira, mesleki agidan kullanilabilecek bir sosyal
ag olan LinkedIn’de Uyeliginin olup olmadigi; en popller sosyal paylasim sitesi olan Facebook’ta ve en popliler
mikroblog olarak Twitter’da kisisel hesaplarinin bulunup bulunmadigina bakilmistir. Kurumsal iletisim agisindan
CEO markalarina yonelik iletisim ¢abalarinda yeni medyanin kullanimi agisindan ise kurumsal web sayfalarinda
ve kurumsal bloglarda yer alan CEO markasina yonelik mesajlarin incelenmesi, kurumlarin sosyal medya
hesaplarinda ise CEQ’larina yonelik iletisim igeriklerine yer verip vermediklerinin degerlendirilmesi s6z konusu
olmustur.

Arastirma ile elde edilmesi istenen bulgular dogrultusunda, igerik analizi veri toplama teknigi
kullanilmis ve toplanan veriler kodlama araciligiyla SPSS programina islenmistir. Arastirma ile elde edilen
bulgular ise tanimlayici istatistik kapsaminda yer alan frekans analizlerine basvurularak yorumlanmistir.

5. Bulgular

Capital Dergisi tarafindan yayinlanan 2016 yil Tiirkiye’nin En Biyiik 500 Ozel Sektér Kurulusu’nun arastirmanin
orneklemini olusturdugu calismada, s6z konusu kuruluslarin CEQ’larinin kisisel markalamada yeni iletisim
teknolojilerinden faydalanma durumlarini tespit etmeye yonelik bir inceleme gerceklestirilmistir. Calisma
kapsaminda gerceklestirilen arastirmada kisisel markalamada yeni medyanin kullanimi, hem kurumsal iletisim
boyutu hem de kisisel iletisim boyutu olmak Gzere iki farkl agidan ele alinmistir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda kisisel markalamada yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin
kurumsal iletisim boyutunu; kurumsal web sayfasinda CEO markasina iliskin bilgilerin yer verilip verilmemesi,
kurumsal bloglarin kisisel marka acgisindan kullanilip kullanilmamasi, kurumsal Facebook ve Twitter
hesaplarinda CEO markasina iliskin bilgilerin yer alip almamasi yoniinden degerlendirilmistir. CEO
markalamasinin kisisel iletisim boyutunda ise, CEQ’ya iliskin kisisel web sayfasinin bulunup bulunmamasi,
CEO’nun kisisel Facebook ve Twitter hesaplari araciligiyla kisisel marka iletisimini gercgeklestirip
gerceklestirmemesi, profesyonel mesleki ag olan Linkedin’de hesabinin olup olmamasi yoninden bir analiz
yapilmistir. Gergeklestirilen incelemeler dogrultusunda sosyal medya tiirleri arasinda yer alan Vikipedi'nin de
kisisel markalamada kullanilabilecegine dair bulgulardan yola ¢ikilarak Vikipedi’de CEO markasina yonelik bir
icerik olusturulup olusturulmamasi da arastirmanin kisisel iletisim boyutuna dahil edilmistir.
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Kurumlarin web sayfalar {zerinden yapilan incelemelerde, Tiirkiye’nin En Biyiik 100 Ozel Sektor
Kurulusu’ndan ¢ogunun kurumsal web sayfalarinda CEO’larina iligkin bilgilere yer verdigi dikkat ¢ekmektedir.
Kurumsal web sayfasinda CEQ’suna iligkin bilgileri paylasan kurulus sayisi 66 iken, 34 kurulusun CEO’suna iliskin
herhangi bir bilgiye yer vermedigi tespit edilmistir. 66 kurulug i¢cinden ise 22’sinin sadece CEO’nun adi ve soyadi
bilgisine web sayfasinda yer verildigi goriilmustur. Kurumsal web sayfasinda CEO’lara yonelik paylasilan bilgiler
ise agagidaki tablo araciligiyla sunulmaktadir:

