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OZET

KURUMSAL KIMLIK - MARKALASMA STRATEJiSIi VE KONSEPT
OLUSUMU ARASINDAKI iLiSKiNIN MEKAN TASARIMINA ETKiLERi

Her insan dogdugu andan itibaren sosyal yasamin bir parcasi halindedir.
Insanlar, cevresiyle iletisim halinde oldugu siirece, sosyal bir ¢cevre icerisinde kendilerini
farkli kilan bir kimlikle ifade etme ihtiyaci hissetmislerdir. Bu farklilasma ihtiyaci
insanlarda oldugu gibi kurumlar arasinda da kendini géstermis ve giiniimiizde kurumlar
rakiplerinden ayrismak ve one ¢tkmak igin kimlik olusturma ¢abasi i¢erisine girmislerdir.
Zamanla olusturulan bu kimlik, aslinda karsi tarafa kendini tanitmak, varligint ispat
etmek ve aidiyetini kanitlamak icin 6nemli bir siirectir. Bu siiregte giiniimiizde marka diye
tammladigimiz somut olmayan fakat degerli olan bu varligi olusturmak ve degerini

korumak sirketler icin olduk¢a onemli bir yere sahiptir.

Giiniimiiz diinyasinda gelisen teknoloji, degisen zevk ve tercihlere gore markalar
her gegen giin rakiplerinin oniine ge¢mek icin ¢alismalarin siirdiirmektedir. Bir markayt
olusturan veya temsil eden bir¢ok tasarim 6gesi bulunmaktadir. Bunlar, logolar, renkler,
sloganlar, tipografi, iiriiniin form ve sekli, paketlemesi hatta son doénemde gittikce
popiiler hale gelen duyusal égeler pazarda one ¢ikmak, farklilasmak ve mekdani
deneyimlemek icin olduk¢a onemli bir hal almistir. Bu rekabet ortaminda bir kurumun

veya sirketin ilk bakista fark edilebilmesi ve akilda kalabilmesi i¢in kurumun mekan
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tasarimi ve gorsel kimliginin de on planda olmas: gerekmektedir. Tiim bu
unsurlar markalagmanin bir par¢asi olarak diisiiniildiigiinde, olusturulan gérsel kKimlik,
konsept ve mekdn tasarimi bir biitiin olarak tasarlandigi takdirde degerlidir. Bu
calismada markalasma siirecinde tiim bu unsurlarin degerlendirilmesi ve tiimiiyle ele

alinmast durumunda markalarin nasil bir yol izledigi 6rneklerle anlatilmaya ¢alisilmistir.
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SUMMARY

THE EFFECTS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE
IDENTITY - BRANDING STRATEGY AND CONCEPT FORMATION ON
SPACE DESIGN

Every human being is a part of social life since the time of birth. As long as
people are in contact with their environment, they have felt the need to express themselves
in the social environment with a different identity. This need for differentiation has
manifested itself among corporations as well and corporations have tried to disassociate
themselves from their competitors and to form an identity for coming into prominence.
This identity is actually an important process to introduce itself to the opponents and to
prove its existence and its belonging. In this process, what we call a brand today is one
of the intangible but very valuable ones and therefore it is very important for what we

reach in this matter.

Creating and preserving the value of this intangible but precious asset which
has been defined as a brand has a very important place in for companies. According to
changing tastes and preferences and developing technology, brands continue to work
ahead of their competitors. There are many design elements that constitute or represent
a brand; Logos, colors, slogans, typography, product form and shape, packaging and
even sensory elements which trends popular recently. These elements have become very

important to stand out in the market, to be different and to experience the place. In order
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to be noticed and remembered in the first glance of an corporations or company
in this competitive environment, the space design and visual identity of the corporations
should be at the forefront. Visual identity, concept, and space design are valuable if they
are designed as a whole that is considered a part of the brand. In this study, it is tried to

explain how companies follow the way under the evaluation of these elements by

brandization process.
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1. GIRIS

Bireylerin bir araya gelerek, sosyal bir yasam igerisine girmesiyle birlikte kisiler,
kendi kimliklerini digerlerine kanitlama ve kabul ettirme cabasi igerisine girmistir.®
Ticaretin baglamasi ve dzellikle endiistri devrimi sonrasi insanlar gibi kurumlar da kimlik
arayisina girmis ve rakiplerinden ayrismak icin kendilerini tanitan bir kimlik olugturma

calismalarina baslamislardir.

Zamanla olusan bu farklilagsma istegi marka ve markalagma kavramlarinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Markanin zaman igerisindeki bilinen en eski, belki de ilk
amaci; bir iriin veya hizmetin adi, kimligi ve farkliligini gosteren bir isim/sembol
gorevini iistlenerek onu benzerlerinden ayirmaktir.? Gegmisten giiniimiiz kadar var olan
biitiin markalarin asil ve tek amaci ise tiiketicinin goziinde farklilasmak, pozitif bir algi
olusturmak ve olusturduklar1 bu pozitif algiyr siirekli kilmaktir. Markalarin olusturmus
oldugu bu pozitif algi, misterilerin giiveninin kazanilmasi ve marka sadakatinin
olusturulmasi agisindan da oldukg¢a 6nemli bir unsurdur. Marka sadakatini olusturmus ve
sadik misteriler edinmis markalarin, gii¢lii bir marka olma yolunda ilerledikleri, gorsel

kimlik ve markalasma stratejileri konusunda bagarili adimlar attig1 agikardir.

Gegmisten gliniimiize birgok marka, gorsel kimlik unsurlarini kullanarak hedef
kitlenin aklinda kalmay1 amaglamistir. Olusturulan tasarim konseptinin, yapilan gorsel ve
kurumsal kimlik calismalar ile desteklenmesi amag¢lanmistir. Bu durum markalasma
stirecindeki markay1, bir adim daha 6teye gotiirerek markanin vermek istedigi mesajin,
hedef kitle tarafindan daha net bir bigimde anlasilmasini saglamistir. Bu stireci dogru bir
sekilde yonetip dikkat ¢ekmeyi basaran, tiiketici ve marka arasinda bir bag olusturan
markalar ise rakiplerinden bir adim Gteye giderek pazarda da 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle
BMW, Coca-Cola, Nike, Starbucks, Apple vb. gibi biiyiik sirketler i¢in gérsel kimlik

tasarimi, konsept ve mekan tasarimlarinin biitiinligii Gnemli bir unsurdur.

! Ayla Okay, Kurum Kimligi, Derin Yayinlari, Istanbul 2018, s.242.
2 Burak Nakiboglu ve Ak Alkevli, Politik Pazarlamada Kisisel Marka —Aday Markasi Yonetimi, Akademisyen
Yaymevi, 2016, Ankara, s.42-43.



Bu bilgiler 1s181nda, giiniimiizde 6ne ¢ikmay1 basarmig markalarin, markalasma
yolunda ele aldiklar1 tasarim unsurlarini, gorsel kimliklerini, olusturduklar1 konsept ve

mekan tasarimlarini bir biitlin olarak ele alma siirecleri bu tezin icerigini olusturmaktadir.
1.1 Tezin Konusu

Bu caligmada kurumsal kimlik ve markalagsma kavramlar1 detayli bir sekilde
incelenmis, markalagsma siirecinde gorsel tasarim Ogelerinin, konsept olusumunun ve
giiniimiizde son donemde gittik¢e popiiler hale gelen duyusal 6gelerin mekan tasarimina

olan etkileri incelenmistir.
1.2 Tezin Amaci

Bu ¢alisma; kurum kimligi ve marka kavramlarinin incelenmesi, kurumlarin ve
kisilerin markalasma siirecindeki stratejileri ve tasarim unsurlarinin irdelenmesi,
arastirtlan bu unsurlarin mekan tasarimina olan etkilerini  6rnekler {izerinden

degerlendirilmesi tezin asil amaci olarak saptanmustir.
1.3 Tezin Kapsam

Tez kapsami ¢ergevesinde igerik olarak; kurumsal kimligin tanimi, tarihgesi,
unsurlari, marka kavrami, kisisel markalasma kavrami, kurumlarin markalasma
stireglerine etki eden gorsel tasarim ogeleri ve giin gegtikce popiiler bir hal alan ve 6nemi
anlasilan duyusal markalagsma kavramlarinin mekan tasarimina olan etkileri tezin ana
hatlarini olusturmaktadir. Bu ¢alismada; kurumsal tasarim o6geleri ve marka kavrami
hakkinda yapilan literatiir taramasi sonrasi giiniimiizde basarili olarak kabul edilen
markalar ve kisisel markalasma kavramlar1 incelenmistir. Calisma sirasinda; kurumsal
kimligin 6nemi, markalasma siirecinde tasarim 6gelerinin detayli bir sekilde incelenmesi

ve tiim bu unsurlarin mekan tasarimindaki etkileri aragtirilmistir.
1.4 Tezin Yontemi

Bu ¢alisma sirasinda, konuyla ilgili literatiir arastirmasi sonucunda kurumsal
kimlik ve markalasmanin mekan tasarimi {izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma

sirasinda bu alanda yapilan calismalarin ¢ogunlukla <’isletme’” ve “’Halkla liskiler”’



béliimleri tarafindan yapildigi goriilmiistiir. Kurumsal kimlik ve markalagma kavramlarin
mekan tasarimi tizerindeki etkileri tizerine yeterli kaynak olmamasi tezin igerigini de
etkilemistir. Bu ¢alisma sirasinda; kitaplar, internet kaynaklar, ilgili tezler, makaleler ve
stireli yayinlar incelenerek konuyla ilgili glincel 6rnekler iizerinden mekan tasariminda

referans olarak alinan tasarim unsurlari ve etkileri anlatilmaya ¢alisilmistir.



2. KURUMSAL KiMLIiGiN TARIHSEL GELIiSIM SURECI
2.1 Kurumsal Kimligin Tarihgesi

Insanlar sosyal bir ¢evre icine dogmakta ve dogdugu andan itibaren,
cevresindeki herkesle iletisim halinde yasamina devam etmektedir. Dolayisiyla iletisim
hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Insanlarin bir arada yasamaya baslamalariyla
beraber sosyal bir yasam icerisinde zamanla kendilerini digerlerine bir kimlik ile ifade
etme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. “Kimligin en belirgin faydasi ‘goriilmek’ hatta ‘farkli
goriinmektir’. Farklhilik, gériinmeyeni ‘goriiniir’ kilar ve kimligi digerlerinden ayirir.”3
“Kimlik, insanin kim olduguyla ya da ‘Ben kimim?’ sorusuna verdigi cevapla ilgilidir.
Kisilere gore degiskendir ve bu nedenle bir duygu, bilgi, biling, siire¢, temsil farki gibi

yanlar1 6ne ¢ikabilir.”

Her bireyin kendine 6zgii kisiligi ve kimligi oldugu gibi, her kurumunda kendine
ozgii bir kimligi ve kisiligi bulunmaktadir.® Kisiligin olmadig1 bir yerde kimlikten de séz
edilmesi miimkiin degildir, ¢iinkii kimlik 6ztinde kisinin veya kurumun disaridan gériinen
bi¢imidir. Kurum kimliginin dneminin anlagilmasiyla birlikte kurumlar tarafindan kimlik
caligmalari olusturmalari i¢in gérevlendirilen tasarimcilarin asil gorevi, kisilik yaratmak
degildir. Onlarin asil amaci var olan kisiligi tanimlamak, sinirlarini belirlemek ve
varligimmi ispat etmektir.  Dolayisiyla bir kurumun farkliligini goriiniir kilmak,
digerlerinden ayristirarak fark edilmesini saglamak ve tercih edilir hale getirmek buradaki

asil amagc olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal kimlige duyulan ihtiyacin yeni bir fikir olduguna inanilmasina
ragmen, aslinda kurum kimliginin baz1 6geleri ilk kez krallarin ve sehirlerin kullandiklar
armalarda, soylularin ve gesitli ordularm iiniformalarinda goriilmiistiir.® Uniformalarda
kullanilan bu isaretler ayni tiniformaya sahip olanlari bir arada tutmayi, dolayisiyla ortak
amag ve ortak bir ruh olusturmayi amaglamaktadir. Kullanilan bu bayrak ve tiniformalar

bir anlamda “’aidiyet’” simgesi olarak da kullanilmaktadir. Buradaki asil ve tek amag,

8 Mark Rowden, The Art of Identity, Vermont: Gower Publishing Limited, 2000, s.1.

4 Nuri Bilgin, Sosyal Psikolojide Yontem ve Pratik Cahsmalar, istanbul, Sistem Yaymcilik, 1995, s.65.

5 Nilay Ovalioglu, Kurumlarda Kimlik ve imaj Degisim Siireci: Arcelik Firmasi Ornegi, Ankara: Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, s.10.

6 Okay, s.1.



digerlerinden ayrilmak, yeniden tanmirhig saglamak, belli ideolojilere veya
hiikkiimdarliga aidiyeti kanitlamaktir. Ticaretin gelismesi ve endiistrilesmenin
baglamasiyla kurumlarin da kendilerini ifade etme, tanimlama, bir kimlige sahip olma,
farklilastirma ve biitiinlesme ihtiyaglari ortaya ¢ikmis ve bu ihtiyaglarin eksikligi o

donemde kurumlar agisindan da fark edilmistir.’

Kurumsal kimligin tarihsel ge¢gmisine baktigimizda iilkelerin kimlik olusturma
ve farklilasma ¢abalarinin ¢okta bilingli bir sekilde yapilmadig: goriilmektedir. Kurumsal
kimlik; 6ziinde farklilasma, ayrisma ve aidiyetligin bir gostergesi oldugunun bilincinde
olup dogru bir sekilde kurgulandigi takdirde, kullanildigi alana olumlu bir sekilde hizmet
ederken, bilingsizce ve tiizerinde disiiniilmeden kullanildigi durumlarda yanlis

anlagilmalara ve karmasa yaganmasina sebep olabilmektedir.

Somiirgecilik doneminde de bazi uluslar himayeleri altindaki iilkelerde de bir
biitiinlik saglamak icin farkli kimlikler olusturmuslardir. Ingiltere’nin sdmiirgesi
altindaki Hindistan bu duruma verilebilecek en iyi 6rnektir.® 1860’11 yillarda ingiliz
himayesi altindaki Hindistan’da ¢ok sayida prenslikler ve beylikler mevcuttur. Farkli
yiizolgtimiine sahip bu beyliklerin derecelendirilmesinde, sahip olduklar: alanlar kadar
zenginlikleri de, Ingilizlere karsi tutumlarinda ve ayaklanmalardaki davranislarinda son

derece etkili ve belirleyici bir unsur olmustur.®

Kisiler ve uluslarda oldugu gibi, sehirlerin de kimlikleri vardir. Ornegin
15.ylizyilda Floransa sehrinin yoneticileri Malta'dan farkli olmak ve ayrismak igin,
sanat¢ilar, Yyazarlar ve mimarlardan Floransanin bir resmini olusturmalarini
istemisglerdir.’ Bu girisimde o donemde digerlerinden ayrilmak ve bir kimlik kazanmak

icin atilan biiylik bir adim olarak adlandirilabilir.

Giiniimiizde c¢agdas isletmeler de farkli bir tutum igerisinde degillerdir. Son

zamanlarda 6ne ¢ikmak i¢in kurumlarin bilinglenmesi ve bu dogrultuda olusan talep

" Klaus Schmidt, Corporate lentity- Entwikchlung, Verstandnis und Potentiale", Corporate Identity in Europa:
Strategien, Instrumente,Erfolgreiche Beispiele, Campus Verlag, New York, 1994, s. 15.

8 Okay, s.2.

9 Wally Olins , The Wolf Olins Guide To Corporate Identity, Revised Edition, Black Bear Press 1990, s. 15-18.

10 Helfing Paul, Auf Der Suche Nach Einer Identitaet. Enie Komlexe Selbstverstaendliehkeint, Corporate
Identity, Handburch,(Hrsg.) Ben Bos, (Ubers) Friederike Von Der Linden. Schaffhausen; Zurich:
Frankfurt/M.,Diisseldorf:Ed. Stemmle,1990. s.21.



neticesinde kurumun kullanicilari ile bulusabilmesi, iletisim kurabilmesi, ilkeli, tutarli ve
cagdas kurumsal davraniglar gelistirmesi gerekmektedir. Kurumlar, hem kendi iginde bir
biitinlesme duygusu olusturmak, hem de hedef kitlenin aklinda kalmak i¢in; logolar,
kurum renkleri, iletisim yontemleri, davranis tarzlar1 ve kendilerine 6zgii kimlikleriyle
digerlerinden ayrismak, iyi bir imaja sahip olmak ve oOne c¢ikmak icin higte

kiigiimsenmeyecek yogun bir ¢aba igerisine girmislerdir.!!

O donemde ticaretin artmasi, imalat ve sanayilesmenin gelismesiyle birlikte,
kimlik kavrami da bunlara paralel olarak gelismis ve giiniimiizde de gelismeye devam
etmektedir. Gegmisten gliniimiize kadar kurum kimliginin ge¢irmis oldugu evreler ve

ozellikleri agisindan dort donem altinda incelenmistir. Bu déonemler; *2
1. Geleneksel Donem
2. Marka Teknigi Dénemi
3. Ikinci Diinya Savasi sonras1 Dénem-Dizayn Dénemi
4. Stratejik Donem olarak adlandirilmaktadir.
2.1.1 Geleneksel Donem

Birinci Diinya Savasi’nin bitimine kadar siiren ve “’geleneksel donem’’ olarak
adlandirilan bu donemde kurulusun sahibi veya kurucusu, kurumlarin kimliginin
belirlenmesini de saglayan ana unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu donemde kurum
sahibi yapiy1 yapacak olan mimari, grafikerleri ve iirlin dizaynini1 kimin yapacagini
belirleyen kisi olmustur. Bu durumda, kurulus sahibinin kisisel kimligi, degerleri, tarzi,

tutum ve davranislar1 dogrudan isletmeninde tutum ve davranisini ortaya koymaktadir.™®

11 Okay, s.2-3.
12 Okay, s.3.
13 Okay, s.3.



Bosh, Siemens, Ford, AEG gibi kuruluslar bu dénemin belirgin isimleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel donemde kurumlar farklilasmak, One c¢ikmak,
tirtinlerin kalitesini gostermek igin bir isaret olusturma g¢abasi i¢ine girmis ve bu konuda
digerlerinden daha iyi olmak ic¢in profesyonel anlamda sanatcilardan destek almaya

baglamiglardir.

1907 yilinda tasarimci ve mimar olan Peter Bahrens, AEG tarafindan kurumun
binalar1, {irtinleri ve reklamlarini ifade edilecek sekilde ortak bir kimlik ¢alismasi
yapmasl i¢in goreve baslamistir. Bu anlamda AEG, o donemde bir tasarimciyla birlikte
ortak bir tasarim dili olusturmasi i¢in goérevlendiren ilk kurulus olma ozelligi
tagimaktadir. AEG i¢in Behrens’in tasarlamig oldugu logo, zamanla degisimlere ugramis
olsa dahi giiniimiize kadar gelmeyi basarmistir. Behrens'in olusturdugu logonun son sekli
giinlimiizdeki logosuna olduk¢a benzemektedir. Bu durum Behrens'in o dénem igin ne

kadar basarili bir tasarimei oldugunu gostermektedir.*(Sekil 1)

<9 aes &

Franz Schwechten (1896) Otto Eckermann (vor 1900) Peter Behrens (1907)

Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1912)

AEG ©

(1996) (ab 2003) (bis 2004)

Sekil 1: AEG Logosunun Zaman Igerisindeki Degisimi

Kaynak:www.wikizero.biz/index.php?qg=aHROcHM6Ly9kZS53aWtpcGVkaWEub3JInL3dpa2kvRGF0Z
WKk6TG9nb19hZWdfc2VpdF8xODk2LmpwZw

14 Okay, s.4.
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Cok yonlii bir tasarimci olan Behrens, o donemde fabrikanin mimarisini, AEG
tarafindan satilan aletlerin dizaynini, satis magazalarinin diizenini, kurulusun tiim basili

materyallerini ve her tiirlii reklam malzemelerini tasarlamis veya tasimini etkilemistir.'®

: 3 ST

Sekil 2: Peter Behrens, Tiirbin Fabrikasi, 1909 -10

Kaynak: https://www.khanacademy.org/humanities/art-1010/architecture-20c/a/peter-behrens-turbine-
factory

Sekil 3: Sol: Peter Behrens, Tiirbin Fabrikasi, 1909 /Sag: AEG-Turbinenhalle, Berlin

Kaynak: https://www.khanacademy.org/humanities/art-1010/architecture-20c/a/peter-behrens-turbine-
factory

15 Okay, s.5.
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Sekil 4: Peter Behrens’in AEG I¢in Yaptig1 Afis Tasarim Ornekleri /1910-1912

Kaynak: https://www.khanacademy.org/humanities/art-1010/architecture-20c/a/peter-behrens-turbine-
factory

Geleneksel doneminde One ¢ikmayr basarmis donemin bir diger Onemli
temsilcisi de giiniimiizde de var olan ve dizayn literatiiriinde genellikle pek
bahsedilmeyen Coca-Cola’dir. Bunun da baslica nedeni iiriinlerinde ve logosunda amator
tasarimcilarin - gorev almasidir. Bu durum firmanin dizayn tarihindeki yerini

engellemistir.'®

Coca-Cola i¢eceginin hikayesi 1886 yilinda Atlanta da eczaci olan Dr. John S.
Pemberton'un kendine 0zgli bir sekerli ve alkolsiiz igecek olusturulmasiyla
baslamistir. John Styh Pernberton'un iiretmeye basladigi i¢ecegin ismini bu igecegin
yapiminda kullanilan koka yapragi ve koka cevizinden esinlenerek Pernberton’un
muhasebecisi Frank M.Robinson koymustur. Robinson, iki malzemenin bas harfi olan K
harflerini C harfine ¢evirmek istemistir.!” Robinson C harfinin reklam sektoriinde daha
iyi goriinecegine inandigindan dolay1r Coca-Cola ismini 6ne siirmiis daha sonra diinyaca
tinlii Coca-Cola logosunu (Sekil 5) kendi el yazisiyla tasarlamistir. Zaman igerisindeki

logo degisimi ise asagida (Sekil 6) gosterilmistir.