Tablo 1. Kurumsal Web Sayfalarinda CEQ’ya iliskin Paylasilan Bilgiler

Egitim bilgisi

Konusma metni

CEO’nun bireysel sorumluluk 0 100
cabalarina iliskin bilgiler

Kurumsal web sayfalarinda CEO’suna iliskin bilgilere yer veren 66 kurulustan, CEO’nun egitim ve
mesleki deneyim bilgisine, CEO’nun konusma metinlerine ve fotografina yer veren kurulus sayisinin disik
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Kurumlarin sosyal sorumluga bakis acilarini da temsil eden CEQ’larin bireysel
sorumluluk anlayislarina ve ¢abalarina kurumsal web sayfasinda yer veren kurulusun olmamasi da arastirmadan
elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda kurumsal bloglarin, kisisel markalama agisindan kullanilip
kullanilmadiginin tespit edilmesi de amaclanmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan kuruluslarin kurumsal
bloglarin bulunup bulunmadigini ortaya koymaya yonelik incelemelerde 100 kurulustan 90’inin kurumsal bloga
sahip olmadigi tespit edilmistir. Kurumsal blogu bulunan 10 kurulustan, 9’u CEQ’suna iliskin herhangi bir bilgiye
kurumsal bloglarinda yer vermezken sadece 1 kurulusun kurumsal blogunda CEQ’suna iliskin bilginin yer aldigi
gorilmugstir. Ayni zamanda CEO’nun blogger olarak kurumsal blogtaki iceriklere katki yapmasinin da kisisel
markalama ve CEO marka iletisimi agisindan oOnemle degerlendirilmesi gereken bir nokta oldugu
soylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda kurumlarin sosyal medya tirleri icinden, en popller sosyal paylasim sitesi olan
Facebook ile en popiler mikro blog olan Twitter’t kurumsal iletisim boyutuyla kisisel markalama agisindan
kullanip kullanmadiklarina yonelik incelemeler de gergeklestirilmistir. Asagidaki tabloda kurumsal Facebook ve
Twitter hesaplarinin CEO markalamasi agisindan kullanim durumlarini gésterir bulgular paylasilmaktadir:

Tablo 2. Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarinin CEO Markasi Agisindan Kullanimi

Focebook | m | e | 5

Tirkiye’nin En Biyiik 100 Ozel Sektér Kurulusu’ndan 31 tanesinin Facebook hesabi olmadig dikkat
cekmektedir. Facebook’ta kurumsal hesabi bulunan 69 kurulustan ise sadece 5’inin CEQ’suna iliskin bilgilere,
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CEQ’sunun faaliyetlerine iligskin iceriklere kurumsal Facebook hesabinda yer verdigi dikkat cekmektedir. Ayni
sekilde Twitter'dan da CEO marka iletisimi agisindan faydalanan kurulug sayisinin oldukga dusik oldugu
gorulmektedir. Twitter'da kurumsal hesabi bulunmayan kurulus sayisi 23 iken, Twitter'da kurumsal hesabi
bulunan kurulus sayisinin 77 oldugu tespit edilmistir. Twitter'da kurumsal hesabi bulunan kuruluslardan ise,
Facebook’la benzer bir sekilde sadece 5 tanesinin CEO’suna iliskin iceriklere yer verdigi bulgusuna ulagiimigtir.

Yeni medyanin CEO markalamasina yonelik kisisel iletisim boyutuyla kullanim durumunu tespit etmek
lizere ise arastirma kapsaminda CEQO’nun kendisine iliskin bir web sayfasinin bulunup bulunmadigina, Facebook
ve Twitter’'da kisisel hesabinin olup olmadigina, profesyonel mesleki ag olan Linkedin’de hesap agip agmadigina
bakilmistir. Ayrica Vikipedi’de CEQ’ya iliskin sayfa olusturulup olusturulmadigi da arastirmanin kisisel iletisim
boyutu kapsamina dahil edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda arastirmanin érneklemini olusturan en biyik 100
ozel sektor kurulusunun CEOQO’larinin kisisel web sayfalarindan kisisel markalama agisindan faydalanma
durumunun oldukea disiik oldugu tespit edilmistir. 100 CEQ’dan sadece 4’linlin kendisine ait bir kisisel web
sitesi olusturdugu yénindeki bulgular, CEQ’larin kisisel markalama ve kisisel marka iletisimi ¢abalari yoniinden
kisisel web sayfalarinin sundugu firsatlardan yararlanmadiklarina isaret etmektedir.