16 Okay, s.8.
17 Okay, s.8.
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Sekil 5: Frank M. Robinson Tarafindan El Yazisiyla Tasarlanan Logo

Kaynak: https://medium.com/fgd1-the-archive/coca-cola-logo-1886-frank-mason-robinson-
19d50f753027

COCA-COLA. @@ (407 (il Cotill

1886 1890 1 900 1905s 1940 1950

Coke et Y J
Cttsty, b
sl (OkE C‘.%

1969 1985 1987 1993 2003 2007

Sekil 6: Coca-Cola Logosunun Zaman Igerisindeki Degisimi

Kaynak: evolutionofthelogos.weebly.com/brand-logo-history/coca-cola

1915 yilinda taklitlerinin ¢ogalmasi ve kendine 6zgii bir sise tasarimina duyulan
ihtiyacin bilincinde olmasiyla birlikte Coca-Cola Sirketi, taklitlerinden ayrilmak i¢in ¢ok
sayida sise tireticisine basvurmustur. Coca-Cola sirketi o donemde sise imalatgilarindan,
"karanlikta veya yerde kirik bir sekilde oldugunda dahi taninacak ve ayirt edilebilecek”

bir Coca-Cola sisesi tasarlamalarini istemistir. Coca-Cola'nin kakao ile ilgisi olmadig

10
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halde kakao kabugunun garip ama c¢ekici bir sekli oldugunu diisiinen Root Glass
Company’den Alexander Samuelson, kakao bitkisinin c¢ekirdeginden esinlenerek
olusturdugu paralel dikey oluklar ve konik uglar ile siskin bir orta boliim igeren bir sise

tasarimi gelistirmistir.

Sekil 7: Coca-Cola'nin Sise Tasarimma {lham Olan Kakao Kabugu

Kaynak: ricreative.net/feed/evolution-coca-cola-bottle/

11
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DESIGN.

48,160. Patented Nov, 16, 1915,

Sekil 8: Coca-Cola Sisesinin Ik Tasarlanan Ve Patenti Alinan Sise Tasarimu Cizimi

Kaynak: www.coca-colacompany.com/stories/for-sorida-family-the-roots-of-the-coca-cola-bottle-run-
deep

Bu ilk tasarimdan sinirl sayida sise iiretilmis ve prototip iiretime gegcmemistir.
Cilinkii tasarlanan sisenin orta ¢ap1 tabanindan daha bilyiikk oldugundan dolay1 konveyor
bantlarinda dengesiz bir hale gelmekteydi. (Sekil 9) ilk tasarlanan sisenin formu fiziksel
olarak paketleme asamasinda ve iiretim bandinda sorun ¢ikarinca tasarim ekibi sisenin
kok kismini yeniden tasarlamak i¢in calismalarina devam etmis, sisenin orta c¢apini
azaltilarak bu sorun ¢oziilmiis ve boylece bugiiniin ikonik kontur sise sekli ortaya
cikmustir. (Sekil 10)

12
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Sekil 9: Patenti Alman Coca-Cola Cam Sise Kalibt Ve Uretilen Cam Sise

Kaynak: www.vchsmuseum.org/coca-cola

Sekil 10: Coca-Cola Sisesi Prototip Ve Uretime Gegen Sise Tasarimi

Kaynak: https://www.designorate.com/product-design-icons-from-the-20-century/

Coca-Cola sisesi glinlimiizdeki haline gelene kadar ¢ok fazla form degistirmistir.

1920 yilina gelindiginde, kontur sisesi olarak adlandirilan tasarim, sirketin en {inlii eseri

13
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haline gelmistir. Sise stiphesiz ki tarihteki en {inlii tasarimlardan biridir . Yillar gegtikce

marka biiyiimiis ve ambalajlama gelismis, ancak sise hala orijinal bi¢iminden ¢ok uzak
bir nokta degildir. (Sekil 11)
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Sekil 11: Coca-Cola Sise Tasarimmin Zaman Igerisindeki Degisimi

Kaynak: ricreative.net/feed/evolution-coca-cola-bottle/

Coca-Cola sisesi, 1950 yilinda Time dergisinin kapagina ¢ikmis (Sekil 12) ve
dergi kapaginda bu zamana kadar yer alan ilk ticari {irin olarak da kayitlara gegmistir.
Coca-Cola’nin klasik cam sise tasarimi, Andy Warhol (Sekil 13) ve Salvador Dali (Sekil
14) tarafindan sanat eserlerinde de kullanilmistir. Bu da bir igecek markasinin sisesinin

dahi ¢ok giiclii ve basarili bir forma sahip oldugunun kanit1 niteligindedir.

Sekil 12: Time Dergisinin Kapagma Cikan Coca-Cola Sisesi - 15 Mayis 1950

Kaynak: content.time.com/time/covers/0,16641,19500515,00.html
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ANDY WARHOL GREEN COCA COLA BOTTLES, 1962

Sekil 13: Andy Warhol — Yesil Coca-Cola Siseleri — 1962

Kaynak: www.artsy.net/unsupported-browser

Sekil 14: Salvador Dali. Poetry Of America, 1943- Oil On Canvas, 116 X 79 Cm

Kaynak: larevolucionserapatrocinada.wordpress.com/2015/03/08/salvador-dali-poetry-of-america-1943/
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2.1.2 Marka Teknigi Donemi

Bu donem iki diinya savasi arasindaki donemi kapsamaktadir. Bu donem
Ozellikle Alman, Hans Domizlaff adi1 ile anilmaktadir. Domizlaff, kimlik olusturmakta
markanin birinci sirada olmasi gerektigini diistinmektedir.*®* Marka teknigi doneminde
kurulusun kimligi, tasarlanan f{iriinle, tarziyla veya ambalajiyla anlatilmaya
calisilmaktaydi. ° Bu donemde One ¢ikan kurumlar arasinda Domizlaff’in yarattig
Mercedes-Benz, Siemens, BMW, Opel, Ford gibi biiyiik otomobil kuruluglari 6rnek

olarak verilebilmektedir.?
2.1.3 Ikinci Diinya Savas1 Sonrasi Dénem-Dizayn Dénemi

Kurum kimligi kavram1,1950°1i yillarda oldukga az bilinen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktaydi.? Fakat bu donemde uluslararasi alanda ¢alismalar yapilmaya
baglanmasiyla beraber, kurum kimliginin 6neminin 6zellikle dénemin Amerikan ve
Ingiliz kuruluslar1 tarafindan anlasildig1 bir gergektir. Bu nedenle pazarda farklilasmak
ve O6ne c¢ikmak icin kurum kimligi calismalari, ABD’de ve ingiltere’de bulunan ve
uluslararasi ¢aligmalar siirdiiren holdingler tarafindan bilingli bir sekilde gelistirilmistir.
Bu donemde Westinghouse, Xerox, General Motors, Ford ve IBM gibi giiniimiizde de
olduk¢a tanminmis olan firmalar o donemin o6ne c¢ikan markalari olarak Ornek

gosterilmektedir.??

Dizayn doneminde, marka teknigi doneminden farkli olarak kurum kimligi
caligmalari, lirlin tasarimi lizerinden yiiriitilmeye ¢alisilmistir.?? Donemin sonlarinda bazi
kurum ve ajanslar tarafindan kurum kimligi kavrami gelistirilmeye ¢alisilmis, hatta bu

ajanslardan bazilarin1 kurum kimliginin mucidi olarak bilinen ve giiniimiizde de hala

18 Klaus Birkigt, M.Marinos Standler , J. Hunk Funck, Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele, 6. Auflage- VVerlag Moderne Industrie, Landsberg / Lech, 1993 , 5.34.

19 Thomas Glockler, Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity: Aufbau und Nutzung, Deutscher
Universitatsverlag, Bayreuth, 1995, 5.8-9.

20 Birkigt, Standler ve Funk, s.34.

21 Klaus Schmidt, Corporate lentity- Entwikchlung, Verstandnis und Potentiale, Corporate Identity in Europa:
Strategien, Instrumente,Erfolgreiche Beispiele, 1994, s. 21.

22 Okay, s.12.

23 Glockler, s.9.
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biiyiik kuruluslara kimlik konusunda destek olan Lipincott ve Margulies (L&M)

olmustur.?*
2.1.4 Stratejik Donem

1970°1i yillarin sonlarindan giiniimiize kadar olan bu dénem Stratejik donem
olarak ifade edilmektedir. Bu yillarda ’kimlik’’> kavraminin 6neminin anlasilmasiyla
birlikte kurum kimligi ajanslarinin sayisi 6nemli bir derece artis gostermistir. Stratejik
donemde bu alanin yeni bir is sahas1 oldugunun farkina varan reklam ajanslar1 bu kavram
tizerinde daha yogun calismaya baslamiglardir. Dénemin sanatla ilgilenen bazi yazarlar
tarafindan, kurum kiiltiirsi, Kurum kimligi ve kurum dizayni1 hakkinda bilgiler verilmis ve
calismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar sayesinde kurum kimligi kavrami ile daha ¢ok
karsilagilir hale gelinmis fakat yine de tam olarak anlasilmamuistir.?> Daha sonra bireylerin
bu konuda bilinglenmesiyle birlikte kurum kimliginin tek bir yonlii bir kavram olmadigi

anlasilmistir.
2.1.1 Kurum Kimliginin Tiirkiye'deki Tarihsel Gelisimi

Kurum kimliginin diinyadaki gelisimine paralel olarak, Tiirkiye Cumhuriyeti
oncesinde, kKurumlar tarafindan olusturulan bayraklar ve flamalar, kurumsal kimlik
calismalarina ornek olarak gosterilmektedir. Osmanli Doneminde askerlere giydirilen
cesitli tiniformalar da bu anlayisa hizmet etmektedir. O dénemde askerler kendileri igin
hazirlanmis olan giydikleri itiniformalar1 0 kadar benimsemisler ki, tiniformalarin

degismesi durumunda fazlaca tepki vermis ve biiyiik olaylar ¢ikarmislardir. 26

Osmanli Imparatorlugu'ndan Tiirkiye Cumhuriyeti'ne gegis yapilmasiyla birlikte
Mustafa Kemal Atatiirk'iin Onderliginde ticari atilimlarla beraber kurumsal kimlik
olusturma calismalarinda ilk adimlar atilmaya baglanmigtir. Boylece zamanla armalar

yerlerini logo ve ticari markalara birakmustir.2”

24 Okay, s.19.

%5 Qlt Aicher, Die Welt Als Entwurf, Berlin, 1991, Ernst & Sohn Verlag, s. 163.

% Okay, s.21.

2 Cigdem Demir, Markalarda Kurumsal Kimlik Yenileme Kavram, Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi Sanat Yazilar1 14, Onur Matbaacilik, Ankara, 20006, s. 47.
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Ulkemize 1960 yillarda, yabanci sermayeli sirketlerin Tiirkiye pazarinda yer
almasiyla beraber Tirk kuruluslan da kimligin 6nemini kavramig ve kendilerini bu
pazarda ifade etme, bunun icin de birer kimlik edinme ihtiyaci hissetmislerdir. Sirket
kurucular1 bu donemde kendi kimliklerini, dogrudan kurumlara yansitarak aslinda
kurumlarm isimlerini ve kurum kimliklerini de belirlemis olmuslardir. Ulkemizde bu
kuruluslara verilebilecek en iyi o6rnekler ise, Sakip Sabanci'nin " Sabanci" (Sekil 15),
Vehpi Kog'un "Kog" (Sekil 16) ve Nejat Eczacibasi'nin kurmus oldugu "Eczacibast”
(Sekil 17) sirketleridir.?®

O0GBANCI

Sekil 15: Sabanci Holding Sirket Logosu

Kaynak: www.sabanci.com/tr

QVOLU

Sekil 16: Kog Holding Sirket Logosu

Kaynak: www.koc.com.tr/tr-tr

5 Eczacibasi

Sekil 17: Eczacibast Holding Sirket Logosu

Kaynak: www.eczacibasi.com.tr/tr/anasayfa

28 Okay, s.22.
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Ulkemizde kurumsal kimlik ¢alismalariim baslatilmasinda 6ncii olarak kabul
edilen sirketler ve onlari takip edenler, kurumsal kimlik olusturma konusunda basarili bir

yol izleyerek diger kurumlar i¢inde 6rnek olmuslardir.

Verilen tim bu bilgiler 1s18inda, aslinda iilkemizin kurum kimligi anlayisi
Avrupa’dan ¢ok da farkli olmamakla beraber bu konuda ki asil eksiklik bu alanda
profesyonel anlamda hizmet veren ve c¢alismalar siirdiiren ¢ok fazla sirketin
bulunmamasidir. Ulkemizde kurumlarin kurumsal kimlik olusturulmasi siireci reklam ve
tasarim ajanslarina sadece logo, Kartvizit ve antetli kagitlar gibi kisith bir takim grafik
calismalar yaptirilarak gecistirilmesi veya daha biiyiilk kurumlarin yabanci ajanslara

basvurarak giiglii bir kimlik olusturmak i¢in bagvurmasi seklinde yiiriimektedir. 2
2.2 Kavramlarin incelenmesi
2.2.1 Kurum Kavraminin Tanim:

Sosyolojinin pek ¢ok terimi gibi, kurum kavrami da giindelik yasantimizda
siklikla cesitli kavramlar1 adlandirmak igin kullamlmaktadir. Ornegin; korunmaya
muhta¢ cocuklarin barindiklart yerler, spor kuliipleri birer kurum (miiessese, tesis,
kurulus) olarak adlandirilmaktadir. Bunlarin tiimii kullanildiklar1 baglamda dogrudur,

fakat sosyolojik agidan, daha farkli bir kavrama isaret etmektedir.*

Kurumsallagma ise; bir kurumun veya kurulusun, siirekliginin devam ettiren
yapilan tiim faaliyetlerini stirdiirebilmesi durumunda dahi devamliliginin belli kisilerin
varligina ihtiyag¢ duymadan yapilmasi gereken tiim caligmalarin aksamadan devam

etmesini ve gelistirebilmesini saglayan bir sistemin olusturulmasidir.
2.1.2 Kimlik Tanimi Ve Etimolojisi

Kimlik sdzciigii, kelime anlami olarak Ingilizce karsilig: ‘identity’, Fransizca da
Ozdeslik anlamina gelen ‘identité’, Latincede ise ‘identitas’ olan ve “ayni” anlamina

gelen “’idem’’ kokiinden tiiretilmistir. Tiirkgede ise kimlik sozciigii "kim" kokiinden

29 Okay, s.22.
30Joseph Fichter, Sosyoloji Nedir? (Ceviren: N. Celebi), Selcuk Universitesi yaymlari : 75. Fen-Edebiyat Fakiiltesi
yayinlari : 6., 1990, Konya, s.114.
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tiretilmistir. “Kimligin en belirgin faydas1 goriilmek, hatta farkli gériinmektir. Farklilik,

goriinmeyeni goriiniir kilar ve kimligi digerlerinden ayirir.”s!

Giinlimiizde kimlik en karmasik ve ilgi ¢ekici kavramlardan biridir. Farkli
acilardan ele alinip belli tanimlamalar yapilsa dahi ¢ok yonli bir kavram olmasi
nedeniyle kimligi belirleyen birgok farkli etken bulunmaktadir. Bu nedenle kimligin her

bir yoniiyle farkli bir bilim dali ilgilenmektedir.*?

Okay’a gore kimlik kavrami tanimlanirken; bireysel kimlik, kolektif kimlik ve

kurumsal kimlik olarak genel bir ayrim yapmamiz miimkiindiir. (Sekil 18)

S

Y Y !

{ Bireysel Kimlik J [ Kolektif Kimlik J [ Kurum Kimligi J

Sekil 18: Kimlik Cesitleri

Kaynak: (Okay 2018, 23)

2.1.2.1 Bireysel Kimlik

Gegmisten giiniimiize kadar gelen ve insanlarin bu konuda siirekli bir cevap
aradig1 kimlik kavrami Ozellikle son donemde iizerinde daha ¢ok konusulan ve
popiilaritesi giin gectikge artan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda pek
cok farkli tanimlamalar yapilmis ve bu kadar farkli tanimlamalarin yapilmasinin en
onemli nedenlerinden birisinin de kimlik kavraminin insana 6zgii oldugu kadar bir o
kadar da karmasik ve bir kavram olmasidir. “’Ben kimim?’’ ve “’Ben neyim?’’ sorulari
kimlik arayisinin 6ziinii olusturmaktadir. Bu sorular bireylerin kendisini ifade etme ve

kendilerini tanmimlama bigimi olarak kimlik kavraminin felsefi veya kiiltiirel temelli

31 Rowden, s.1.
32 Ahmet Ulvi Tiirkbag, Kimlik, Hukuk ve Adelet Sorunu, Dogu Bati Diisiince Dergisi Y1l:6 Mays,
Haziran, Temmuz, 2003,s.209.
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olmasi fark etmeksizin insanin kendine sordugu en énemli ve en karmasik sorulardir. =
Kimlige iliskin yapilmis olan tanimlamalarin her biri 6ziinde kimligi, insana 6zgili bir

kavram olarak tanimlar.

Farkl1 disiplinlerin etkileriyle ortaya ¢ikan bu kavramlar ger¢evesinde insanin
kendini nasil gordiigii ve digerleri tarafindan nasil goriindiigiinii ifade eden kimlik
kavrami, insanin kendisini sosyal bir c¢evrede tanimlamasi ve konumlamasidir. 3
Dolayisiyla gliniimiizde sosyal alanlarin pek ¢ok farkli kimligi bir arada bulusturmasi
beraberinde ¢ok cesitliligi de getirmektedir. Cilinkii kimlik, sosyal olarak yapilanmis

bireyin tanimidir.®
2.1.2.2 Kolektif Kimlik

Kolektif bir varlik olan insanlar i¢in ait olma ve kabul gérme durumu her zaman
cok onemli bir olgu olmustur.®® Gegmisten giiniimiize kadar bireyler her zaman birlikte

yasadiklar kisilerin kendilerini kabul etmelerini ve bir gruba ait olmayi istemislerdir.

Kolektif kimlik; gore bir durumun degil bir siirecin ifade edilmesidir. Bu
nedenle kolektif kimlik dinamiktir ¢linkii siirekli yenilenmeyi ve degisim durumunu
icermektedir.%” Kolektif kimlik, belirli bir alanda bazi topluluklarin (daha ¢ok etnik
topluluklarin) diger gruplardan olan farklarin1 ortaya koyma bicimi olarak ifade
edilebilir.®® Kolektif kimligi yapilandiran 6nemli unsurlar arasinda dil, din, tarih, kiiltiir,

yasam alani, maddi kosullar bulunmaktadir.®

33 A. Miislim Akdemir, Kiiresellesme Kiiltiirel Kimlik Sorunu, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Cilt
3, Say1 1, 2004,s.44.

34 Nuri Bilgin, Kimlik Sorununda Evrenselcilik-Farke¢ihik Gerilimini Asmak, Tiirkiye Giinliigii Dergisi, say1:33,
Cedit A.S Yayinlari., Ankara, 1995,5.33-63.

3 Andrew J. Weigert , J. Smith Teitge and Dennis W. Teitge, Society and Identity , Cambridge University Press,
Cambridge, 1986,5.31.

36 Okay, s.24.

37 Ramazan Saim Dalbay, 2018, “Kimlik” ve “Toplumsal Kimlik” Kavram, Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Y1l: 2018/2, Say1:31,s. 161-176.

38 Bilgin 1995, 5.59.

% Bilgin 1995, s.61.
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2.1.2.3 Kurum Kimligi

Kurum kimligi kavrami kurulusun, isletmenin ve organizasyonun kimligini
ifade etmektedir. Kurulusta ¢alisanlarin davranislari, kurum felsefesi, kurulusun iletisim

bi¢imleri ve gorsel unsurlari kurum kimligini dogrudan etkilemektedir.*

Kurum kimligi aslen kurum iletisiminin en eski bi¢cimlerindendir. Siirekli
gelismekte olan diinyamizda degisen teknoloji, zevk ve tercihlere gére kurumsal firmalar
ve markalar her gecen giin rakiplerinin 6niine gegmek i¢in calismaktadir. Markalarin fark
edilmesi, digerlerinden ayirt edilebiliyor olmasi bu noktada olduk¢a &nemlidir. Bu
rekabet ortaminda bir kurumun kurum kimliginin ilk bakista fark edilebilmesi ve akilda
kalabilmesi i¢in kurumun gorsel kimliginin de 6n plana ¢ikabilmesi gerekmektedir. Bir
kurulus kolektif olarak, gelismis net bir kimlik olusturmak ve hedef kitlenenin duygusal

olarak kendisine baglanmasi i¢in deger ve normlara sahip olmasidir.*

Kurum kimligi kavrami, giinlimiizde iiriin ya da hizmet veren kurumlarin
zamanla hedef kitlesini anlamasi, onlar ile bulusabilmesi, onlarla iletisime geg¢mesi,
tutarli kurumsal davranislar gelistirmesi ve diger kurumlarinda bu yonde bir talep ve

bilincinin olugmasi dogrultusunda gelismektedir.*?

Gilintimiizde kurumlarin "Biz Kimiz?’’, “’Ne yapiyoruz?" sorularina verdikleri
cevaplarda ortaya koymak istedikleri anlatimlar, kurumsal kimlik ve imaj igin
profesyonel yardimlar almasi, kurumlarn hizmet ettikleri kisiler ile iletisimini dogru
kurmak istemesi, rakiplerinden ayrigmak i¢in hedef kitle tarafindan nasil algilandiklar
konusunda oldukga hassas davrandiklar: bu kavrami aslinda ne kadar onemsediklerini

acikca ortaya koymaktadir.

Kurumsal kimligin olusmast i¢in; kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve
gorsel 6gelerin bir araya gelmesi gerekmektedir. Dolayisiyla kurum kimligi kisa siirede
ve hemen olusturulabilecek bir olusum degildir. Kurum kimliginde renk tasarimindan

logaya, tipografiden tiniformaya, kartvizit ve dokiimanlara kadar her seyin dzenle ve bir

40 Okay, s.25.

41 Holger Bonus, Identitiit und Unternehmenskultur.In: VVolkswirtschaftliche Diskussionsbeitrige der
Westfilischen Wilhelms-Universitit Miinster Nr. 145, Westfélische Wilhelms-Universitit ,S.5.

42 \Veronica Napoles, Corporate Identity Design, John Wiley Inc, Canada. 1987, s.32.
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biitiin olarak diigiiniilmesi gerekmektedir. Ciinkii biitiin bunlar bir araya gelerek kurumu
ve kurumun olusturmak istedigi mesaj1 yansitmaktadir. Sonug olarak kurum kimligi bir

nevi kurumun kiiltiirel birikiminden olusmaktadir.
2.3.2 Kurum Kimliginin Unsurlart

Kurum kimligi 6ziinde bir kurumun hedef kitleye kendini tanitma ve karsi tarafa
kendinin dogru bir bigimde ifade etme bigimi olarak tanimlanabilir. Kurum kimliginin
unsurlarii, kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim
olusturmaktadir. Bu anlamda bir kurumun kurumsal kimligiyle kuruma ait mekan

tasarimi birbirini destekler nitelikte olmali ve bir biitiin olarak diistiniilmelidir.
2.3.2.1 Kurum Felsefesi

Bir isletmenin, kurum felsefesi, kurumun hedef kitleye sundugu hizmetten
misteri profiline, benimsemis oldugu degerler ve kurumsal davranislardan gevre
duyarliigina kadar bir¢ok farkli konudaki inan¢ ve degerlerin tiimii olarak ifade

edilmektedir.*
2.3.2.2 Kurumsal Davranis

Klaus Birkigt, Marinus M. Stadler ve Hans Joachim Funck’a gére kurum
Kimliginin en 6nemli ve kurum iizerinde en etkili unsurlarindan biri de kurumsal
davranigtir. Bu anlamada kurumsal davranisi, bir kurumun ti¢iincii sahislara karsi tutum

ve davranisi olarak ifade edilmektedir.*
2.3.2.3 Kurumsal Dizayn

Bir kurumun kendisini digerlerine gorsel olarak ifade etme bi¢imi kurumsal
dizayn olarak adlandiriimaktadir. Kurumsal dizayni olusturan marka logosu, slogan,
amblem, yazi ve tipografi, renk, mimari dizayn, ¢evre dizayn1 gibi pek unsur gorsel

bulunmaktadir. Bu baglamda kurumlar; olusturmus olduklari bu gorsel ifadelerle birlikte

43 Susan P. Douglas, C.Samuel Craig, Global Marketing Strategy, McGraw-Hill International Editions,
Singapore, 1995, s.84.
4 Birkigt, Standler ve Funk, s.20.

23


https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&text=Klaus+Birkigt&search-alias=books&field-author=Klaus+Birkigt&sort=relevancerank
https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&text=Marinus+M.+Stadler&search-alias=books&field-author=Marinus+M.+Stadler&sort=relevancerank
https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_3?ie=UTF8&text=Hans+Joachim+Funck&search-alias=books&field-author=Hans+Joachim+Funck&sort=relevancerank

pazardaki rakiplerinden ayrisarak 6ne ¢ikmayir amaglamakta hedef Kitlenin akillarinda

yer edinmek ve hatirlanmak i¢in ¢alismalarini siirdiirmektedir.*

2.3.2.4 Kurumsal Iletisim

Iletisim, en basit tanimiyla bir bilginin veya mesajin karsi tarafa gonderilip bir
alici tarafindan degerlendirilmesidir. Iletisim sadece sozlii olmamakla birlikte tasarlamis
olan semboller, kullanilan renkler, beden dili ve mimik gibi unsurlarda yerine gore
iletisimin bir parcasi haline gelmektedir. “® Bu dogrultuda kurumsal iletisim ise; bir
kurumun amaglarina ve belirlemis oldugu hedeflerine ulasabilmek ve bu dogrultuda

faaliyetini rahatlikla yiiriitebilmek i¢in unsurlar arasinda bilgi akisini saglamasidir.

Sonug olarak kurum kimliginin varligindan s6z etmek i¢in; kurum felsefesi,
kurumsal davranig, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim unsurlarinin bir araya gelmesi

gerekmektedir.
2.3 Kurum Kimliginin Etkilesimde Oldugu Alanlar
2.3.1 Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii 0 kurumda galisanlarin davraniglarini, kurulusun goriiniimiinii
etkileyen degerleri ve kurumun davranis tarzin1 dogrudan etkilemektedir.*” Bir sirketin
degerleri, inanglar1 ve davraniglar1 0 kurumun kurum kiiltiirii olusturan unsurlar arasinda

yer almaktadir.*®
2.3.2 Kurumsal Imaj

Imaj kavrami, insanmn zihninde olusan bir kisi, kurum, iiriin, hizmet, olay

unsurlar hakkinda gelistirdigi biligsel ve psikolojik bir resmi ifade etmektedir.*

4 Okay, s.47.

46 Okay, s.48.

47 Dieter Pflaum, Corporate Culture, Lexicon der Public Relations, Dieler Pflaum, Wolfgang Pieper,
Landsberg/Lech:Verlag Moderne Industrie, 1989, 5.62.

48 Stephan M. Downey, The Relationship Between Corporate Culture An Corporate Identity, Public Relations
Quarterly, Vol:31, Iss:4, Winter 1986/7 s.7.

49 Miijde Ker Dinger, Kisisel imaj, Alfa Yayinlari, istanbul, 1998, s.7.
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Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaji1 yabanci resmi
ifade etmektedir.>® Bir baska deyisle kimlik gercegi yansitirken, imaj olmast istenilendir.
Kurulusun tiim hedef kitlesinin, yaratilan ve disariya gosterilen kimlikten algiladiklarinin

tamami ise kurumsal imaj kavramini olusturmaktadir.5

Kisisel imaj, sosyal yasam cergevesinde bireylerin sosyal yasantilarindaki
iligkilerini saglikli bir big¢imde siirdiirmesi ve gelistirmesi agisindan Onemli bir
unsurdur.®? Kurumsal imaj ise, kurum kimligi etkilerinin hedef kitle iizerinde kurum
hakkinda olusturmus oldugu imajdir. Kurum kimligi sayesinde kisilerde kurum hakkinda
bir fikir, imaj ve diisiince olusmaktadir.®® Kurumun kendisi hakkinda diisiinceleri ile
hedef aldig1 kitlenin kurum hakkindaki fikir ve diisiinceleri ortiismesi halinde ise ideal

imaj olusmaktadir.
2.4 Kurum Kimliginin Onemi

Kurumsal kimlik; bir kurumun ne oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigi, kurumu
neyin ayakta tuttugu ve kurumun nereye dogru gittigi sorularina cevap bulmaya

calismaktadir.

Kurumlarin bir kimlige ihtiyag duymasinin asil nedeni, kurum igerisinde bir
aidiyet olusturmak, calisanlarin kurulus ile bir bag kurmasimi ve biitiinlesmelerini
saglamak, kurum disarisinda ise hedef kitle i¢in, pazardaki diger rakiplerinden ayrismak
ve fark edilmektir. Kurumsal kimlik iyi bir sekilde yonetildiginde takdirde kuruma
olumlu bir geri doniis saglayarak kurumun farklilasmasini ve One c¢ikmasim

saglamaktadir.®*

%0 Birkigt, Standler ve Funk, s.23.

51 Wally Olins, Marka El Kitab, Callisto, Istanbul, 2012, s. 21.

52 Mimar Tiirkkahraman, Giiniimiiziin Biiyiisii imaj Ve Ger¢ek Hayat, istanbul Universitesi Sosyoloji
Konferanslar1 Dergisi, 2004 s.7.

53 Gerhard Regenthal, Identitit und Image: Corporate Identity - Praxishilfen fiir das Management in
Wirtschaft, Bildung und Gesellschaft, Bachem, Kéln, 1992, s.59.

54 Anthony Davis, Halkla iliskilerin ABC’si (Cvr. Umit Sendilek), Mediacat Kitaplari, istanbul, 2006, s.58.
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3. MARKA VE MARKALASMA

3.1 Marka Kavraminin incelenmesi

Marka kelimesi Italyanca marca  "isaret, damga, ticari marka"
sozcugiinden gelmektedir. 5 Marka sozciigi farkli kaynaklarda asagidaki sekilde

agiklanmastir.

Marka; ¢oklu rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik

yaratabilen lirlin veya hizmettir.*

Philip Kotler’e gore marka; bir satic1 veya tiretici firma tarafindan satisa sunulan
tirtin veya verilen hizmetleri tanimlayan bunu yaparken de rakiplerinden ayrilmak i¢in

bir isim, terim, sembol gibi tasarimlarin biitiiniinii kapsamaktadir.5’

Wally Olins’e gore marka, basit olarak kisiligi olan bir kurulus, bir {iriin ya da

bir hizmettir.58

Kevin Lane Keller’ e gore ise marka *’ tiiketici tarafindan hissedilen ve o iiriiniin
veya hizmetin algilanan degerine yiiklenen, o {iriine has, giiclii ve olumlu zihinsel ve

ruhsal ¢agrisimlardir.”’s®

Son olarak baska bir kaynakta ise marka; mdsterilerin herhangi bir endise
duymadan, digerlerinden ayrisip se¢im yapmasina yardimci olan kalitenin teminati olarak

ifade edilmistir.5°

Marka kavramiyla ilgili yapilan tiim tanimlara bakildiginda marka kavraminin
“ayirt edici 6zelligi’” en dnemli unsur olarak éne ¢ikmaktadir. Rekabetin yogun oldugu

bu pazarda marka hedef kitlenin hangi iriinii satin alacagina veya kullanacagina karar

55 www.etimolojiturkce.com/ (5 Subat 2019).

5 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi 5. Basim, Uludag Universitesi Yayinlari, Bursa, 1994, 5.94.

57 Philip Kotler, Marketing Management Analysis, Planning, Implementation And Control, Ninth Edition,
Practice Hall International, Upper Saddle River, New Jersey,1997,5.443.

%8 Qlins, 2012, s.1.

59 Nakiboglu ve Alkevli, s. 44.

60 Chuck Pettis, Technobrands:How To Create And Use Brand identity To Market, Advertise And Sell
Technology Products, Amacom, NewYork, 1998, s.7.

26


http://www.etimolojiturkce.com/

vermesinde yonlendirici bir unsurdur. Marka, tiiketicinin zihninde olusan ve diger

markalardan ayr1 olarak algilanmasini saglayan degerdir.®

Eger bir marka iyi ise tiikketici igin bu pozitif olarak degerlendirilebilir fakat bu
durum her zaman satin alma siirecine yeteri kadar olumlu bir etki edemeyebilir. Marka
tiketici goziindeki yerini ve degerini tiiketici i¢in stirekli kildiginda gergekten degerli

hale gelmektedir.?

Mermod (2005)’a gore markanin temsil ettigi degerin (iiriin, hizmet, kisi veya
yer) rakiplerinden farklilasmasini saglamak tizere sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, her
tiirlii isaretler ve ambalaj tasarimlar1 olarak tanimlanmaktadir. Marka gilintimiizde popiiler
bir sozciik olmasiyla birlikte deger anlayisi kapsaminda hedef kitleye temsil ettigi degeri
anlatma gorevi yiiklenmis giiclii bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Sagladigi bu
iletisim faydalar1 ile hedef kitlede davranis olusumunda su etkileri birakmasi

beklenmektedir.3

e Duygusal olarak: Duygu yogunluguna neden olan motive edici ve

yonlendirici olmak.

e Bilissel olarak: Duyu organlari sayesinde algilari, bunun devaminda ise

O0grenmeyi Ve bilginin bellege yerlesmesini saglamak.

e Eylemsel olarak: Istek yaratip, harekete gegirici, satin almay

desteklemeyi saglamak.

Bir degerin markalastirilmasina yonelik ¢aba ve ¢alismalar sadece marka ismi
yaratmak, nitelik kazandirmak {izerine olusturulmamalidir. Ciinkii ayn1 ozellikler
rakiplerde de olabilir ve rakipler bu 6zellikleri kopyalayabilir. Bu yiizden de bir markay1

stirekli ve bagarili kilacak anlamlarin tiim faktorleriyle birlikte sahip oldugu degerler,

61 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka fletisimi Stratejileri, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2002, 5.22.
62 pamela Robertson, New Brand Development in Brand: The New Wealth Creators-Susannah Hart & John
Murphy eds, New York, Macmillan Business, 1998, s.3.

63 Nakiboglu ve Alkevli, s. 45.
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kiiltir ve sahsiyeti oldugu dislinlilmekte ve bunlarin markanin 6zii oldugu

savunulmaktadir.®*
3.2 Markalasmanin Kisa Tarihcesi

“Brandr’” kelimesinden gelen marka kelimesi eski Norveg¢cede ‘’yanmak’’
anlamma gelmektedir. Markalasma ilk olarak 19. yiizyilda hayvancilik yapan
Amerikalilarda goriilmiis, o donemde ¢iftlik sahipleri hayvanlarin birbirine karismasini
Oonline gegmek icin hayvanlarim1 kendilerine 0zgii isaretler ve yamk izleriyle
daghyorlardi. Bu dénemde ticaretin gelismesiyle birlikte, alicilar bu isaretleri hangi
hayvanin hangi c¢iftlige ait oldugunu anlamak amaciyla kullamiyorlardi. Zamanla,
Ozellikle hayvanlarinin kalitesiyle 6ne ¢ikmus ¢iftlik sahiplerinin hayvanlar1 ve markasi
daha fazla tercih edilir bir hale gelmis, ismi pek duyulmayan markalardan kaginilir veya
daha temkinli bir sekilde yaklasilir hale gelinmistir. Dolayisiyla o dénemden beri
markalara segime rehberlik etme rolii yerlesmis ve giiniimiize kadar degismeden

gelmistir.®

Markanin zaman igerisindeki bilinen en eski, belki de ilk amaci; bir iiriin veya
hizmetin adi, kimligi ve farkliligin1 gdsteren bir isim/sembol goérevini iistlenerek onu
benzerlerinden ayirmak olmustur. Perry ve Wisnom’a (2003) gore cesitli kazilarda
Fransa’daki Lascaux magaralarmin duvarlarma M.O 15 binli yillarda yapildig: tespit
edilen el izlerinin ve sonraki donemlerde Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler
tarafindan ¢esitli iriinlerin iizerine yapilan miihiirlerin, kisiler veya {riinlerin
kimliklerinin, kalitesinin ve ayirt ediciliginin bir gostergesi olarak kullanildigt

diistiniilmektedir.%

6 Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, Prentice-Hall International Edition, 2000, s.405.

6 Rita Clifton, Markalar ve Markalasma (Cvr. Meral Ciyan Senerdi), Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari, istanbul, 2004,
s.20.

% Nakiboglu ve Alkevli, s.42-43.

28



3.3 Marka ile Ilgili Cesitli Kavramlar
3.3.1 Marka Imaji

Philip Kotler’e gore imaj, bir bireyin bir nesneyle ilgili sahip oldugu inang, fikir
ve izlenim kiimesidir. Marka imaji1 ise, hedef Kitlenin zihninde olusan markanin
olusturmus oldugu cagristmlardir. Marka imaji1, tliketicinin markayr yorumlamasiyla
olusan siibjektif bir olgudur.’” Marka imaj1 degisik hedef gruplari i¢in marka {irtiniiniin
anlammi ve markanin olusturmus oldugu degeri sembolize etmektedir.® Diger bir
kaynaga gore; hedef kitlenin marka hakkinda edindigi bilgilerden, izledigi reklamlardan,
duyduklarindan ve deneyimlerinden olusan toplam bilgilerin; se¢ici algi, toplumsal norm
ve hafiza tarafindan degisiklige ugramis halidir.®® Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse
marka imaji, tiketicinin tirtinle ilgili olumlu veya olumsuz biitiin algilamalarini ifade

etmektedir.”

Marka imaji, markanin hedef kitlesini goz 6niinde bulundurup algilamasi ve
miisterinin marka ile ilgili zihninde olusan fikir ve izlenimlerin toplamidir. S6z konusu
marka imaji oldugunda gergegi algilama ger¢egin kendisinden daha 6nemli bir hal
almaktadir. "t Bir marka farkli miisteriler tarafindan farkli algilanabilmektedir.
Dolayistyla, tutarli bir marka imajinin olusumu, herhangi bir isletme i¢in olduk¢a 6nemli

bir durumdur.
3.3.2 Marka Kimligi

“Marka sadece bir tiriin degildir. Sirketler markanin yonetilmesi, gelistirilmesi
ve kontrol edilmesi gerektigini fark etmislerdir”’? Bu nedenle rakiplerinden ayrilmak,

farklilagmak i¢in markalara; yon, ama¢ ve kimlik yaratmak amaciyla, marka kimligi

67 Dawn Dobni, George M. Zinkhan, In Search of Brand Image: A Foundation Analysis, Advances in Consumer
Research Volume 17, 1990, s.116-117.

% Klaus Kleinfeld, Corporate Identity Und Strategische Unternehmensfiihrung, Akademischer Verlag, 1992,
s.34.

69 Geoffrey Randall, Markalastirma Stratejinizi Planlamada Dogru Rehber (Cvr. Elif Ozsayar), Rota Yaynlari,
[stanbul, 2005, s.18.

0 Alycia Perry, David Wisnom, Markanin Dna's1 (Cvr. Zeynep Yilmaz), Mediacat Yayimnlari, istanbul, 2004, s.15
> Dobni & Zinkhan, 5.116-117.