Asagida yer alan tablo ise her biri kisisel marka iletisimi agisindan 6n plana gikan sosyal medya tirleri
olan Facebook, Twitter, Linkedin ve Vikipedi’nin CEQ’lar tarafindan kullanim durumlarini géstermektedir:

Tablo 3. Kisisel Sosyal Medya Hesaplarinin CEO Markasi Agisindan Kullanimi

Sosyal Medya Hesabi bulunan CEO sayisi Hesabi bulunmayan CEO sayisi
Platformlari

Facebook 18 82

Twitter 22 78

Linkedin 50 50

Vikipedi 8 92

Kisisel sosyal medya hesaplarinin CEO’lar tarafindan marka iletisimi yonetimi agisindan kullanim
durumlarini gosteren tablonun da isaret ettigi gibi, CEO’lar kisisel markalama ve hedef kitlelerle olan
iletisimlerinin yonetiminde sosyal medyanin sundugu kapasiteden yeterli 6l¢lide faydalanmamaktadir. Her biri
popiiler birer sosyal medya platformu olarak, kisisel markalama ve kisisel markalarin iletisim ydnetimi
cabalarinda kullanilmasi 6nerilen Facebook ve Twitter'da kisisel hesabi bulunan CEO sayisinin fazla olmadigi
dikkat ¢ekmektedir. Vikipedi’de CEO’ya yonelik olusturulan sayfalarinin da diisiik bir orana sahip olmasi, bu
sosyal medya platformunun da CEO markalamasi agisindan kullaniima egiliminin yliksek olmadigini
gostermektedir. S6z konusu sosyal medya hesaplarindan Linkedin’in ylzde 50’lik oranla CEOQ’lar tarafindan
kisisel markalama agisindan en fazla kullanilan sosyal medya oldugu da gortlmektedir.

Tartisma ve Sonug

Tlketicilerin gesitli gereksinimlerinin karsilanmasi (izerine pazara arz edilen Urilin ve hizmetlerin sahip olduklari
ozellikler nedeniyle birbirlerinden farkhlasmasinin pek miimkin olmadigi giinimiiz kosullarinda, isletmelerin
Urlin ve hizmetlerin bilissel 6nermelerine ek olarak birtakim duygusal 6nermeler sunma yoluyla marka haline
gelmek icin yogun cabalar sarf ettikleri dikkat cekmektedir. Uriin ve hizmetlerin rakiplerden farklilasmasi fikrine
hizmet eden markalar, glinimiz ¢agdas marka yonetimi alaninda sadece Uriin ve hizmetlere odaklanan strateji
ve c¢abalar ekseninde degerlendirilememektedir. Son yillarda marka ydnetimi alaninin da genisleyen kapsami
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dikkat cekmekte; markalarin geleneksel tanimina isaret eden uriin ve hizmetlerin markalanmasinin 6tesinde
sehirlerin, Ulkelerin, kurumlarin ve kisilerin de markalanmasi glindeme gelmektedir.

Rekabet yarigsinin sadece uriin ve hizmetler ile sinirl olmadigi giniimiz kosullarinda, sehirlerin,
kurumlarin, tlkelerin ve kisilerin de birer marka haline gelme yoluyla rakiplerden Ustiin olma ve hedef kitleler
nezdinde rakiplerden ayricalikh bir yere konumlanma yoniindeki c¢abalari dikkat ¢ekmektedir. Glinlimizde
ozellikle bireylerin diger kisilerden farklilasmasina yonelik olarak ortaya cikan girisimler marka yonetimi alani
acisindan ilgi uyandirmaktadir. Bireyler arasindaki rekabetin yogun bicimde yasandigi pek ¢ok alanda kisisel
markalama stratejilerine basvurma vyoluyla, kisilerin birer marka olarak rakiplerinden farklilasmasina
cahisilmaktadir. Bireylerin profesyonel kariyerlerini yonlendirirken karar vericiler nezdinde rakiplerinden
farkhlagsmasina hizmet eden kisisel markalama cabalari ise alim sireglerinin disinda, siyasi arenada, Unlilerin
diinyasinda, sirketlerin Ust dizey yonetim kadrolarinin sekillendiriimesinde rekabette Ustinlik anlamini
taslyabilmektedir.

Kisisel marka yonetimi, kurumsal iletisim boyutuyla ele alindiginda ise literatlirde 6zellikle vurgulanan
CEO markasi seklindeki bir kisisel marka tiirinden de bahsetmek mimkin hale gelmektedir. Kisisel markalama
¢abalar kurumsal iletisim perspektifinden degerlendirildig§inde CEO markalarinin 6n plana g¢ikmasinin nedeni
ise, kurumlarin birbirlerinden farkl ozelliklere sahip hedef kitleleri ile olan iliskileri s6z konusu oldugunda
kurumlari temsil eden bireyler olarak CEO’larin glindeme gelmesidir. Kurumlarin vizyon, misyon ve felsefesini
hedef kitlelere aktaran, kurumun cgesitli hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde Ust diizey yénetici olarak aracilik
rol Gistlenen CEO’larin markalanmasi bireysel olarak kendilerini rakiplerinden farklilagstirmalarinin 6tesinde bir
anlam ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda CEO’larin marka haline gelmesi birer birey olarak kisisel
birtakim amaclara ulagsmalarina katki saglarken, bir diger yandan da kurumlarin gesitli amaglarina ulasmalarina
hizmet edebilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucu ortaya ¢ikan internet temelli uygulamalar
siradan insanlarin marka haline gelmesine olanak taniyan vyapisiyla kisisel marka yonetimi strateji ve
uygulamalari agisindan ilgi uyandirmaktadir. igeriklerinin biyiik bir c¢ogunlukla kullanicilar tarafindan
olusturuldugu yeni medya, web sayfalari olusturma, sosyal medya platformlarinda tyelikler agma yoluyla kisisel
markalama acisindan kullanilabilecek bir kapasiteyi sunmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerden onemli 6l¢lide etkilenen marka yodnetimi alaninda, internet temelli uygulamalarin kisisel
markalama ve kisisel marka iletisimi yonetimi ¢abalarinda kullaniimasi gerekliligine yonelik bakis agisinin blytik
oranda kabul edildigi gorilmektedir. Kisisel markalamaya yonelik akademik calismalarda 6zellikle CEO
markalarinin iletisim yonetimi cabalarinda yeni medyadan faydalaniimasi yonilindeki 6nerilerin yogunluk
kazandig da dikkat cekmektedir.

CEO markalarina yonelik iletisim cabalarinda yeni medyadan faydalaniimasi, hem kisisel iletisim
yonetimi hem de kurumsal iletisim yonetimine yapabilecegi katkilara isaret etmesi nedeniyle 6nem
tasimaktadir. Kurumlari birbirlerinden farkh hedef kitleleriyle olan iliskilerinde temsil eden, kurumlarin hedef
kitleler nezdinde bir kisi olarak somut varligini olusturan kisisel birer marka olarak CEQ’larin markalanmasi hem
kisisel iletisim hem de kurumsal iletisim boyutuyla 6nem tasimaktadir. Bu nedenle de CEQ’larin markalanmasi
icin yeni iletisim ortamlarindan faydalanmasi hem kurumsal hem de kisisel iletisim boyutuyla
degerlendirilebilinmektedir.

Alandaki akademik galismalarda, kisisel marka olarak CEO markalarinin yonetiminde yeni medyadan
yararlanilmasi gerekliligine yonelik onerilerin yogunluk kazandigi dikkat ¢ekmektedir. Ancak s6zii edilen
calismalarin, genellikle konuyu baglantili kavramlar arasindaki iliskileri ortaya koyacak sekilde kavramsal
boyutta ele aldigi ve CEO markalamasi agisindan yeni medyanin kullanim durumunu arastirma bulgulari ile
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desteklemekte yetersiz kaldigi gorilmektedir. Yeni medyanin CEO markalarinin iletisim yénetiminde sundugu
kapasiteden hem CEQO’lar hem de kurumlar tarafindan yararlanilip yararlaniimadigina yonelik bulgularin ortaya
konmasi i¢in konunun arastirma boyutu ile desteklenmesi 6nem tasimaktadir. Kisisel markalarinin yénetimi
acisindan CEO’larin ve kurumsal iletisim boyutu agisindan da kurumlarin CEO markalarina yonelik iletigsim
¢abalarinda akademik ¢alismalarda yogun bigimde deginilen yeni medyadan yararlanilmasi yéniindeki énerileri
dikkate alip almadiklarini tespit edebilmek igin arastirma dogrultusunda elde edilecek bulgulara gereksinim
duyulmaktadir.

Mevcut calismada bu tespitten yola cikilarak yeni medyanin kisisel markalama ve kisisel markalarin
iletisim yonetiminde sundugu firsatlarin ortaya konmasi amacinin yani sira, CEOQ’lar érneklemi Uzerinden bir
inceleme gergeklestirilmis; kisisel markalamanin hem kurumsal hem de kisisel iletisim bakis acisiyla
degerlendirilmesi s6z konusu olmustur. Calismada, kurumsal iletisim perspektifinden kisisel birer marka olarak
degerlendirilen CEO markalarinin konumlandiriimasi ve marka iletisimi yénetimi cabalarinda yeni medyadan
faydalanilma durumunun tespit edilmesi amaglanmistir. Capital 2016 Tirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi
Listesi’nde yer alan ilk 100 sirketin CEQ’larinin érneklem olarak secildigi arastirmada, yeni iletisim ortamlarinin
kisisel markalama agisindan sundugu kapasiteden yeterince yararlanilip yararlaniimadigina yoénelik mevcut
durumun ortaya konmasi amaciyla tanimlayici arastirma yontemi kullaniimigtir.