2 J. N. Kapferer, s.4.
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kavrami ortaya ¢ikmistir. Marka kimligi bir marka i¢in belli bir yon, amag¢ ve anlam

saglamaktadir.”

Marka kimligi, bir markanin 6ziinde olan diisiince, duygu ve davranis
bi¢gimlerinin essiz bir spektrumudur. Marka kimligi, bir markanin en kisisel 6zelliklerini
icinde barindirir. Giinlimiizde bircok kahve zinciri bulunmasina ragmen insanlara
rahatlayabilecekleri ya da sosyallesebilecekleri bir mekan sunmasiyla farklilagan
Starbucks ’in sahibi Amerikali is insan1 Howard Schultz °’Miisteriler, bir seyi temsil
ettiginizi fark etmelidir > ™ diyerek marka kimliginin ne denli énemli oldugunun

bilincinde olup, kimlik konusuna vurgu yapmaktadir.

Bir markanin kimligi, sadik miisterileri i¢in tanimlanabilir olmasinin nedeni ve
onunla kurduklar kisisel iligkilerin temelini olusturmaktadir. Ciinkii marka kimligi, bir
sirketin yarattig1 tiim unsurlarin toplamini ve kurgulamis oldugu dogru imaji tiiketicisine

yansittigi bir olusumdur.

Karim Rashid bir roportajinda kendisine sorulan ‘Marka terimini nasil

tanimlarsiniz?’ sorusuna su cevabi vermistir;

“Marka temelde kimligi olan bir sirkettir. Kimligi yoksa marka degildir. Birine
" Gozlerini kapa ve bana ‘Calvin Klein’ kelimelerini duydugunda ne gérdiigiinii soyle’’
diyebilmelisiniz. Ben gozlerimi kapatip da Calvin Klein"1 diistindiigiimde gri, siyah ve
birazcik bir seyler daha goriiyorum. Ama onun markasi oyle. Cok minimalist, ¢ok

belirsiz. Bu benim sirketler i¢in her zaman kullandigim testtir.™ *’
Rashid vermis oldugu bu cevapla aslinda marka kimligini 6zetlemistir.
3.3.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, hedef kitlenin belirli bir markay tekrar ve tekrar satin almaya

karar vermesidir. Bu satin alma davranigi ve karar verme siireci bilingli veya bilingsiz

3 David A. Aker, Giiclii Markalar Yaratmak (Cvr. Erdem Demir), Mediacat Yaymcilik, Istanbul, 2018, 5.84.
74 Aaker, 2018, s.83.

5 Debbie Millman, Marka Kiiltiirii - Seth Godin'den Malcolm Gladwell'e Bircok Ustamin Gériisii (Cev.
Zeynep Kokkaya) Mediacat Yaymcilik, Istanbul, 2012, s.319.
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olabilir, ancak markanin tiiketicinin beklentilerini karsilamasi her zaman giivene

dayanmaktadir.

Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir ve
bu nedenle 6nemli bir unsurdur. Ciinkii markalar i¢in var olan miisterileri korumak, yeni
miisterileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetlidir.”® Tiiketiciler kurum veya markalarin
kendilerine sunduklari iiriin ve hizmetlerden memnun kaldiklar1 siirece bir sonraki
ihtiyaglarinda da farkli arayislara girmeden ayni markali iiriin ve hizmetleri tercih etme
egilimindedir.”” Bu nedenle marka sadakati, bir markaya deger bigilirken 6énemli bir
degerlendirme kriteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni markaya sadik olan
miisterilerin olduk¢a Ongoriilebilir bir satis ve kar orani olusturmasidir. Genel olarak
marka, sadik bir miisteri taban1 yoksa savunmasizdir. Bir baska deyisle marka sadece

sadik miisteri edinme potansiyelinde bir deger tasimaktadir.”
3.3.4 Marka Degeri

Marka degeri, markanin olusturmus oldugu kiiltiirle ile dogrudan ilgilidir.”™
Marka degeri, bir markanin ne kadar 6nemsendiginin gostergesi olarak tiiketici tarafindan
markaya verilen degerdir. Markalar 6nemli varliklardir. Marka ve hedef kitle-tiiketici
arasinda yasanmis olumlu deneyimler sonucu marka degeri olusturmaktadir.® Biiyiik
markalar, bu potansiyeli tagidiklarindan degerli varliklar vizyonu olarak yaratilirlar, bir
kez bu potansiyeli yakalamaya basladiklarinda ise, degerli varliklar olarak

yonetildiklerinden dolay1 bilyiik markalar daha da biiyiirler.8
3.3.5 Marka Farkindalig

Bir marka olusturmak markalagsmadan fazlasini1 gerektirir. Her tiirlii sektorden

sirketler ve kuruluslar, bir markanin islerini gelistirip yiikseltecegi veya kar payim

6 Aaker, 2018, 5.35.

7 {smail Yaprak, Yunus Dursun, Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Marka Sadakati ile iliskisi: Kayseri’de
Yasayan Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama, Gaziantep University Journal of Social Sciences Cilt 17
Say1 2, 2018, s. 620.

8 Aaker 2018 5.35.

9 Pringle , Hamish , ve William Gordon. Marka Kiiltiirii ve Markay1 Yasatan Bir Sirket Olabilmek (Cev. Nese
Olcaytu). Istanbul: Scala Yaymncilik, 2001, s.69.

80 Rana Ozyurt Kaptanoglu, Menekse Kiligarslan, Aytag Tosun, Marka Ve Marka Farkindahgi, The Journal of
Social Science, Y1l:3, Cilt:3, Say1:5, 2019, s.261.

81 Clifton, s.95.
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artirabilecegi ve bir marka olugturmak i¢in ne yapmalar1 gerektigini sorgulamaktadir. Bir
marka olusturmak i¢in iletisim gerekli olsa da, tek basina yeterli degildir.?? Bir markanin
farkindalik olusturmasi, markanin hedef kitlenin zihninde yarattigi olumlu etki ile ifade

edilebilir.83

Aaker, marka farkindaligini1 bir markanin hedef kitlesinin zihnindeki gi¢liliigi
olarak tamimlamaktadir.?* Tiiketicinin bir markay1 tercih etme ve satin alma siirecinde

marka farkindaligi 6nemli bir rol oynamaktadir.®
3.4 Kurumsal Markanin Ortaya Cikisi

Gilinlimiizde markalagmanin ticari alanin Gtesine gittigi asikar bir gercektir.
Opera sirketlerinin, yardim kuruluslarinin, iiniversitelerin, film- animasyon sirketlerinin,
spor kuliiplerinin ve hatta kisilerin marka oldugu bir diinyada yasamaktayiz. Sanatta
“’Guggenheim’> miize dizayninda bir marka olarak nitelendirilirken futbolda ise
Manchester United 06zgiin markalarin basinda yer almaktadir. Markalasmanin
benimsenmesi giiniimiizde nefes kesici bir hal almistir. Rekabetin dogasinin degistigi
gercegi, glinden giine daha ¢ok belirginlesmektedir. Artik rekabette en iyi kadar iyi
olmak, bir kurulusun sadece yarisa devam etmesiyle gerg¢eklesebilmektedir. Bu gibi
durumlarda, duygusal faktorler-rekabetin 6tesinde begenilme, takdir gorme ya da saygi
gorme- kurulusun kazanmasini saglamaktadir. Bu yiizden de bir ¢ok kurum, son
zamanlarda gittik¢e kullanimi1 artan tabirle, kurumsal markalagmaya biiyiik yatirimlar

ayirmaktadir.8®
3.5 Kurumsal Kimlik Ve Markalasma Siirecindeki Tasarim Ogeleri

Giiniimiizde marka terimi cazibe veya etkiyi siirdiirebilen ve neredeyse her sey

icin kullanilabilen bir terim haline gelmistir. Politikacilar, {ilkeler, akimlar, kisiler ve

82 Jean-Noél Kapferer, Strategic Brand Management- New Approaches To Creating And Evaluating Brand
Equity, Kogan Page Ltd; First Edition, New York, 1992, s.2.

83 David A. Aker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s.7.

84 David Aaker , Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, Free Pres, New York,
1991, s. 67.

8 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahg Ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi Ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi 10/ 1, 5.84.

86 Olins, 2012, s.15.
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hatta ¢ikolatalar hepsi de birer marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.” “’Marka °’ ile
“’kurumsal kimlik’’ arasindaki anlam g¢atigmasi iizerine uzun tartismalardan kaginmak
lizere tiiretilmis yeni bir terim olan “’gdrsel kimlik’’ deyimi ise giiniimiizde yogun bir

sekilde kullanilmaya baglanmistir.

Gorsel kimlik; Bir markay: tanimlayan ve temsil eden bir sistemi ortaya koyan
grafik bilesenlerden olusur. Bir markanin goérsel kimliginin “’temel unsurlar1™

asagidakilerin farkli versiyonlarindan olusabilir. Bunlar;

e Logo
e Sembol
e Renkler

e Tipografi ve yaz1 karakteri

Marka ve kimlik olusturulurken her bir adimin diisiiniilerek atilmasi, 6nemsiz
gibi goriinen detaylarinda tasarima biiyiikk katkilar sagladiginin bilincinde olunmasi
basarili bir imaj olusturulmasini saglamaktadir. Bu da marka degerini gii¢lendirerek

markanin, diger rakipleri arasindan siyrilarak 6ne ¢ikilmasini saglamaktadir.

Bu konuda 6rnek olarak BMW markasi, otomobillerinin gorsel tasarimini ve
stilini, anahtarliklari, grafikleri, showroom mekanlar1 ve marka iletisimini; giiclii ve
kolayca taninan kiiresel marka kimligini ifade etmek i¢in kullanmaktadir. Nerede
gorlirseniz goriiny BMW’nin gorsel anlamda kendini ifadesi nettir, caziptir, farklidir ve
dikkate deger Olgiide tutarlidir. Bir miisterinin BMW’ye sahip olmak igin ¢ikacagi
yolculugun her dilimi, marka hakkinda ayn1 mesaj1 vermek iizere BMW tarafindan 6zenle

yonetilmektedir.®
3.5.1 Logo & Sembol

Logo en basit olarak bir kurumu digerlerinden ayiran markayi, harf, simge

(gorsel, resim veya ¢izim) veya her ikisinin birden kullanildig1r 6zgiin ¢izimlerdir.

87 Clifton, s.154.
88 Clifton, s.154.
89 Clifton, s.155.
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Logolar bir marka i¢in ¢ok daha fazlasi olabilirler. lyi bir logo markanin temel tasidir ve
miisterilerin kurum veya marka hakkinda ne yaptigina, kim olduguna ve neye deger

verdigini anlamalarina yardime1 olmaktadir.

Bazi kuruluslar kendini ifade ederken sadece logolarmi kullandiklari gibi
bazilari da bir sembolle kendilerini ifade etmeyi tercih etmektedir. Bazi kurumlar ise her

ikisini de yani hem logo hem sembolii bir arada kullanmaktadir.*

Kurum Logosu: Harf, kelime, rakamlar veya bunlarin bazilarinin veya hepsinin

birlesmesinden meydana gelebilir.
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Sekil 19: IBM Marka Logosu

Kaynak: www-03.ibm.com/press/us/en/photo/20190.wss

Kurum Sembolii: Renkli veya renksiz olarak iki veya ii¢ boyutlu grafik olarak

g

temsil edilebilen sembollerdir.

Sekil 20: Apple Markas1 Logosu

Kaynak:www.vectorstock.com/royalty-free-vector/apple-logo-computer-ipad-iphone-software-vector-
19944341

% Okay, s.124.
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Kurum Logosu + Kurum Semboliiniin Birlikte Kullanildigi Durumlar:

Bazi kurumlar bu ayrimdan yararlanarak hedef gruplarinin zihinlerinde yer edinmeye

calismaktadir.
Sekil 21: Adobe Marka Logosu
Kaynak: dwglogo.com/adobe/
3.5.2 Marka slogant

Markalanin kendilerini en iyi sekilde ifade ettikleri en 6nemli unsurlarin
basinda sloganlar gelmektedir. Sloganlar, bir {irliniin, markanin veya kurumun sahip
oldugu, benimsedigi tiim 6zellikleri ve hedeflerini net bir bi¢imde ortaya konmasinda en
etkili ve kisa yontem olarak ifade edilebilir.* Marka igin olusturulacak olan uygun bir
slogan kullanimi, markanin tiiketicinin goziinde rakiplerinden farklilagsmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Sloganla verilmek istenen mesaj bircok farkli medyada ve alanda
bir¢ok amag i¢in kullanilabilmektedir. Reklamlara, isyeri posterlerine, kartvizitlere ve
hatta tiniformalara dahi kisa, akilda kalic1 bir slogan yerlestirilebilir. Bu durum sirketi
ozel kilan seylerin diizenli ve siirekli olarak hatirlatilmasini saglamaktadir. Sloganlar
zamanla yalnizca markaya ait bir kavram olmaktan ¢ikip insanlarin siklikla kullandig:
ifadeler haline doniisebilmektedir. Bu nedenle dogru bir slogan segilmesi akilda kalicilig

da arttirmaktadir. Bunlara en iyi 6rneklerden bazilar1 asagida verilmistir.

%1 David. A. Aaker , Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s.58.
92 Aaker, 1991, 5.197-198.
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JUSTDO IT. &

Sekil 22: Nike Markasinin Slogani

Kaynak:www.dezeen.com/2015/03/14/nike-just-do-it-slogan-last-words-murderer-gary-gilmore-dan-
wieden-kennedy/

g

®

Think difterent;

Sekil 23: Apple Markasmin Slogani

Kaynak: worldvectorlogo.com/logo/apple-think-diff

NOKIA

CONNECTING PEOPLE

Sekil 24: Nokia Markasmin Slogani

Kaynak:www.wikizero.biz/index.php?qg=aHROcHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JInL3dpa2kvRG9zeW
E6Tm9raWFfQ29ubmVjdGIluZ19QZW9wbGUuc3Zn

3.5.3 Marka Tasariminda Renk Kullanimi

Bir markanin logosu en 6nemli tasarim &gelerinden biridir. Ciinkii sirketin ve

degerlerinin en 6nemli gorsel temsilidir. Bir logo olustururken verilecek pek c¢ok farkli
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karar vardir fakat en biiyiik ve énemlilerinden biri de renktir. Onemsiz bir unsur gibi
goriinse dahi inlii logolarin her birinin ana renginin, insanlarin onu nasil algiladiklar

uzerinde ciddi bir etkisi bulunmaktadir.

Renkler, insanlarin bir {iriin hakkinda belirli bir sekilde diisiinmelerini veya
hissetmelerini saglayabilmektedir. Bir renk, gercek psikolojik etkilerin iiretilmesi igin
gercek anlamiyla veya soyut bir sekilde iiriinlerle iliskilendirilebilir. Ornegin mavi,
dondurulmus ve soguk iiriinler i¢in kullanilabilirken, yesil renk genellikle saglikli ve

organik tirtinler i¢in tercih edilmektedir.

Markalarin rakiplerinden farkli goriinmesini saglamak icin belirli renkler
kullandig1 bilinmektedir. Bu tiriinler ticari {irtinlerden endiistriyel ekipmanlara kadar her
sey olabilir. Renk, islevsel - faydaci veya estetik olmasi halinde ticari marka olarak
korunabilmektedir. Bir {iriiniin kullanimi, kalitesi veya maliyeti i¢in bir renk gerekliyse,
faydaci tanimi altinda islevseldir. Kullanilan ve markalarla bagdastirilan bu renkler ticari
marka renkleri olarak adlandirilmaktadir. UPS kargo firmasinin kahverengi rengi, Barbie
markasinin pembesi, Christian Louboutin ayakkabilarin kirmizi tabanlari vb. renkler

ticari marka (Trademark) renkleri olarak adlandirilmaktadir.
3.5.4 Tipografi Ve Yaz Tiirii

Tipografi bir gesit yazi araciliiyla iletisim bi¢imidir. Tipografi tercihleri,
markanin kimligi hakkinda biiylik miktarda bilgi aktarmaktadir. Her bir yazi tipi
ailesinin, dogru kullanildiginda bir markanin kimligini biiyliten ve netlestiren veya zayif
kullanildiginda vermek istedigi mesaji olumsuz olarak etkiledigi bir gergektir. Tipografi,

gorsel bir kimligin dogru olarak aktarilmasi i¢in oldukga faydali bir aractir.

Bir kurumun kullanacag yazi tipi belirlenirken, kurumun kimligiyle ortiismesi,
kendisini dogru bir bigimde ifade edecegini diisiindiigii ¢okta karisik olmayan ve karsidan
net bir bigimde algilanan bir font segmesi veya tasarlamasi 6nemli bir unsurdur. Kimlik
calismasi igerisinde yazi fontunun kolay anlasilir bir font ailesinden seg¢ilmesi (Courier,
Helvetica, Palatino vs.) ve olusturulmasi (biiytik - kiiciik harf kullanim1 ve punto se¢imi

vs.) markanin veya kurumun belli bir goriiniim ve fikrin karsi tarafa dogru olarak
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iletilmesi acisindan olduk¢a Onemlidir.* Kullanilacak yer ve amaca gore fontlarin
secilmesi, tasarimin daha anlasilir kilmakta ve ulastirilmak istenen mesajin daha net
algilanmasini1 saglamaktadir. Kurulusglar tercihlerine gére kurumsal kimlik ¢aligsmalar
sirasinda hazir tipografi secebilecekleri gibi bu konuda tasarimcilardan destek alarak 6zel

yazi tiirleri gelistirme yolunu da segebilmektedir.
3.6 Marka - Kurum Mimarisi

Her kurulusun markasint igine yerlestirecegi bir yapiyr olusturmasi
gerekmektedir. Buna “marka mimarisi” adi verilir. Mimarinin agik, kolay anlasilir ve
tutarli olmasi gerekmektedir. Bu yapilanmay1 gergeklestirmis ¢ogu kurulusun marka

mimarisi li¢ kategoriden birisine dahildir.%
1. Kurumsal Ya Da Tek Pargca Marka — Tekli Isletme Kimligi
2. Onaylanan Ya Da Desteklenen Marka — Coklu Isletme Kimligi
3. Markalasmis — Marka Temelli Kimlik

Kurum mimarisi kurumda calisan personelin ve kurumu ziyaret etmek igin
gelenlerin kurumdan edindikleri izlenimler bakimindan oldukg¢a 6nemli bir kavramdir.®
Bir kurum mimarisi ozellikle uzaktan ilging ve farkli oldugu durumlarda yeniden
taninma, hatirlanma hatta bir simge unsuru haline gelerek dikkatleri iizerine
cekebilmektedir. ® Giiniimiiziin siradan mimarisi bir kurumun kimligini kars1 tarafa
iletme bakimindan oldukga yetersiz kalmaktadir. Elbette onlarin da ilettikleri mesajlar

vardir, ancak bu kimligin istenilen, hedeflenen imaja uygunlugu sorgulanmalidir.®’

Marka mimarisi, biiylik sirketlere marka portfoylerini kontrollii bir sekilde

bliylitmek ve kurmak icin bir yol sunar. Bagka bir deyisle, yeni (yeni gelistirilen veya

9 Wolfgang Merkle, Corporate Identity Fiir Handelsbetriebe : Theoretische Grundlagen Und
RealisierungsansiTze Eines Umfassenden Profilierungskonzeptes, GHS,Gottingen, 1992, 5.159.
% Qlins, 2012, s.54.

% Okay, s.133.

% Merkle, s.172.

97 Okay, s.133.
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satin alinan) markalarin pazarda daha iyi performans gostermelerine yardimci olacagi

igin belirli bir marka mimarisini benimsemektedir.