CEO kisisel markalarinin iletisim yonetiminde kullanilabilecek yeni iletisim ortamlarinin kisisel ve
kurumsal iletisim olmak Uzere iki boyutta degerlendirildigi calismada, kisisel iletisim agisindan CEO’larin
kendileri igin hazirlanmig bir kisisel web sitesinin bulunup bulunmadiginin yani sira, mesleki agidan
kullanilabilecek bir sosyal ag olan LinkedIn’de tyeliginin olup olmadigi; en popller sosyal paylasim sitesi olan
Facebook’ta ve en popiler mikroblog olarak Twitter’da kisisel hesaplarinin bulunup bulunmadigina bakilmistir.
Kurumsal iletisim agisindan CEO markalarina yénelik iletisim ¢abalarinda yeni medyanin kullanimi agisindan ise
kurumsal web sayfalarinda ve kurumsal bloglarda yer alan CEO markasina yonelik mesajlarin incelenmesi,
kurumlarin sosyal medya hesaplarinda ise CEO’larina yonelik iletisim iceriklerine yer verip vermedikleri
degerlendirilmesi s6z konusu olmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgular, yeni iletisim ortamlarinin CEQ’larin markalanmasi ve CEO
markalarina yonelik iletisim ¢abalarinda sundugu kapasiteden yeterince faydalanilmadigini gostermistir. Kisisel
markalama agisindan kendilerine iliskin web sitesi olusturan CEO sayisinin oldukga dislik olmasi (n=4), ayni
zamanda popller sosyal medya platformlarindan olan Facebook’ta (n=28), Twitter'da (n=22) hesabi bulunan
CEO sayisinin azhigl, Vikipedi’de kendisine iliskin sayfa bulunan CEO sayisinin da yiksek olmamasi (n=8) kisisel
markalamanin kisisel iletisim yonetimi boyutunda yeni medyadan vyeterli diizeyde vyararlanilmadigini
gostermektedir. Mesleki agidan kullanilabilecek bir profesyonel sosyal ag olarak Linkedin’de Uyeligi bulunan
CEO oraninin da ylizde 50 olmasi bu dogrultudaki kaniyi giiclendirmekte; yeni medyanin sundugu firsatlarin
CEQ’larin bireysel olarak kendilerini markalamalari ve iletisim cabalarinin yénetiminde goéz ardi edildigi
soylenebilinmektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bulgular da kurumsal iletisim boyutuyla CEO markasina yonelik iletisim
cabalarinda yeni iletisim ortamlarinin sundugu kapasitenin kurumlar tarafindan tam olarak kullaniimadigina
isaret etmektedir. Kurumlarin sanal ortamdaki varliklarini temsil eden kurumsal web sayfalarinda CEQ’larina
iliskin bilgiye yer veren kurulus sayisinin 66 olmasi ve bu kuruluslardan bazilarinin da sadece CEQO’nun isim ve
soy isim bilgisini paylasmasi kurumsal web sayfalarinin CEQ’larin markalanmasi agisindan etkin bigimde
kullanilan ortamlar olmadigini gostermektedir. Hedef kitlelerin kurumlarla olan baglanti kurma
gereksinimlerinde basvurduklari temel iletisim araci haline gelen kurumsal web sayfalarinin CEO’lara yonelik
marka iletisimi cabalari agisindan énemli bir kapasiteye sahip oldugu bilinmektedir. CEQO’nun egitim bilgileri,
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mesleki deneyimi, konusma metinleri, bireysel sorumluluk anlayisi gibi iceriklere yer verme CEO markalamasi ve
CEO markasi dogrultusunda kurumsal iletisim amaglarina ulasilmasi agisindan kritik bir rol tstlenebilmektedir.

Kurumsal bloglar da kurumsal web siteleri gibi kurumlarin iletisim amaclarina ulagmalarina
yapabilecegi katkilar nedeniyle ilgi uyandiran yeni iletisim ortamlarindan olmasina ragmen, 6rneklem
dahilindeki kuruluglardan sadece ylzde 10’unun kurumsal blogunun bulundugu ve bunlardan sadece bir
tanesinin CEOQ’suna iliskin igerikleri kurumsal blog araciligiyla hedef kitlelere sundugu tespit edilmistir. Bu
oranlar, kurumsal bloglarin hem kurumsal iletisim hem de CEO markasi agisindan sundugu firsatlardan
yararlanilmadigina isaret etmektedir.