Miinih’teki BMW kulesi, bir kurumun kimligini mimari agidan en iyi sekilde
tasiyan ve karsiya ileten en basarili 6rneklerden birisidir. Yap1 o donemde Olimpiyat
Oyunlari’ndan 6nce bitirilmeye ¢alisilarak miimkiin oldugunca en taninmis bina olmay1
amaglamistir. Olimpiyat oyunlarinin gergeklestirilecegi alana olan yakinligi sayesinde,
alana gelen izleyicilerin ilgisi ¢ekilmek istenmis ve yapilan bina kamuoyunun ilgisini
¢ekmeyi basarmistir. Uluslararast medyada da yer alan bu haberle kamuoyunun ilgisini
cekmistir basarmistir. Kurulusun yenilige acik ve hazir olmast BMW’nin imajini

etkilemesinde rol oynamigtir.%®

Sekil 25: BMW Binasi Ve Miizesi Eskizi Ve Fotografi

Kaynak: www.bmw-welt.com/de/locations/museum.html

% Okay, s.133
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Sekil 26: BMW Binasi Ve Miizesi-Miinih

Kaynak: www.sickr.com/photos/pataphile/7575649436

Sekil 27: BMW Binas1 Ve Miizesi-Miinih Sehir Gortinimii

Kaynak: www.konseptprojeler.com/bmw-welt-munich

BMW Kkulesinin biiyiik ¢aplart giicii yansitmaktadir. Mimari goriiniis agisindan
dort silindirli motor goriiniimiinde olan bina, bu sekilde fiituristmodern bir etki

vermektedir. Bu durum otomobil iireten bir markanin vermesi gerektigi imaj i¢in oldukga
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uygundur. Ciinkii sektorde bu bransin iiriinii olan “’otomobil’” siirekli olarak gelismekte

oldugundan dolay1 gelisimi ve ilerlemeyi temsil etmektedir.%®

Islev ve tasarimin bir araya geldigi bu mimari yap1 ve 6zellikle miizenin catisi

tizerindeki BMW amblemi olduk¢a dikkat ¢ekicidir.

Sekil 28: BMW Miizesi Catisindaki Logo

Kaynak: http://www.dreamgarage.com/getaways/featured/bmw-automobile-amp-motorcycle-museum

Guniimiz kuruluslar1 mimari tarzlarina da dikkat ettikleri takdirde, kurum
mimarisi unsuru kimliklerini iletmek bakimindan 6nemli bir arag haline gelmektedir. Bir
kurumun kimligini etkileyen, karsiya ileten ve giiclendiren bir unsur olan mimari
denildiginde, bu durum yalmizca dis mimari ile simrh kalmamaktadir. I¢ mimari ve
calisma alanlarmin tasarimi, kurumda galisanlarin ihtiyaglarina ve isteklerine yonelik
alanlar olusturulmasi, ergonomik ¢alisma ortamlarinin tasarlanmasi galisanin kuruma ait
hissetmesi ve dolayisiyla biitiinlesmesi kurum kimliginin amaglarindan birinin

gerceklesmesini saglamaktadir.2%

9 Okay, 5.134.
100 Okay, s.135.
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3.7 Markalasmaya Giderken Kullanilan Diger Tasarim Unsurlari

Marka unsurlari, bir markanin taninmasini ve rakiplerinden farklilagmasini
saglayan araglardir. Bunlar; isaretler, web sitesi, marka karakteri (maskot), paketleme-
ambalaj, logo, marka temsilcisi, sembol, jingle, kartvizit, sablonlar, marka ismi, sloganlar
vb. gibi tizerinde diistiniilmesi ve 6zenle tasarlanmasi gereken noktalardir. Bu unsurlar
markayr giliglendirmeli, marka farkindaligint arttirmali, pozitif marka algisini
desteklemelidir. Hatirlanabilir olmasi, bir anlaminin olmasi, sevilebilir ve aktarilabilir

olmasi dogru ve basaril1 bir markasma yolunda 6nemli bir detaydir.

Olins’e gore kurumsal bir markanin gorsel sistemini olusturan temel O6geler

sunlardir; 1%

e Isim

e Alt kuruluslarin isimleri (gerekli oldugu durumlarda)

e Simge

e Ana yaz karakteri

e Alt kuruluslarin yazi karakterleri (gerekli oldugu durumlarda)

e Renkler

Bunlara ek olarak giintimiizde duyusal markalagsmanin alt basliklar1 olarak tabir
edilen ses ve koku unsurlar1 da, temel tasarim 6gelerin igerisinde gitgide daha fazla yer

almaktadir.
3.8 Markalasmada Duyusal Faktorlerin Etkisi

Gilinlimiiziin rekabet¢i is ortaminda unutulmaz deneyimler yaratmak ve
tiketicilerle duygusal baglantilar kurarak, tiikketici harcamalarini ve uzun vadede marka
sadakatini kazanmak son derece 6nemlidir. Markalarin hedef kitlesinin insanlar oldugu
ve insan duyularina yonelik gergekleri kabul etmek gerektiginden dolayr duyular ve

duygular her zaman 6nemli bir yere sahip olmustur.

101 Qlins, 2012, s.126.
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Algilama, bireylerin diinyaya bakis agisi, bulundugu ortamdaki uyaricilar ve bu
uyaricilarin duygusal anlamda bireyde birakmig oldugu etkiler kisiden kisiye degisen bir
durumdur. Dolayisiyla bireylerin degerleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri birbirinden
farklidir. Bu sebepten dolayi bireylerin duyusal uyaricilara yonelik gelistirmis olduklari

secici algilar da birbirleri arasinda farklilik gosterebilmektedir.%

Kurumsal bir markanin yalnizca gorsel olarak tanimlanmasindan ¢ok daha ote,
hedef kitle tarafindan dikkat ¢ekmesi, fark edilmesi ve algilanmasi igin duyusal anlamda
hedef Kitleye seslenen, onlarla duygusal bir bag kurmaya ¢alisan bir marka olabilmek,
akilda kalabilmek ve rakiplerinden siyrilmak isteyen markalar igin ’duyusal
markalama’”> énemli bir unsurdur.!®® Duyusal markalama sayesinde olusturulan mekan
atmosferinin giiclendirilmesi ve hedef kitlelere iletilmesi saglanmaktadir.’®* Kisaca ifade
etmek gerekirse duyusal markalasma, benzersiz bir tiiketici deneyimi yaratmak ve
dolayisiyla markalar i¢in rekabet avantaji yaratmak i¢in bes duyunun bir kaginin veya
hepsinin bir arada kullanilmasidir. Bu kavram miisterilerle iliskileri gelistirirken ayni
zamanda genel bir duyusal deneyim yaratmanin dnemini de kabul etmektedir. Duyusal
markalagma, son birka¢ on yil i¢inde evrim geg¢irmis ve glinlimiizde marka literatiiriinde
onemli bir rol oynamaktadir. Sonug¢ olarak, pazarlamacilar, marka sadakati ile birlikte
marka bilinirligi yaratma ¢abalarinda tiiketicilerin duyusal olarak etkilemeyi hedeflemis

ve bu konuya olduk¢a énem vermislerdir.!%®
3.8.1 Marka, Mekdin ve Koku iliskisi

Kiiresel tiiketim kiiltiirlinde, insan duyular1 genellikle pratikte ve teoride
markalasmay1 giiclendirmek icin yararli kavramlar olarak onerilmektedir. Koklama,
gbrme, tatma, isitme ve dokunma gibi insanin sahip oldugu 5 duyudan koku alma duyusu,
duyularin igerisinde en gii¢lii ve ilkel olanidir. Kokular, bireyler i¢in kisisellestirilmis bir

anlam yaratir ve olaylar, ortamlar, deneyimler, nesneler, esyalar ve diger insanlar ile

102 |_eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, Pearson Prentice Hall Education, New Jersey
USA, 2004, 5.158.

103 Sinem Yeygel Cakir, Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi: Duyusal Markalama, Erciyes Universitesi
fktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2010, s. 40.

104 Karen Post, Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers’ Minds, Amacom, New
York, USA, 2004, s.105.

105 5, Dalle Ave, M. Venter, B. Mhlophe, Sensory branding and buying behavior in coffee shops A study on
Generation Y, The Retail and Marketing Review: Vol 11 Issue 2, 2015,5.94.
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iligkilendirilme egilimindedir. Buna ek olarak, koku ozellikleri duygulart nedeniyle
bireysel iligkilere, 6grenmeye ve anilara biiyiik 6l¢iide etki etmektedir. Ayrica kokular,
hizmet ortamlarinda bulundugunda bireysel ve bilissel davranislari da etkilemektedir. Bu
nedenle, kokular gii¢lii bir uyarici olarak diistiniilmektedir. % Yapilan arastirmalar
sonucunda insanlar yaklasik 10.000 farkli kokuyu taniyabilmektedir. Fakat bundan daha
dikkat c¢ekici olani ise, insanlarin {i¢ aydan sonra gorsellerin yalnizca %350'sini
hatirlarken, bir y1l sonra dahi kokularin %65’ini dogrulukla hatirlayabilmeleridir.%
Koku, tiim duyularin en gii¢lii ve duygusal olanidir. Belki de bu nedenle giintimiizde
markalar, kokular1 kullanarak hedef kitle iizerinde daha derin bir duygusal baglanti

kurabilmekte ve sonug olarak daha unutulmaz bir deneyim elde etmeyi amaglamaktadir.

Bireylerin kendine has koku kimlikleri ve farkli kokulara iliskin farkli yargilara
sahip olmalari, bir kiginin ruh halini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyerek duyusal bir
deneyim yasamalarim saglamaktadir. Glinlimiizde giizel kokunun, insan1 ruhsal agidan
pozitif olarak etkiledigi bilimsel olarak tespit edilmis bir gercektir. Ozellikle son yillarda
giinliik hayatta yasanilan strese karsi, is ve ev ortamlarinda giizel kokular kullanarak
rahatlamak yayginlasmis ve bazi bireyler i¢in kokular bir aligkanlik haline gelmistir.
Belki de bu nedenle giiniimiizde aromaterapi, (koku tedavisi) insanlar tarafindan biiylik
ilgi gormektedir. Bunun yaninda giizel koku, insanda giizel hisler olusturdugu igin,

pazarlama endiistrisinin de dikkatini gekmektedir.%8

Koku pazarlama, sadece bir mekanda hos bir koku yaymaktan ibaret
degildir. Giizel bir koku, sirketin marka kimligini, hedef kitlesini ve marka degerlerini
artiran bir unsurdur. Ciinkii koku, davranisi etkileme ve anilar1 aninda tetikleme giiciine
sahip oldugundan dolayr diger pazarlama unsurlart ile birlestirildiginde, marka
deneyimini artirabilir, tiiketicilerle uzun siireli bir baglant1 kurabilir, yeni miisteriler
cekebilir, satiglar ylikseltebilir, miisteri memnuniyetini arttirabilir, marka deger algisini

ve marka bilinirligini olumlu yonde etkileyebilir. Bu nedenle giintimiizde belli markalar

106 Bertil Hulten, Branding By The Five Senses: A Sensory Branding Framework, Journal Of Brand Strategy
Vol. 6, No. 3, Autumn/Fall, 2017, s.7.

107 Romanita Oprea, The power of smell as a tool in the marketing strategy, https://brandminds.ro/the-power-of-
smell-as-a-tool-in-the-marketing-strategy/ (2019, Nisan 26).

108 Emine Acikel, insan Ve Hayat Aktiiel Kiiltiir Dergisi, Koku Hafizas1, 2018
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kendilerine 6zgli kokular irettirerek, tiikketicinin hafizasinda kalict izler birakmay1

hedeflemektedirler.

Evrensel koku algilarinin yani sira bazi koku tercihleri toplum ve kiiltiirler
arasinda farkliliklar gosterebilir. Ornegin Bat1 Avrupa'da, peynir kokusu ¢ok popiilerdir,
ancak ayn1 koku Giineydogu Asya'da ciiriimiis bir kap1 olarak algilanmaktadir.?®® Ornekte
goriildiigii lizere kokular insanlar ve kiiltiirler arasinda farkli olarak algilanmasindan
dolay: farkli kisiler ayn1 kokuya farkli tepkiler verebilmektedir. Bu nedenle koku tasarimi
dikkat edilmesi ve hassas davranilmasi gereken bir konudur. Dolayisiyla mekanda segilen
koku ve miktar1 olduk¢a onemlidir. Clinkii toplu kullanima agik sosyal alanlar gibi,
mekan1 deneyimleyen kitlenin kontrol edilemedigi durumlarda hassasiyet problemi
yasayan veya alerjik bir biinyeye sahip olan insanlarin da varligi géz Oniinde
bulundurularak kimsenin rahatsiz olmayacagi aromalardan koku se¢imi yapilmasi ve

miktarinin ona gore ayarlanmasi dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli bir detaydir.

Genel olarak kokularin insanlar iizerindeki pozitif etkileri goz Oniinde
bulunduruldugunda, kokularin miisterileri satis alanlarinda daha uzun siire kalmaya ve
daha fazla goz atmaya, kalite anlayislarini iyilestirmeye ve sicak bir yakinlik hissi
yarattigi sonucuna ulasilmaktadir. Nike tarafindan yapilan arastirmada, magazalarinda
kullanilan kokularin “% 80 oraninda satin alma orammni arttirdigini” sonucuna
ulagilmistir. Ayrica bir benzin istasyonunda demlenmis kahve, kahve satislarini % 300
oraninda arttirmaktadir.!*® Bu nedenle dogru koku aromasi kullanmak, marka kimligini
gliclendirebilir, miisteriler, ¢alisanlar ve misafirler i¢in mitkemmel bir deneyim ortami

yaratabilmektedir.

Magazalar, aligveris merkezleri, kafe ve restoran gibi mekanlar disinda
havayollar1 sirketleri de uzun zamandir markalarimi gelistirmek ve yolculara farkli
deneyimler sunmak i¢in kokunun pozitif etkilerinden faydalanmaktadir. All Nippon
Airways sirketi “Refresh” (yenile) aromaterapi kartlariyla, ormanlik agaglarin ve

bitkilerin kokusunu kullanarak yolcularin ugus kaygi ve korkularini azaltmak ve rahat bir

109 Hulten, s.8.

10 Guinevere Orvis , The Science of Smell: How Retailers Can Use Scent Marketing to Influence Shoppers.
www.shopify.com: https://www.shopify.com/retail/the-science-of-smell-how-retailers-can-use-scent-marketing-to-
make-more-sales, (11 Haziran 2019).
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sekilde uyumasini kolaylastirmak i¢in kokularin giiciinden faydalanmaktadir. Singapore
Airlines'in sicak havlulari, giil, lavanta ve narenciye karisimindan olusan patentli kokusu
“Stefan Soridian Waters” ile tamamlanmustir. Singapore Airlines''n hosteslerin

tiniformalarina ve ucak kabinlerinde de bu kokudan kullanmaktadir.!'*

Sekil 29: All Nippon Airways'in “Refresh” Aromaterapi Kartlar1

Kaynak: https://www.ana.co.jp/en/us/serviceinfo/international/insight/guide/c/amenity/

Sonug olarak giizel bir koku, markanin hatirlanmasini ya da daha uzun siire
mekanda zaman geciren mutlu miisterilerin olusmasini saglamaktadir. Bu durum mekana
kokunun dahil edilmesiyle birlikte, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladigini1 ve hedef
Kitle tizerinde nasil olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Dogru ortam kokusu
magaza i¢i deneyimi gelistirebilir, tiiketicileri perakende ortamlarinda daha fazla zaman
harcamalarina ve tiiketici harcamalarini artirmalarina yardime1 olacak konforlu ve pozitif

bir ortam yaratabilir.
3.8.2 Marka, Mekdin ve Ses Iliskisi

Isitsel 6geler herhangi bir yer veya marka hakkinda kisiye olumlu veya olumsuz
bir fikir verebilir. Ses olgusu, giinimiizde markalar igin son derece etkili bir
kimliklendirme unsuru olarak kullanilmaktadir. Miizik se¢imi tarzina gére enerji verir,
ya da sakinlestirir, doga sesleri huzur verirken, kahkaha sesleri ise ani

neselendirmektedir. Dolayisiyla tim bu psikolojik etkilerin farkinda olan markalar

111 Vanessa Bonneau, Scented Cabins: Airlines Use Custom Fragrances to Accentuate Their Brand,
https://apex.aero/2017/08/09/scented-cabins-airlines-custom-fragrances-accentuate-brand, (9 Ocak 2019)
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glintimiizde ses olgusunu tiiketiciler lizerinde miisteri deneyimlerinin degerini arttirmak

ve duygusal anlamda aralarinda bir bag olusturmak igin kullanmaktadir.!*2

Bir ifade araci olarak miizik insanlik ve kiiltiir tarihinin neredeyse her alanina
yayillmis olan bir olgudur. Diger toplumlardan izole bir sekilde yasayan en ilkel kabile
toplumlarindan, gelismis {tlkelere kadar kiltlirlin oldugu her cografyada miizik

bulunmaktadir. Bilinen ilk miizik 6rnekleri 55.00 y1l dncesine kadar uzanmaktadir.*?

1970’1i yillardan itibaren, sanat¢ilar mimarinin hem sosyal hem de isitsel alan
tizerindeki etkileri basta olmak iizere, ses ve mekan iliskilerini sorgulayan sanatsal
problemler ile ilgilenmeye baslamislardir. Avusturyali sanat¢1 Bernard Leitner mimarlik
kokenli bir sanat¢i olmasia ragmen 1960’11 yillardan itibaren ses iizerine c¢aligmaya
baglamigtir. Mimarlik disiplininden aldig1 bilgiler dogrultusunda sesi hem bir mekéan
yaratmak hem de mevcut mekanin algisini degistirmek ilizere sanatsal bir ara¢ olarak
kullanmustir. Leitner, mekan konusunu insan bedeni ve beden araciligiyla gerceklesen bir
isitme tizerinden i¢ mekan, insan bedeninin disinda kalan ve mimarinin etkisiyle

bigimlenen isitsel alan1 ifade eden dis mekan olmak iizere iki farkl sekilde islemistir. !4

‘Music is liquid architecture, architecture is frozen music’ (miizik sivi mimarlik,

mimarlik donmus miiziktir.)
Johann Wolfgang von Goethe
3.9 Marka, Mekan ve Renk fliskisi

Goziin retinasina degisik sekilde 15181n ulagmasi ile ortaya ¢ikan algiya “’renk’’
denilmektedir. Renk, sozel olmayan bir iletisim seklidir ve ¢ok 6zneldir. Renk hissi
uyandirir, duyguyu aciga ¢ikartir. Statik bir enerji degildir ve anlami bireyler arasinda
veya giinden giline degisebilmektedir. Birinin nasil bir renk gordiigii kolayca

anlagilmamakta ve bireyler arasinda ¢ok farkli algilanabilmektedir. Ciinkii baz1 sansh

12 Cakar, 5.58-9.

113 Christina Wallin ,Steven Brown, Bjorn Merker, The Origins of Music, The MIT Press, London, 2000,s.10.
114 Engin Esen, Zamanda Degil Mekanda Olmak: Ses Sanati1 Baglaminda Ses Ve Mekan {liskisi, Diizce Uni.
Sanat Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi Yayn1 - Ulusal / Hakemli e-Dergi, Cilt 01 - Say1 01 - Aralik 2016 s.47.
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insanlar, goriiniir spektrumda daha fazla renk gormelerini saglayan ekstra bir koni

hiicresiyle dogmaktadir.'®

Hayatin her alaninda bireylerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan renkler;
insanlarin duygusal yapilarina etki etmekte bir baska deyisle psikolojik olarak etkili
olmaktadir.'*® Renk, basit insan barinaklarmdan insan evrimsel siireclerinde kadar her
zaman Onemli bir rol oynamaktadir. Psikolojik etki, iletisim, bilgi ve ruh iizerindeki

etkiler alg1 yargilama siirecinin bir pargasidir.tt’

Mekan1 deneyimleyen kisinin mekan oOngoriilen sekilde kullanmasi ve
kullanicidan beklenen davraniglar1 sergilemesi, mekan ve ¢evresinde kullanilmis olan
renklere ve onlart anlamlandirilmasiyla ilgili olabilmektedir. Bu nedenle tasarimi yapilan
mekanin veya nesnenin renklerinin algisal boyutlarinin irdelenmesi ve tasarimin buna
gore sekillenmesi gerekmektedir. Insan iizerinde bu kadar etkili olan renk kavraminin
tasarim yaparken dogru bir sekilde secilmesi, markalarin kalabaligin arasindan
styrilmasini saglarken, yanlis bir segimde ise pazardaki kalabaligin icine karigmasina
sebep olabilmektedir. Renkler dogru bir strateji ile kullamldig: takdirde, tasarimcinin
hedef kitlenin markay1 gérmesini ve algilamasini istedigi sekilde algilamalarina yardime1
olmasmi saglamaktadir. Bu yiizden renk psikolojisini anlamak ve tasarim yaparken

renklerin etkilerini goz 6niinde bulundurmak oldukca 6nemli bir detaydir.

Ergonomi, tasarim alaninda sik sik telaffuz edilen bir kelimedir. Insanlarin
calisma ortamlarindaki verimliliginin incelenmesi elbette inanilmaz derecede 6nemlidir
fakat bir baska 6nemli husus da “renk” ergonomisidir. Mimari tasarim yapilirken, 0
ortami deneyimleyen kisilerden hangi duyusal yanitlarin gelecegini bilerek tasarim
yapmak, tasarimin amacina ulagsmasina yardimei olmaktadir. Bir kurum kendisine bir
renk segmeden Once renklerin anlamlarini ve kisiler tizerindeki etkilerini bilerek tasarim

yaptiginda daha etkili ve dogru bir sonuca ulasmaktadir.

115 Sara Chodosh, Rainbows are (literally) in the eye of the beholder, https://www.popsci.com/why-rainbows-
look-like/ (15 Nisan 2019)

116 Deniz Akgiil, Vildan Giines, Renkler, Anlamlar1 ve Marka Bilinirligi iizerindeki Etkisi: Kirsehir Ornegi,
14.Ulusal isletmecilik Kongresi. Bildiriler Kitab1. Aksaray, 2015

117 Ahmed Hosney Radwan, Color In Architecture- Is It Just An Aesthetic Value Or A True Human Need?,
International Journal of Engineering Research & Technology Vol. 4 Issue 12, , 2015, s.1.
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Fakat tiim bunlara ragmen ayni renk, kiiltiir, yetistirme tarzi, cinsiyet, konum,
degerler ve diger cesitli faktorlere bagli olarak farkli anlamlara da sahip
olabilmektedir. Yani kisaca renklerin anlami ve psikolojik etkileri kiiltiire ve kosullara

bagl olarak da degiskenlik gostermektedir.

RENK | BATI AVRUPA VE ABD GiN JAPONYA ORTA DOGU HINDISTAN
Kirmizi | Tehlike, &fke, durmak Seving, bayram tatili, ofke, tehlike Tehlike, kétllik Saflik
sans

san Dikkat, korkaklik, Onur, asil, Zerafet, soylu, Mutluluk, refah

nese, mutluluk kraliyet ailesi gocukga, ihtigam
Mavi Erkeklik, sakin, otorite Kuvvet, glic,6limsizitk | Hainlik Koruyucu
Siyah Olum, kétiiliik,yas Kétalok Kaétaluk Kotulik,gizem
Yesil Huzur,glvenli Genglik, gelisme Gelecek, genglik, enerji| Dogurganiik,kuvvet
Beyaz | Saflik, erdem Yas, algakgonulliluk Olum, yas Saflik, yas

Sekil 30: Farkli Kiilterlerde Renk Anlamlar1

Kaynak: https://www.eriksen.com/marketing/color_culture/

Daha detayli renk anlamlari i¢in; https://informationisbeautiful.net/visualizations/colours-in-cultures/

Farkli kiiltiirlerde renklere ¢ok farkli anlamlar yiiklenmistir. Ornegin, bir
kiiltiirde sar1 renk korkaklik anlamina gelirken, baska bir kiiltiirde ise nese ve mutluluk
anlamima gelmektedir. Diinyadaki gelinliklerin rengi, kullanilan zit renklerin farkli
anlamlandirilmasinin ¢ok giizel bir 6rnegidir. Gelinlik, Avustralya ve diger Batililagsmis
tilkelerde, saflig1 temsil eden beyaz renktir. Hindistan'da ise kirmizi, safligin rengidir ve
genellikle digiin kiyafetlerinde kullanilmaktadir. Bati toplumunda bile renkler zaman
icinde degisimlere ugramistir. 15. yiizyilda Ronesans basyapiti olan Giovanni Arnolfini
Evliligi tablosu, Jan Van Eyck tarafindan yapilmis ve gelinlik dogurganligin bir sembolii

olarak yesil renkte resmedilmis.
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Sekil 31: Arnolfini’nin Diigiinii Tablosu - Jan Van Eyck

Kaynak: https://menafn.com/1097425908/Guide-to-the-Classics-the-poetry-of-Rosemary-Dobson

Renkler kiiltiirler arasinda bazi farkliliklar gésterse de diinyadaki renklerin
anlaminda hala ortak noktalar bulunmaktadir. Hepimiz ayni renge bakmamaiza fakat aym
rengi géormeme ihtimalimize ragmen renklere vermis oldugumuz duygusal tepki sasirtic
bir sekilde benzer olabilmektedir. Farkinda olmasak bile etrafta gordiigimiiz renkler
diisiincelerimizi yonlendirmektedir. Ornegin kirmizi rengin kan basmcini yiikselterek
insanlarin ani olarak karar verme mekanizmasini harekete gecirdigi bilinir. Turuncu renk
ise enerji, cosku ve hareketliligin rengi olarak adlandirilir. Bu renk Nickelodeon’in
logosunda da one ¢ikmaktadir. Nickelodeon bir ¢ocuk kanalidir ve bu yiizden logo, bir
cocuk gosterisinin eglenceli ve turuncu renkleriyle ihtiyag duydugu yaraticiligi ve

coskuyu tam olarak temsil etmektedir.

Rengin tek basina veya farkli renklerle birlikte kullanilmasi farkli anlamlar
ortaya ¢ikmaktadir. Bir rengin anlami, baska bir renkle birlikte kullanildiginda énemli

dl¢iide degisebilmektedir. Ornegin kirmizi, tutkunun ve heyecanin rengi olmasina karsin
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hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir. Bat1 toplumunda ¢ogunlukla tehlikeyi isaret
etmektedir. Ayrica uyarici, aktif ve dinamiktir. Bununla birlikte beyaz veya yesil ile
birlikte kullanildiginda Noel'i, pembe ile birlikte oldugunda ask, tutku ve hatta Sevgililer

Giiniinii ¢agristirabilmektedir.

Gerhard Regenthal rengin duygusal etkileri ve bireylerde uyandirdiklari

duygular asagidaki sekilde gostermistir.!'8

Renkler Duygusal Etkileri
e gucli, tesvik edici, tahrik edici,
Kirmizi meydan okuyucu
kanin, hareketin ve heyecanin rengi . aktif, enerjik, azmetli, gicli

uyarici, koruyucu, savunucu

Turuncu e heyecanll, tesvik edici
nese, senlik, heyacanin rengi e neseli, mutlu

heyecanli, tesvik edici, tahrik edici
neseli, mutlu
hos, guzel

Sari
glnesin rengi

e dinlendirici, sakinlestirici, ara
bulucu, dengeleyici, sakin
e rahat

Yesil
dodanin, dinlenmenin rengi

. rahatlatici, sakinlestirici,
Mavi dengeleyici

gokylzi rengi e serefli, gbsterigli
melankolik, mutsuz

heyecanli, tesvik edici, tahrik edici

Visne ciiriigi e neseli, mutlu
hos, guzel
Kahverengi gavenli, emniyetli
topragin rengi rahat
Prag ? melankolik

Sekil 32: Regenthal'in Reklere Atfetmis Oldugu Duygusal Etkiler

Kaynak: (Okay 2018, 121)

118 Gerhard Regenthal, Identitit und Image: Corporate Identity - Praxishilfen fiir das Management in
Wirtschaft, Bildung und Gesellschaft, Bachem, Kéln, 1992, s. 81.
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Merkle’nin renk ve anlamlari lizerine hazirlamis oldugu tablo daha ayrintili bir

sekilde asagida anlatilmigtir.*

KAREKTERISTLIK RENKLER ATFEDILEN DEGER
1. RENK TONLARI KIUZ aktif, dinamik, giigla
a. Temel renkler STURUNGU. o olgunlagmisg, igildayici, parlak, sicak

neseli, glinesli, a¢ ik, temiz
.. dogal, canli, geng
semavi, soduk, ferahlatici, agik, uzak

sira digl, sir dolu, mahrem

saf, temiz, klinik, agik
. terbiyeli, tutucu, géze batmayan
dikkat gekici, profesyonel, géze batmayan

rahat, dogal, sicak, goze batmayan

cagddas, teknik
asil, gincel
sicak

disi, sefkatli, mahrem, bakimli, koruyucu
.. erkeksi, kusursuz, tutucu, goéze batmayan
parlayici, profesyonel, cagdasg

b. Renk karigimlar

2. AGIKLIK / GUGLULUK SOIUK.ecevecieeienritiecreeeees disi, sefkatli, ihtiyatl, pasif
GUCIU...ooo erkeksi, kuvvetli, gi¢ dolu, yogun, canli, aktif
Yuksek parlak................... parildayici,temiz, parlak

3. PARLAKLIK Yart Mat......oocueeereeeeeernnn yumusak, net olmayan, hog
Mat. ..o intiyatl, basit
Yukarida........cocveeveicienens hafif, uzak, uzakta
Asagida.......cccoeveieiiiinnne, zor, saglam, sabit, temel

4. RENK YERLESIMI Solda... .. pasif, geriye itiimis
Sagda.. .. aktif, kurtarici
Merkezde .. 6nemli, gbze garpan, 6n plana gikan
-Sekil
Muntazam............cccccoeoo... sakinlestirici, taninmis, agina

5. RENK SEKLI Muntazam olmayan.......... gbze garpici, ilging, yeni
-Buykluk
KOGUK. ..ovvieciiciiiiicc e intiyatli, terbiyeli, sessiz
BUYUK..cooive e 6nemli, goz alici, hilkmedici, ylksek sesli

Sekil 33: Merkle'nin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler

Kaynak: (Okay 2018, 122)

119 Merkle, s.157.
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Renkler, markanin nasil algilandigt konusunda da c¢ok oOnemli bir rol
oynamaktadir. Renk kullanimi, tasarimcilar i¢in bir ifade aracidir. Bu nedenle renk
psikolojisi, gli¢lii ve zevkli bir marka olusturmaya yardime1 olmak i¢in dnemli bir tasarim
unsurudur. Tasarimcilar vermek istedigi mesaji renklerle ifade edip duygulari ve

bilingaltinda olusan hisleri bu sekilde agiga ¢ikarabilmektedir.'?
3.10 Kisisel Markalasma

Eski zamanlarda markalagma, hayvancilik, koéleler ya da suclular iizerindeki
isaretlerin tammlanmasinin ya da farklilastirilmasinin bir sekli olarak yakilarak ayirt etme
bigimi olarak kullanilmistir. Fakat marka kavramin anlami zamanla gelismis ve
pazarlama sektoriinde bir iirline bir logo koymak veya bir marka olmak, onu diger
tirtinlerden ayirt etmek ve daha belirgin hale getirmek gibi nedenlerle bir imza haline
gelmistir. Son zamanlarda markalagsma, miisteri odakli bir bakis agisiyla
tamimlanmaktadir ve misterilerin markalarla olan duygusal sadakati olarak

goriilmektedir.

Markalarin insanlastigi, insanlarin ise markalastigi glinlimiizde bu durum
markalasmanin ne kadar 6nemli oldugunun bir cevabi olabilir. Peki, insan (kisi) bir marka
olabilir mi? Marka, hedef kitlesiyle zihinsel veya duygusal baglantisi olan bir {iriin, sirket
olabildigi gibi bir kisi de olabilmektedir. Kisisel markalasma bu anlamda sadece yapilan
isi daha iyi yapilmasini saglamak, markalasan insanlari rakipleri arasindan siyrilarak
daha {ist konuma getirecek, sistemli ve diizenli bir yontem sunmaktadir.?! Bir kisi olarak
marka, tipki bir kisi gibi yetkin, etkileyici, giivenilir, eglenceli, resmi, giindelik, geng
veya entelektiiel olarak algilanabilir. Aaker tarafindan tanimlandigi gibi bir marka

kisiligi, belirli bir marka ile iliskili bir dizi insan 6zelligi tagimaktadir.1?

Kisisel markalagsma kavramini popiilerlestiren ilk kisi olan Tom Peters, “The

Brand Called You” adli makalesinde kisisel markay1 asagidaki sekilde agiklamistir;

120 Giiltekin Akengin, Asuman Aypek Arslan, A. Cisem Yaycili Ozen, Logo Tasariminda Renk, idil Sanat Ve Dil
Dergisi,Cilt 6, Say1 31, 2007, 5.1081.

121 {lkay Karaduman, Kisisel Marka Yontimi, Nodel Akademik Yaymcihik, Ankara, 2016, s.12.

122 Bjjuna Mohan , A. H Sequeira, An Application of David A. Aaker’s Brand Identity Planning Model - A Case
Study Approach , Proceedings of 2009 International Conference on Economics, Business Management and
Marketing, Singapore, October 9-11, 2009.
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Herkes bir Web sitesine sahip olabilir. Giiniimiizde bunu herkes ¢ok kolay bir
sekilde yapabilir. Peki, sen hangi web sitelerini biliyorsun? Hangisinin takip edilmesine,
hangi sitelerin yer imlerine eklenmesine, hangi sitelerin tekrar tekrar ziyaret etmeye
deger olduguna nasil karar veriyorsun? Cevap: Markalasma. Geri dondiigiiniiz siteler
giivendiginiz sitelerdir. Marka adimin size ziyaretin zaman aywrmaya ve tekrar tekrar
ziyaret etmeye deger oldugunu soyledigi sitelerdir. Bir nevi marka, alacaginiz degerin

bir vaadidir.

Ayni sey e-posta i¢in de gecerlidir. Herkesin e-postasi hesabi vardir. Her giin
onlarca e-posta alabilirsiniz. Herhangi biri size e-posta gonderebilir, ilk olarak kimin
iletilerini  okuyacagimiza ve yamtlayacaginiza nasil karar verirsiniz?  Okuyup
okumayacaginiza ya da direk ¢op kutusuna hangisinin gidecegine nasil karar verirsin?

Cevap: Kisisel markalasma.

E-postanin adi gonderen her biri énemli bir markadir. Ziyaret ettiginiz Web
sitesinin adidir. Mesaji okumak i¢in harcadiginiz zaman igin alacaginiz degerin bir

soziidiir.*?3

Sirket markast ile kisisel marka ayrilmaz bir sekilde baglantili olabilir. Oyle ki,
bazi durumlarda markanin bilinen bir kisisi (CEO, reklam yiizleri gibi), kurumun dahi
imajin1 asarak, kurum imajindan ve markasindan daha fazla, bir insanin kisiligi ile
hatirlanip anilmaya baglamaktadir. Apple ve Steve Jobs bunun en iyi ve basarili
orneklerindendir. Diinyada CEO ve kurumsal markanin kisisel markasinin neredeyse
ayni oldugu pek az sirket vardir. Richard Branson ve Virgin, Bill Gates ve Microsoft
akla gelen isimlerdir. Bir kurum igin CEO her zaman 6nemli bir marka varligidir fakat

CEO’nun da bir marka olmasi ¢ok nadir bir durumdur.

Amerikali bir mucit, girisimci ve endiistriyel tasarimci olan Steve Jobs, Apple
Inc.'in kurucusu, CEO ve Pixar Animation Studios'un ¢ogunluk hissedar1, NeXT Inc.'in
kurucusu ve baskani ve The Walt Disney Company'nin yonetim kurulu tiyesidir. Steve
Jobs, Apple'1 bir markanin gili¢c kaynagina doniistiirmiistiir. Apple'in elma logosunu; basit,

etkili ve aninda herkes tarafindan taninabilir ve tercih edilebilir bir hale getirmistir.

123 Tom Peters, The Brand Called You, Fast Company, 1997, s.83.
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Gilintimiizde Apple, teknolojik yeniliklerin simgesel ve sembolik 6ncililerinden biri haline
gelmistir. Steve Jobs ise bunu miimkiin kilmis ve tek basina en bilinen basarili bir kisisel
marka Ornegidir. Steve Jobs, kisisel marka denildiginde akla gelen ilk isimlerden biridir.
Bu durumun hem olumlu hem de olumsuz etkileri tartisilir fakat bu durum Jobs’un

alaninda basarili oldugu gercegini degistiremez.

Yapilan arastirmalar sonucu ortalama bir insanin her giin 35.000 bilingli
karar verdigi tahmin edilmektedir.!** Psikologlar bu durumu *’karar yorgunlugu’’ olarak
adlandirmaktadir. Giin igerisinde ¢ok fazla zihinsel enerji kullamiyor ve Kararlar
veriyoruz fakat her giin kararlastiritlmasi gereken yiizlerce karardan yalnizca bazilari
onemlidir. Yeni bir giine uyandigimizda kahvaltida ne yiyecegimize karar vermek, 6gle
yemegini ne zaman Ve nerede yiyecegini diisiinmek, her giin ne giyecegine karar vermek
gibi giin igerisinde verilmesi gereken ve c¢okta Onemli olmayan binlerce karar beyin
giictiniin kullanilmasina neden olmaktadir. Bu durumla beraber fiziksel yorgunluktan
farkli olarak farkinda olmadan biling yorgunluguna neden olmaktadir. Bu da dogal olarak
insanlarin giin igerisinde olumsuz davraniglarda bulunmalarina sebebiyet vermektedir.
Bu nedenle islerinde basarili ve siirekli goz oniinde olan kisisel olarak markalagmis
insanlar, giin igerisinde vermis oldugu kararlar1 azaltmak i¢in son yillarda da gittikge
popiilerlesen ve kapsiil gardirop olarak adlandirilan en az sayida parcayr barindiran
kompakt bir dolap olusturarak kendi tarzlarini ortaya koymuslardir. Bu durumda kisisel
marka olarak taninmis kisiler icin markalasmanin da bir pargasi olabilmekte ve stilleriyle

dikkatleri tizerine ¢cekmektedir.

Kisisel markalasma uzmani William Arruda, her giin aymi veya benzer
kiyafetleri tercih etmenin kisisel markalagmanin bir pargasi olabilecegini diistinmektedir.

Hatta bu konu hakkinda sdyle soylemektedir;

124 Joel Hoomans, 35,000 Decisions: The Great Choices of Strategic Leaders, 2015
https://go.roberts.edu/leadingedge/the-great-choices-of-strategic-leaders (13 mart 2019)
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‘Onlar aym giysileri giyerler ¢iinkii onlart giydiklerinde kendilerini daha rahat
hisseder. Dogru hissettiren bir sey giydiginde kendine giiveniyorsun. Belirgin bir

goriintime sahip olmak, sizi unutulmaz ve aywrt edici kilmaktadir. "%

Bu durumun farkinda olan giiniimiizde pek ¢ok iinlii ve basarili is insanlari
kapsiil gardirop olarak adlandirilan ayni1 veya benzer tarzdaki kiyafetleri kullanmakta ve
imza niteliginde bir tarz olusturmaktadirlar. Bunu hemen hemen hepsi ayni fikirle, “’Giin
icerisinde verilecek olan kararlar1 azaltmak!”’ amaciyla yapmaktadir. Steve Jobs, bu
duruma Ornek olarak gosterilebilen ve degismeyen imza goriiniimiiyle de one ¢ikan
basarili bir kisisel marka 6rnegidir. Tiim bu basarili is insani imajinin ardinda takim elbise
ve kravat takan birgok sirket yoneticisinin aksine, Jobs, uzun yillar boyunca siyah bir
balik¢1 yaka bir kazak, Levi’s marka mavi bir kot pantolon ve New Balance spor
ayakkabilarindan olusan bir ¢esit kendi iiniformalarina bagli kalarak ise gitmesiyle de

dikkatleri tizerine ¢gekmekteydi.

125 Jacquelyn Smith ,Steve Jobs Always Dressed Exactly the Same. Here's Who Else Does,
https://www.forbes.com/sites/jacquelynsmith/2012/10/05/steve-jobs-always-dressed-exactly-the-same-heres-who-
else-does/#3cf78dc65f53 (15 Nisan 2019)
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@': Steve’s Outfit

iPod Touch
shirt

jeans

sneakers

Sekil 34: Steve Jobs’un Uniforma Olarak Adlandirilabilecegimiz Kiyafetleri

Kaynak: https://medium.com/@diegoschmunis/going-steve-jobs-90chfa7c888e

20m

Sekil 35: Steve Jobs’un Yillardir Degismeyen Stili

Kaynak:gizmodo.com/true-but-the-ballsiest-people-wear-interesting-suits-or-1767348670

Ornegin; Obama mavi ya da gri bir takim elbise, Albert Einstein ayn1 gri takim

elbisenin gesitli varyasyonlarini tercih ederken Mark Zuckerberg is ve 6zel hayatinda
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kapsiil gardirop tarzin1 benimsemis ve genellikle gri basit bir tisért ve mavi kot giymeyi

tercih etmektedir. Zuckerberg’in tercihleri ve bu konudaki diisiinceleri ise Steve Jobs ile

ayni olup, giin igerisinde verecek olugu karar sayisin1 azaltmay1 hedeflemektedir.