Kurumlarin sosyal medya hesaplari lizerinden gercgeklestirilen incelemeler ise, kurumlarin bliyik oranda
Facebook (n=69) ve Twitter’da (n=77) kurumsal hesap olusturma yoluna gittiklerini gostermekle birlikte, CEO
markasina yonelik iceriklere kurumsal Facebook (n=5) ve Twitter hesaplarinda (n=5) yer veren kurulus sayisinin
azligina da dikkat cekmektedir.

Kisisel markalama c¢abalarinin hem kisisel hem de kurumsal iletisim boyutuyla degerlendirildigi
¢alismada, yeni medyanin 6zellikle CEO markalarinin iletisim yonetimi igin dnem tasiyan ve kullaniimasi gereken
bir potansiyeli barindirdigina yonelik bilgilerden hareketle bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmada,
kurumlarin ve CEQ’larin yeni medyanin kisisel markalama yoninden sundugu kapasiteden vyeterince
faydalanmadiklari yoniinde bulgulara ulasilmistir. Arastirmayla elde edilen bulgular dogrultusunda, CEQ’larin
kisisel markalama agisindan yeni medyadan yeterince yararlanmadiklarina dair tespit “Capital 2016 Tirkiye'nin
En Biiyik 500 Ozel Sirketi Listesi’nde yer alan ilk 100 kurumun CEQ’lari kisisel markalama agisindan yeni
medyadan yararlanmakta midir?” seklindeki birinci arastirma sorusuna, érneklem dahilinde yer alan kurumlarin
CEQ’larinin markalanmasi agisindan yeni medyanin sundugu kapasiteden yararlanmadigina yonelik veriler ise
‘Capital 2016 Tirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi Listesi’nde yer alan ilk 100 kurum CEQ’larinin markalanmasi
yoniinden yeni medyanin sundugu kapasiteden yararlanmakta midir?” seklindeki ikinci arastirma sorusuna
yanit teskil etmektedir. Ayrica 6rneklem kapsaminda bulunan CEQ’larin ¢gogunlugunun kisisel web sitesine sahip
olmamasi ve sosyal medya platformlarinda hesaplarinin bulunmamasi yéniindeki bulgular da kisisel iletisim
boyutu dahilinde yeni medyanin CEO markalamasi agisindan kullaniimadigina isaret etmekte ve bu yondeki
bulgular “Kisisel iletisim boyutu kapsaminda degerlendirildiginde 6rneklem dahilinde yer alan CEQ’lar yeni
medyanin kisisel markalama yoéniinden kullaniminda 6n plana ¢ikan kisisel web sitesine sahip midir ve sosyal
medya platformlarinda hesaplari bulunmakta midir?” olarak ortaya konan lglncl arastirma sorusuna yanit
teskil olusturmaktadir. Arastirmadan elde edilen diger bulgularin da isaret ettigi gibi kurumsal iletisim boyutu
kapsaminda degerlendirildiginde CEO markasina yonelik iceriklere kurumsal web sayfalarinda, kurumsal
bloglarda ve sosyal medya hesaplarinda yer verilmemektedir ve bu bulgular da, “Kurumsal iletisim boyutu
kapsaminda degerlendirildiginde kurumlarin web sayfalarinda, kurumsal bloglarinda ve sosyal medya
hesaplarinda CEO markasina yonelik iceriklere yer verilmekte midir?” seklindeki dérdiinci arastirma sorusuna
cevap niteligi tasimaktadir.

GUnUmuz rekabet yarisi igcinde kurumlarin ve kisisel birer marka olma gereksinimi iginde bulunan
CEQ’larin, hem kisisel hem de kurumsal amaglarina basarili bicimde ulasabilmesi igin marka yonetimi
literatiriinde kisisel markalama agisindan sundugu firsatlar nedeniyle son yillarda 6n plana g¢ikan yeni
medyadan faydalanilmasi gereklilik tasimaktadir. Bu baglamda, hem kurumun kendi kontroliinde olan yeni
iletisim ortamlarinin hem de CEOQ’larin kisisel iletisim yonetimi kapsaminda degerlendirilebilecek kisisel web
sitesi ve kisisel sosyal medya hesaplarinin kisisel markalama agisindan etkin bigimde kullanilmasina gereken
o6nemin verilmesi gerektigi séylenebilinmektedir.
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