Sekil 36: Facebook CEO'su Mark Zuckerberg

Kaynak: https://www.gettyimages.com/detail/news-photo/co-founder-and-chief-executive-of-facebook-
mark-zuckerberg-news-photo/456918018

hadagheslnalelol o]l aadaanl. /. |

Sekil 37: Mark Zuckerberg Ve Gri Tisortleri

Kaynak: gaya.tempo.co/read/1054529/pakai-kaos-abu-abu-setiap-hari-ini-alasan-mark-zuckerberg/full &view=ok

Pritzker ve Aga Han mimarlik 6diillii diinyaca {inlii Fransiz mimar yapilarinda
geleneksel ve modern bigimleri bir araya da getirerek benzersiz tasarimlarinin yani sira

stiliyle de oldukga dikkat cekmekte ve benzer seyleri giymeyi tercih etmektedir. Ilkbahar,
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sonbahar ve kislar1 siyah renk klasik kesim pantolon, gdmlek ve ceket giymeyi tercih

ederken yaz aylarinda ise beyaz renklere gecis yapmaktadir.'?

Sekil 38: Jean Nouvel — Mimar

Kaynak: www.2luxury2.com/jean-nouvel-and-star-designer-oki-sato-of-nendo-reinvent-the-pontos-day-
date-for-wallpaper-x-maurice-lacroix/

Diinyanin en {inlii markalarinin bas tasarimcisi ve yaratici direktorliigiinii yapan,
moda sektoriiniin en tiretken figiirlerinden biri olan Karl Lagerfeld, beyaz atkuyrugu
saclari, siyah takim elbise, beyaz gomlek, kravat, siyah gilines gozIigili, parmaksiz deri
eldiven ve miicevherlerle olusturdugu imza goriiniimiiyle diinya c¢apinda aninda

taninabilir bir figiir haline gelmistir.

126 Christina Ohly Evans, The Aesthete: Jean Nouvel talks personal taste, https://howtospendit.ft.com/mens-
style/204433-the-aesthete-jean-nouvel-talks-personal-taste ( 15 Nisan 2019)
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Sekil 39: Karl Lagerfeld — Moda Tasarimcisi

Kaynak:tsingapore.com/article/karl-lagerfeld-dies-85-paris-chanel-fendi

IMARL

KARL LAGERFELD

Sekil 40: Karl Lagerfeld Logo

Kaynak: www.sickr.com/photos/italyforyou/29800835704

Ayrica Karl Lagerfeld kendi markasina ait aksesuarlarinin tizerinde de kendi

ikonunu kullanmaktadir.

Sekil 41: Karl Lagerfeld Markasina Ait Aksesuar Ve Canta

Kaynak: E. Biisra Onal

En {inlii ¢agdas tasarimcilardan biri olan Karim Rashid, “Amerika'daki en tinlii
endiistriyel tasarimc1” ve “Plastik Prensi” olarak nitelendirilen dikkat gekici tasarimlara
imza atan, tasarimlarinin yani sira renkli kisiligi, farkli tarziyla da dikkatleri tizerine
¢eken ve her sekilde géze ¢arpmayi seven bir tasarimeidir. Genelde beyaz ve pembe renk

kombinleri ile goriilen Rashid, beyaz rengin kendini oldukga 6zgiir hissettirdigini adeta
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beyaz bir tuval gibi lizerinde higbir yiik olmadigini, pembe rengin ise renklerin en tutkulu

olani oldugunu diisiindiiglinden dolay1 tercihlerini bu yonde kullanmaktadir.!?’

<

Sekil 42: Karim Rashid

Kaynak: http://www.fashionnewsmagazine.com/2018/04/20/casali-by-karim-rashid/

Zaha Hadid, dekonstriiktivist tarziyla 6ne ¢ikan ve Kariyeri boyunca sayisiz
odiller alarak erkek egemen bir sektorde basarili is kadimi imaji ¢izerek sektorde
hemcinslerinin 6niinii agmis ve onlara destek olmustur. Diinya genelinde birgok tasarimi
odil alan tnli mimar, ¢ok yonli perspektif noktalardan olusan akiskan ve ozellikle
parametrik formlarda yapmis oldugu tasarimlarla 'Egri Kraligesi' olarak adlandirilmistir.
Pek ¢ok eserine bakarak rahatlikla mimarinin Zaha Hadid oldugunu tahmin edebiliriz.
Galaxy Soho, Haydar Aliyev Kiiltiir Merkezi, Seyh Zayed Kopriisii, Guangzhou Opera
Binasi, Phaeno Bilim Merkezi, MAXXI Miizesi gibi pek ¢ok yapisi adeta “Ben bir Zaha
Hadid tasarimiyim” diye bagirmaktadir. Belki de bu nedenle Hadid’in baska hicbir
markalasmaya ihtiyaci yoktur.

127 Millman, s.318.

61


http://www.fashionnewsmagazine.com/2018/04/20/casali-by-karim-rashid/
https://www.arkitektuel.com/maxxi-muzesi/

Sekil 43: Zaha Hadid
Kaynak:www.harpersbazaar.com/uk/culture/culture-news/a36804/zaha-hadid-dies-at-the-age-of-65/

Zaha'min mimari olmayan eseri de, en az binalart kadar popiiler
olmustur. Chanel ve Stuart Weitzman i¢in moda tasarimlart yapmaktan Adidas
ayakkabilarina, Louis Vuitton ¢antalarina ve Swarovski takilarina kadar farkli tiriinler
tasarlamistir. Zaha Hadid, Alessi igin bir peynir rendesi gibi mimari tasarim disinda pek
¢ok iiriiniin arkasinda tasarimci kimligiyle yer almaktadir. Hatta Zaha Hadid Design kisa
siire once modaya da yonelmis ve Isvigreli spor performans markasi Odlo, ilkbahar / yaz
2019 Kadin “’Activewear’’ adli bir spor giyim koleksiyonu olan 'Zaha Line'l igin

mimarlik firmastyla anlagmistir.

Sekil 44: Alessi Icin Zaha Hadid Tarafindan Tasarlanan Peynir Rendesi

Kaynak: www.alessi.com/us_en/cheese-grater-forma-zh03.html
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Sekil 45: Odlo Zaha Line Koleksiyonu

Kaynak:www.odlo.com/gb/en/blog/women/new-arrivals-spring-summer-19-by-zaha-hadid-design

Hadid’in sadece mimaride degil pek ¢ok farkli alanda yapmis oldugu ¢alismalar
farkli bakis agisiyla dikkatleri ¢ekmis ve tasarimlar ilgi gormiistiir. Bu nedenle Hadid

kisisel markalasma konusunda akla gelen ilk ve en basarili isimlerden biridir.

>

Sekil 46: Zaha Hadid ve Karl Lagerfeld / Chanel Mobile Art Pavilion

Kaynak: deskgram.net/p/1218193225640693375_ 291586650
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Sonug olarak kigisel markalagma tipik olarak, niteliklerin, inanglarin, degerlerin
ve amagclarin bir envanterinin olusturulmasi ile baglar. Basarili bir kisisel markalagma
stirecinde, kendilerini farklilagtirmalari, hedef pazarlarin beklenti ve ihtiyaglarim
karsilarken kalabaliktan siyrilip 6ne ¢ikmasi gerekmektedir. Bunun igin kisisel 6zellikleri
karsilastirilmis ve hedef kitlenin ihtiyacina gore belirlenmis olmasi temeldir. Bu durumda
onemli bir diger konu rakiplerinin tam olarak anlasilmasina dayanmaktadir. Bireyin
hedefle ilgili giiglii yanlarina ve 6zgiinliigline dayanan bu siiregte kisisel marka kimligi
markalasacak bir kiside i¢sel dzelliklere dayanir ve dis unsurlar, insanin insanlarla olan
iligkisini kapsar. Yukarida adi gecen kisiler disinda glinlimiizde Frank Gehry, Michael
Graves, Norman Foster, Richard Meier gibi pek ¢ok isim kendi alaninda basarili olmus,
yaptiklari igle digerlerinden rekabet pazarinda farklarini ortaya koyarak dikkat ¢ekmeyi
ve One ¢ikmayi basarmistir. Her biri kendi isimleriyle diinya genelinde taninan, giiglii

birer kisisel markalardir.
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4. KONSEPT OLUSUMU VE MEKAN TASARIMI
4.1 Konsept Tasarim

Mimarlik terminolojisinde sik¢a kullanilan konsept kavrami, tasarimcinin
tasarim problemini ¢ézmek tizere gelistirdigi Onerinin temsili ifadesi, anahtar1 ve bir
bakima yol haritasi olarak mimari tasarim siirecinde kendine yer bulmaktadir.
Giiniimiizde bu kavram yalnizca mimarlik ve tasarim ortamina ait olmayip giinlik
yasamda bir¢ok alanda bir olgunun genel gergevesini ¢izmek, hakkinda bilgi vermek

amaciyla karsimiza ¢ikabilmektedir.*?®

Konsept sozciigii dilimize Fransizcadan geg¢mis bir kelimedir. Giinlimiize
tasarim alaninda c¢alismalara baglamadan 6nce donelerin toplanmasi ve baslangi¢c adimi

olarak siklikla kullanilan konsept sozciigii Tiirk Dil Kurumu’na gore;
1. isim, felsefe: Kavram.
2. isim: Anlayis, goriis.
3. isim: Tarz.
4. isim: Diizen anlamina gelmektedir.

Mimari tasarim terminolojisinde ise konsept sozciigli, ana fikir ve tema
kelimeleriyle ¢ogunlukla aym anlamda kullanilmaktadir. Ancak Ingilizce "concept”
sozciigiiniin Tiirk¢eye “kavram” olarak ¢evrilmesi anlam karisikligina yol agmaktadir.'?
Kavram nesnel gergekligin insan beynindeki yansimasi ve bunun soyut ya da belli bir

derecede somut ifadesi olarak tanimlanabilir.*3°

128 Opur Erman , Nur Yilmaz, Mimari Tasarimda Konsept ve Baglam iliskisi Uzerine, Uluslararas: Hakemli
Tasarim Ve Mimarlik Dergisi, Ocak / Subat / Mart / Nisan 2017 Say1: 10 Kis — Ilkbahar, s. 97.

129 Mine Inceoglu, Necati inceoglu , Mimarhkta Séylem Kuram Ve Uygulama, Tasarim Yayin Grubu, Istanbul,
2004, s.63-34.
130 Erman ve Yilmaz, s.99.
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4.2 Logo Tasariminda Konsept

Konsept olusumu tasarim siireci boyunca ilk sirada yerini almaktadir. Tasarimin
¢ikis noktasi, ilham kaynagi ve tasarimin ardindaki ana diisiince olan konsept, tasarimin

her agsamasinda etkisini siirdiirmelidir.

Konsept olusumunun tasarimin her alaninda oldugu diisiiniildiigiinde, firmalarin
kimlik olusumunda ilk akla gelen logolari tasarlanirken de tasarimin arkasinda, firmanin

amacini veya hikayesini anlatan bir fikir bulunmaktadir.

Logolar gorsel kimligin énemli pargalarindan biri olmasina ragmen tek bagina
marka hakkinda her seyi anlatmamaktadir. Bir logonun asil isi bir sirketi tanimlamak
olsa da sirketin ne yaptigin1 veya ne sattigini belirtmek zorunda degildir, ancak logo

sirketin bir parcasidir ve segilen veya tasarlanan yazi fontu, renk ve formlarla sirketi

amazon

temsil etmektedir.

a 4 AtolZ

a Z Smile

Sekil 47: Amazon Logo Tasarimimin Anlami

Kaynak: https://creativedesignsideafree.blogspot.com/2017/03/famous-logo-concepts.html

Amazon logosunun hikayesi, Amazon'u A'dan Z'ye iiriin alabileceginiz bir yer
olarak gostermeyi amaglamustir. Ayrica, ok sekli miisterileri mutlu etmenin bir ifade

bi¢imi olan giiliimsemeyi temsil etmektedir.
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Sekil 48: Sony Logo Anlami

Kaynak: https://creativedesignsideafree.blogspot.com/2017/03/famous-logo-concepts.html

Sony logosu, analog dalgay1 temsil etmek i¢in V ve A'y1, dijital diilnyadan gelen
ikiliyi temsil etmek i¢in ise | ve O kullanarak analog ve dijital teknoloji simgelerini

birlikte kullanilarak olusturulmustur.

Imaginarium markasi ise, olusturmus oldugu slogan ve logo konseptlerini
mekan tasarimina yansitip biri ¢ocuklar, digeri yetiskinler olmak iizere iki farkli boyutta
kap1 tasarlayarak cocuk ziyaret¢ilerin diinyasina giris yapmayi amacglamis ve farkli bir
deneyim imkan1 saglamistir. Magaza igerisinde farkli oyuncaklar, ¢gocuk aksesuarlart ve
kirtasiye Triinleri gibi farkli kategorideki iirlinlerin bulundugu bir magaza olan
Imaginarium magazalar1 farkli tasarimiyla giristen itibaren kiigiik ¢ocuklarin ilgisini

cekmeyi basarmistir.
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Imaginarium

Sekil 49: Imaginarium Marka Logosu

Kaynak: https://cclasarenas.com/portfolio/imaginarium/

Imaginariumm -

Sekil 50: Imaginarium Magaza Girisi - Akbatt Avm

Kaynak: E.Biisra Onal

4.2 Mekan Tasariminda Konsept Ve Markalasma

Mekan, koordinatlar sistemiyle ifade edilen yasanan ve deneyimlenen bir
gercekliktir.*®! Mekan tasarlanirken olusturulan mimari konsept ise, sozlii olarak ifade
edilen birkag kelime veya gorsel olarak eskiz araciligiyla kagida - dijital ortama aktarilan
diisiincelerin heniiz bicime doniismemis hali olarak ifade edilmektedir.’*? Bu yéniiyle

konsept, yapinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini olusturan soyut ya da kismen somut olarak ifade

181 Niliifer Catak Oylum, Marka-i¢ Mekén iligkisinin Tiiketim Kavram Cercevesinde Degerlendirilmesi,
Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi Y1l: 13 Say1: 26 Giiz, 2014, s.117.

132 Gert Wingardh, Rasmus Waern, Crucial Words Conditions For Comtemporary Architecture, Birkhiuser
Verlag AG, Isvigre, 2008, s.40-44.

68


https://cclasarenas.com/portfolio/imaginarium/

edilebilen diisiince biitiiniidiir.!3* Mimari tasarimda konsept, soyut mekéansal yaratidan
detaylandirilmis tasarim {irliniine ulasan siirecte tasarimciya yol gosteren bir fikir olup,
tasarlanan Ogenin tam anlamiyla anlasilmasim1 saglayan bir anahtar olarak
tanimlanmaktadir. ** Tschumi’ye gore konsept; yapiyr herhangi bir yapidan
farklilagtiran, yapinin anlamlandirilmasina yardimei olan ve yapiya kimlik kazandiran bir

dgedir.1®

Tasarimin her alaninda oldugu gibi mimari tasarimlarda da konsept olusturmak
icin oncelikle o konu hakkinda yogunlasip arastirma yapmak gerekmektedir.*® Bir
tasarim konseptini olustururken var olan sorunu tanimlamak, kullanici1 ve {iriin iizerine
aragtirma yapmak, mevcut markayr incelemek ve gereksinimleri belirlemek bazi
fikirlerin olusmasi ag¢isindan olduk¢a Gnemlidir. Tasarimin ana fikri olusturulurken
oncelikli olarak diisiiniilmesi ve arastirilmasi gereken konu, tasarimda var olan veya daha
sonra sorun olusturabilecek konulara cevap aranmasidir. Bu durum tasarimin dogru bir
sekilde ilerlemesini ve tasarim siirecinde konsept olusumu igin yardime1 bir yol olacaktir.
Boylece proje asamasinda cevaplanmasi gereken bir soru veya verilecek bir karar
oldugunda olusturulan konsept, tasarimcinin proje gelistirme siiresi boyunca konunun
dagilmasin1 6nlemektedir. Dolayisiyla basarili bir proje Kriteri olarak, tasarimin
konseptinin giicii ve netliginin ne derece tutarli bir sekilde devam edip etmedigi

belirleyici bir etken olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Konsept olusturma siirecinde, tasarimcinin problemi algilayis bicimi,
tasarimcinin deneyimleri gibi detaylar bu siirecte belirleyici bir faktdr olarak karsimiza
cikmaktadir. 3" Ornegin Santiago Calatrava tarafindan tasarlanan Lyon-Satolas
Istasyonu, neredeyse 40 (kirk) metre yiiksekligindeki ¢elik ve beton yapi, kanatlarini

acmis muazzam bir kusun metaforunu ifade etmektedir.**

Bernard Tschumi, Event-Cities 3 Concept vs. Context vs. Content, The MIT Press Cambridge, Londra, 2005, s.11-16.

133 Inceoglu ve Inceoglu, s.63-64.

134 Alban Janson, Florian Tigges, Fundamental Concepts of Architecture: The Vocabulary of Spatial Situations,
Birkhauser Basel, Switzerland, 2014, s.70-71.

135 Bernard Tschumi, Event-Cities 3 Concept vs. Context vs. Content, The MIT Press Cambridge, Londra, 2005,
s.11-16.

136 Tayfun Taner, Mimari Projelerde Tasarim Konseptinin Anlam, 2015, s.5.

137 Erman ve Yilmaz, s.102.

138 Arcspace, Lyon-Satolas TGV Station , https://arcspace.com/feature/lyon-satolas-tgv-station/, (2 Nisan 2019 )
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Sekil 51: Lyon-Saint Exupery Havaalani Tren Istasyonu

Kaynak: https://www.arch2o0.com/lyon-saint-exupery-airport-railway-station-santiago-calatrava/
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Sekil 52: Lyon-Saint Exupery Havaalani Eskizleri

Kaynak: https://designtheorykje.wordpress.com/santiago-calatrava/notable-projects/lyon-saint-exupery-
airport-railway-statio/

Baska bir kaynak ise Calatrava’nin daha once hi¢ kus gibi yeterince iddiali olan
bir kusu formunu hi¢ diisinmedigini ve insan gozlerinden daha fazla ilham aldigin
aciklamistir. Bu binada baska metaforlarda s6z konusudur. Jencks’e gore binaya dar

cephesinden bakildiginda havalanmak tizere olan bir martiy1, boylamasina ise topragi
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kazmakta olan bir karincayiyeni ve yine ayni cephedeki tasiyict genis kemer dinozoru

cagristirmaktadir. '

Hangi alanda tasarim yapilirsa yapilsin giiclii bir konsept, tasarimciya tasarim
kararlarim1 verirken yon gosterip bir yol olusturmaktadir. Fakat verilen ornekte de
gortldiigii gibi olusturulan konsept, tasarimcinin bakis acis1 ve tasarimi hangi agidan ele

aldigiyla da dogrudan ilgilidir.
4.2.1 Solomon R. Guggenheim Miizesi - New York

Basarili bir konsept, form ve gorsel kimlik ¢aligsmalariyla farklilagsan yapilar her
anlamda dikkatleri tizerine ¢ekmeyi basarmaktadir. Miize tasarimina da farkli bir soluk
getiren ve alaninda markalagmay1 basarmis, gliniimiizde modern mimarinin basarili
orneklerinden biri olarak kabul edilen Frank Lloyd Wright tarafindan tasarlanmis olan
New York’taki Guggenheim Miizesi, yapida sergilenen koleksiyonlardan daha ¢ok 6ne
cikmaktadir. Guggenheim Miizesi’nde yer alan kesintisiz dolasim gerekliligi konsept
haline doniiserek rampalar ile miize mekaninin gezilmesi fikrine doniiserek yapinin

formunu da olusturmustur.

139 Nezih Ayiran, Kategorileri ve Rolleri A¢isindan Mimarhkta Metaforlar, Mimarist Dergisi, say1 5, 2002, 5.42
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Sekil 53: Solomon R. Guggenheim Miizesi i¢ Mekan - New York

Kaynak: https://www.npr.org/2009/08/05/130274408/guggenheim-museum-the-spiral-that-broke-all-
the-rules

Solomon R. Guggenheim Miizesi, giiniimiizde modern sanat eserlerinden olusan
koleksiyonlarin sergilendigi en ©onemli miizelerden biridir. Frank Lloyd Wright,
Guggenheim Miizesi’nin spiral sirkiilasyon plani ile tipik sanat galerisi diizenini
yikmigtir.  Wright'm en ikonik projelerinden biri olan miize 20. yiizyilin Kkilit
yapilarindandir. 1959 yilinda tamamlanmis ve 1990 yilinda resmi bir New York sehrinin
doniim noktasi olarak belirlenmis yapt bu sayede biiyiikk iin kazanmigtir. Fakat
Guggenheim Miizesinin mimari tasarimi, sergilenen koleksiyonlardan daha fazla 6ne

¢ikmasi nedeniyle bazi kesimler tarafindan zaman zaman elestirilere maruz kalmaistir.

Solomon R. Guggenheim Miizesi nin konsepti de en az yapinin formu kadar ilgi
cekicidir. Doga, her seyden 6nce, Wright'in en ilham verici giicli olmustur. “Organik”
kelimesi genellikle bitkilerin veya hayvanlarin 6zelliklerini tasiyan bir seye atifta bulunsa
da, Frank Lloyd Wright icin organik mimarlik teriminin ayr1 bir anlami
bulunmaktadir. Ona gore organik mimari, etrafindaki diinyayla uyum i¢inde olan

yapilarda ortaya ¢ikan doganin ilkelerinin yorumudur.
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Sekil 54: Solomon R. Guggenheim Miizesi Digsaridan Goriiniimii - New York

Kaynak: https://www.guggenheim.org/arts-curriculum/topic/organic-architecture

Guggenheim Miizesi, Wright'in organik formu mimarliga dahil etme
girisimlerinin 6nemli bir drnegidir. Guggenheim'in bu havadan goriiniisiinde, binanin
cevresiyle nasil iliskili oldugunu goriinmektedir. Bina i¢in yaptigi plan, geleneksel miize
tasarimina olan yaklasimindan farkli olmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Guggenheim
Miizesi'nde, bir nautilus kabugunun spiral rampaya ilham verdigi ve bu fikrin yapinin dig
formunu da etkiledigi agikca goriilmektedir. Ayrica, yapinin ¢ati penceresinin tasarimina

bir 6riimeek aginin radyal simetrisinin ilham sagladig: disiiniilmektedir.
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Sekil 55: Nautilus Kabugu

Kaynak: https://pixels.com/featured/1-nautilus-shell-lawrence-lawry.html

Sekil 56: Solomon R. Guggenheim Miizesi Cat1 Goriintiimii

Kaynak:https://www.hydrotechusa.com/resources/project_details.php?id=52#PhotoSwipel56571627335
4
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Sekil 57: Solomon R. Guggenheim Miizesi Plani

Kaynak: https://www.guggenheim.org/arts-curriculum/topic/geometric-shapes

Guggenheim Miizesi'ni gezerken sanat eserleri rampalarin arkasinda
oldugundan dolayr binanin ortasindan yalnmizca yapinin sekli algilanacak sekilde
tasarlanmistir. Frank Lloyd Wright’in bu tasariminda binanin formu tasarim konseptini
de belirlemistir. Bu durum Guggenheim Miizesi’nin planinda tamamen goriilebilir.
Wright'in tasarimina gore, ziyaretgiler binaya girdikten sonra asansorle yukari ¢ikacak ve
spiral rampa boyunca inerken siirekli bir sanat eseri goriintiileme deneyiminin keyfini
¢ikaracaklardi. Miizenin, agik orta alana bakan rampa seviyeleri ile siirekli bir kat olarak
tasarlanmasi, insanlarin farkli seviyelerde etkilesime girmesine olanak taniyarak tasarimi
giiclendirmistir. Ayrica bu acik orta alanda, miize ziyaretcileri igin sergilenen eserin ayni

anda farkl seviyelerden farkli agilardan goriilmesi essiz bir deneyim imkani saglamistir.
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Sekil 58: Solomon R. Guggenheim Miizesi Sirkiilasyon Plani

Kaynak: https://www.guggenheim.org/arts-curriculum/topic/form-follows-function# edn5

Sekil 59: Solomon R. Guggenheim Miizesi i¢ Mekan Rampa

Kaynak: http://moderni.co/frank-lloyd-wrights-solomon-r-guggenheim-museum-laurian-ghinitoiu/
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Sekil 60: Solomon R. Guggenheim Miizesi - 1

Kaynak:https://www.reddit.com/r/ ArchitecturePorn/comments/axjlca/solomon_r_guggenheim_museum
_build_by_frank_lloyd/

Sekil 61: Solomon R. Guggenheim Miizesi -2

Kaynak: https://www.dezeen.com/2017/06/09/solomon-r-guggenheim-museum-frank-lloyd-wright-new-
york-city/
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Sekil 62:Solomon R. Guggenheim Miizesi

Kaynak: https://www.guggenheim.org/arts-curriculum/topic/guggenheim-on-the-inside

Frank Lloyd Wright yapiy1; egriler, diiz ¢izgiler (iiggenler, daireler, ovaller,
kareler ve spiraller) ve dogadan adapte olmus geometrik sekillerden olusan formlardan
esinlenerek tasarlamistir. Wright’a gore ¢ember sonsuzlugu, tiggen striiktiirel birligi,
spiral organikligi, kare ise biitlinliigii simgeliyordu ve neredeyse biitiin bu formlar

Guggenheim Miizesi'nin mimarisinde goriilmektedir.

Guggenheim Miizesi'nin mimari tasariminda olan bu geometrik sekiller daha
sonra miizenin Grafik Tasarim Direktorii Jac-eun Chung’a ilham olmus, Frank Lloyd
Wright'in ikonik mimarisinin temel yapi taslari olan geometrik sekillerinden esinlenerek

iiye karti-tisort ve ¢anta tasarimi tasarimlarint yapmistir.
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Sekil 63: Solomon R. Guggenheim Miizesi Geometrik Sekiller

Kaynak: https://www.guggenheim.org/blogs/checklist/a-new-design-reshapes-membership-at-the-

guggenheim

Member

9NV
T de

GUGGENHEIM

Sekil 64: Uye Kart1-Tisort ve Canta Tasarimi - Jae-Eun Chung

Menbers shape averything
we do!

Expiration Date: 12/12/12

Mermberships re nontransfersble
Guastions?

el A

Kaynak: https://www.guggenheim.org/blogs/checklist/a-new-design-reshapes-membership-at-the-

guggenheim
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Olusturulan konseptin farkliligi ve dikkat ¢ekici mimari tasariminin yaninda
Guggenheim Miizesi’nin kurumsal kimlik ve grafik calismalart da oOne ¢ikan
unsurlardandir. Sans-serif yazi tipinden olusan Guggenheim logosunun grafik varligi,
kurulus stiliyle birlikte degisen stilleri ve kurumsal ihtiyaglar1 yansitarak onlarca yil

boyunca gelismeye devam etmistir.

Abbott Miller firmasi, 1997 yilinda Guggenheim kimligini, binanin cephesinde
Wright'tan ilham alan yaz1 isaretine dayanarak tasarlamistir. Miller, yazi tipine ’Verlag’
adim1 veren yazi karakteri tasarimcisi olan Jonathan Hoefler ile isbirligi yapmustir.
Miller'in Guggenheim i¢in yeni logosu neredeyse tamamen bu yeni font olan Verlag yaz1

fontundan olusmaktadir. Tek farki logonun ilk harfi olan “’G’’ harfidir.

Verlag miikemmel bir yazi bi¢imidir. Ancak Guggenheim Miizesi ve Vakfi,
cagdas, yenilik¢i, zamansiz ve ayn1 zamanda Guggenheim’in mimari geleneklerine
uygun daha ikonik bir logoya ihtiyaci oldugunu diisiinerek modern sanatin tapinagi

Guggenheim i¢in yeni bir logo ve kimlik ¢calismalar1 yapilmaistir.

"Guggenheim

MUSEUMS AND FOUNDATION

G G G G G

Yh GUGGENHEIM SOLOMON R PEGGY GUGGENHEIM GUGGE NHE!M
uuuuuuu GUGGENHEIM GUGGENHE\M Bilbao Abu Dhal

.md Foundation Museu m Collectio —

alaigd

wibgi!

Sekil 65: Guggenheim Miizeleri Logo Caligmalar1

Kaynak: http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding
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GUGGENHEIM

Museum

SOLOMONR.
GUGGENHEIM

Museum

McOc

Sekil 66: Guggenheim Miizesi Gorsel Kimlik Calismlar

Kaynak: http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding

Bu kimlik calismasi siirecinde secilen ana renk ise, Guggenheim Bilbao'nun
Yves Klein'dan gelen ikonik havuzunu referans alan “’Yves Klein International

Blue”’dur.
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COLOR CONCEPT

Pantone 286
CMYK: 100, 75, 0, 0
RGB: 0, 51, 160

Yves Klein
INTERNATIONAL BLUE

International Klein Blue (IKB) was developed by

Yves Klein in collaboration with Edouard Adem

Klein deposited s Soleau

clope

patented KB's visual impact comes from its

heavy relisnce on ultramarine

SWIMMING POOL’
Guggenheim Bilbao

Sekil 67: Guggenheim Miizesi Kurumsal-Goérsel Kimlik Renk Kodu

Kaynak: http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding

LOGO SHAPE

Guggenheim

—
==
S
L Y e

Guggenheim Museums Guggenheim logo needs
have iconic and a similarly iconic and
contemporary shapes contemporary design

Sekil 68: Guggenheim Miizelerine Ait Ikonik Siliiet Logolar

Kaynak: http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding

82


http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding
http://kissmiklos.com/guggenheim-museums-and-foundation-rebranding

Basaril1 bir tasarim igin olusturulan konsept, kurumsal kimlik ve gorsel kimlik
¢aligmalarinin bir biitiin olarak diisiiniilmesi gerekmektedir. Projede ¢6ziilmesi gereken
bir sorunda konsept yol gosterici ve tasarim Kararlari igin yo6n verici bir kavram
olabilmektedir. Konsept olusumu renk ve yaz tipi se¢iminde de yonlendirici bir
unsurdur. Dolayisiyla verilen her tasarim karari, projeyi gelistirmeli ve olusturulan

konsept ile bir biitlinliik olusturmalidir.
4.2.2 Starbucks Marka Ornegi

Gorsel kimlik, marka kimligini en basarili sekilde gdsteren, aktaran,
sembollestiren, akillarda kaliciligini arttiran ana etkenlerden biridir. Bir i¢ mekan,
cevresel (1s1k, ses, sicaklik, nem vb.) ve fiziksel (renk, doku, form, bos alanlar vb.) bircok
elementin birlesmesinden olusmaktadir.'®® Marka kimligi gbz oniinde bulundurularak
mimari tasarim planlanmaya basladiginda; mekéan konseptinin olusturulmasi, renk, form,
malzeme ve doku se¢imi gibi unsurlarin belirlenmesi tasarlanacak olan mekan

atmosferini dogrudan etkilemektedir.

Bu anlamda Starbucks, bir markay1 destekleyen kimlige verilebilecek en 6nemli
orneklerden biridir. Logosu hos ve taninabilir, ancak “kahve” ya da sirketin markasi
hakkinda ilk bakista ¢ok sey anlatmamaktadir. Ancak Starbucks 'a girip mekana ve
tirtinlerine goz atildiginda markalarinin ne oldugu hakkinda bir fikir edinilebilmektedir.
Starbucks, sadece kahve igebilecek bir mekan olmak disinda misafirperver, sicak ve iyi
vakit gegirebilecek bir yer olmay1 amaglamistir. Starbucks logosu tek basina sadece bu
mesaji iletemez, ancak sirketlerinin diger tiim gorsel tasarim unsurlari bir arada

diistintildiigiinde bunu yapabilmektedir.

Starbucks, logo olarak Yunan mitolojisinde denizcileri miizikle cezbeden, iki
kuyruklu kadin karakteri olan ‘Siren’ figiiriinii se¢mistir. Yillar igerisinde logo bazi

degisiklikler gecirmis olsa da *’Siren’’ figiirlinden vazgecmemistir.

140 Swathi Matta Reddy, Debkumar Chakrabarti, Sougata Karmakar, Emotion and Interior Space Design: an
Ergonomic Perspective, 18th World Congress on Ergonomics - Designing a Sustainable Future, Guwahati Assam,
India, 2012, 5.1073.
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Sekil 69: Starbuck Logo Evrimi

Kaynak: https://naldzgraphics.net/popular-logo-evolutions/

Pantone CMYK RGB HTML
@ sa CO MO YO K100 RO GO BO 000000
'@ zas C100 MO Y78 K42 RO G112 B74 00704A
' White CO MO YO KO R255 G255 B255 FFFFFF

Sekil 70: Starbucks Logosunda Kullanilan Renk Kodlar1

Kaynak: https://solutions.Starbucks .ca/media/100227321/wps_logo-guidelines_april-2014.pdf

Amerikali kahve diikkanlar1 zinciri olan Starbucks, 0 donemde tek bir

magazadan olusuyordu ve 0 da Seattle’daki tarihi Pike Place Carsisi’nda bulunuyordu.
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Sekil 71: Tarihi Pike Place Carsis1 — ABD

Kaynak: http://www.starbucksmelody.com/2010/07/15/the-first-starbucks-1912-pike-place/

Sekil 72: Pike Place Carsisi’nda Bulunan Ilk Starbucks Magazasi

Kaynak: https://stories.Starbucks .com/stories/2015/store-tour-inside-1912-pike-place-seattle-usa/
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Sekil 73: Pike Place Carsisi’nda Bulunan ilk Starbucks Magaza Girisi

Kaynak: http://www.starbucksmelody.com/2010/07/15/the-first-starbucks-1912-pike-place/

Pike Place’ta bulunan Starbucks magaza tasarimi LEED® Gold sertifikasina
sahiptir. insaat sirasinda miimkiin oldugunca geri doniistiiriilmiis malzemeler
kullanilarak tasarlanmigtir. Mekanda bulunan masalarda, kapilarda ve barin iizerinde
kullanilan ceviz ahsap malzemeler yakindaki bir ciftlikten alinarak degerlendirilmis,
bardaki tabela yerel bir liseden alinan yazi tahtasindan yapilmis, tuvalet boliimleri
camasir deterjani siselerinden yapilmis ve mekan igerisinde bulunan duvar halisi, yerel

kavurma tesislerinden alinan guval bezi kahve torbalarindan yapilmistir.
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Sekil 74: Starbucks Magaza I¢ Mekan Goriiniimii - Pike Place Cars1

Kaynak: https://www.starbucks.ie/coffeehouse/store-design/1st-and-pike

Starbucks’in tiim subeleri farkl kisiler ve mimari ofisler tarafindan tasarlanmis
olsa da her biri marka kimligini dogru bir bi¢imde yansitacak sekilde tasarlanmustir.
Markanin logosu, mekanda kullanilan renkler, mobilyalar, aydinlatma elemanlari, cephe
tasarimlari, i¢ mekan tasarimi ve mekan igerisinde olusturulmak istenen atmosferi
konseptle bir biitlinliik olusturmus ve miisterilerinin dikkatini ¢ekmeyi basarmuistir.
Starbuck’ta satilan {irinlerin sunumu, paketlenmesi, satisa sunulan yan {iriinleri, personel
kiyafetleri, alisveris ¢antalart ve mekan atmosferi aymi kimligi yansitacak sekilde
konsepte bagl olarak tasarlanmistir.'** Calisan personellerin dnliiklerinde de Starbucks
logosunda kullanilan yesil renk tercih edilmis ve marka ¢alisanlarindan genellikle sade

ve hizmet sirasinda rahat hissedebilecekleri kiyafetler tercih etmesini beklemektedir.

141 Bahar Ulker Kaya, Kurum Kimligi ve Kurumsal Tasarim, Tasarim+Kuram Dergisi, Say1: 4, 2006, s. 33.
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Sekil 75: Starbuck Gérsel Kimlik Ogeleri Ve Mekan Tasarimi

Kaynak: https://www.armstrongmarketingsolutions.com/pairing-interior-design-brand-matters/

Sekil 76: Starbucks Kurumsal Personellerinde Kullanmasimi Istedigi Kiyafet Tarz, Renk, Malzeme Ve
Desen Ornekleri

Kaynak: https://stories.starbucks.com/wp-content/uploads/2019/01/Dress_Code_Look Book_-
_US_English.pdf

88


https://www.armstrongmarketingsolutions.com/pairing-interior-design-brand-matters/
https://stories.starbucks.com/wp-content/uploads/2019/01/Dress_Code_Look_Book_-_US_English.pdf
https://stories.starbucks.com/wp-content/uploads/2019/01/Dress_Code_Look_Book_-_US_English.pdf

Starbucks magaza tasarimlarin1 dort ana konsept bashigiyla ifade etmekte ve

hazirlamaktadir.
1. Kiiltiirel izler tagiyan (Heritage ) magazalar
2. Klasik tarzdaki (Artisan) magazalar
3. Bolgesel modern (Regional Modern) magazalar
4. Konsept (Concept) magazalar

Starbucks, mekan tasarimlarinda miimkiin oldugunca ¢evreci ve siirdiiriilebilir
malzeme tercihlerinde bulunmaktadir. Geri doniisiimlic nakliye konteynerlerini
kullanarak tasarlamis oldugu magazasi, dort adet konteynerin asimetrik sekilde
diizenlenmesi ile olusan ’Reclamation Drive-Thru’’ adi verilen iki kath yapinin,
endiistriyel bir havasi vardir. LEED yesil bina standartlarina uygun olarak Starbucks
mimarlari tarafindan tasarlanan konteyner kafeterya, yesil kullanimi tesvik etmek, enerji
tikketimini ve isletme maliyetlerini azaltmak ve en 6nemlisi ¢evreyi korumaya ydnelik

bliyliyen bir girisimin bir parcast olmay1 hedeflemektedir.

Sekil 77: LEED Sertifikali Konteyner Starbucks Magazasi- Colorado/ABD

Kaynak: https://www.starbucks.com/responsibility/environment/leed-certified-stores
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Sekil 78: LEED Sertifikali Konteyner Starbucks Magazasi- Colorado/ABD

Kaynak: https://www.businessinsider.com/starbucks-opens-more-drive-thrus-2018-11

Starbucks magazalari marka kimligini dogru bir bi¢imde yansitmalarinin yani
sira konsept olarak bulunduklart toplum ve kiiltiir ile biitiinlesen, cografi 6zelliklerini
yansitan Ve sosyal kimligi ile uyum saglayan yerler olusturmayr amaglamaktadir. Bu
nedenle bir¢ok farkli tarz ve konseptlerde tasarlanmis Starbucks magazalarina rastlamak

mumkindiir.

Kengo Kuma tarafindan tasarlanan Fukuoka Dazaifu'daki Starbucks magazasi,
Japonya'nin en biiyiikk tapinaklarindan biri olan Dazaifu Tenmangu'ya giden yol
tizerindeki ana yol boyunca, bir ya da iki katli geleneksel Japon binalari ve sehir

manzarasi ile uyumlu bir yap1 olusturmay1 amaglamstir.
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Sekil 79: Starbucks Magazasi - Kengo Kuma & Associates - Japonya

Kaynak: https://www.archdaily.com/211943/starbucks-coffee-kengo-kuma-
associates/5005c¢95d28ba0d0779001a8e-starbucks-coffee-kengo-kuma-associates-photo?next_project=no

Mekanda kullanilan ince ahsap ¢italar, tasarima yon ve akiskanlik duygusu
kazandirmak amaciyla diyagonal 6rme sistemi ile kurgulanmigtir. Tasarimin ana 6gesi
olan bu 6rme sistemi, dinamik ve akici bir i¢ mekan yaratarak mimarinin daha goriiniir
kilinmasini1 saglamis ve bu sayede daha fazla ziyaretgiyi igeriye davet etmeyi

amaclamstir.

Ahsap pargalar, bir duvarin uzunlugunu kaplayan ve tavan diizlemi boyunca

uzanan bir kafes olusturmak i¢in birbirlerinin tizerine insa edilmistir.
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Sekil 80: Starbucks Magazas1 Ahsap Striiktiir

Kaynak: https://www.arch20.com/starbucks-coffee-kengo-kuma-associates/
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Sekil 81: Starbucks Magazas1 On Cephe Gériiniisii

Kaynak: https://www.domusweb.it/en/news/2012/02/27/kengo-kuma-for-starbucks.html
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Sekil 82: Starbucks Magazasi I¢c Mekan Goriiniisii

Kaynak: https://www.domusweb.it/en/news/2012/02/27/kengo-kuma-for-starbucks.html

Sekil 83: Starbucks Magazasi i¢c Mekan Oturma Alani

Kaynak: https://www.domusweb.it/en/news/2012/02/27/kengo-kuma-for-starbucks.html
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Amsterdam'daki Starbucks 'The Bank' Konsept Magazasi tarihi bir bankanin
kasasindaki 430 metrekarelik bir yeraltt bolgesinde, Hollanda kiiltiiriinden ve
geleneklerinden ilham alan bu magaza Avrupa'da agilan ilk Starbucks konsept
magazasidir. Tarihi banka kasasinin yeniden islevlendirilmesi asamasinda mekanin
orijinal mermer ve beton zemini korunarak tahrip olmus alanlar aslina uygun olarak
restore edilmis, mekan yerel tasarim dokunuslari ve stirdiiriilebilir malzemeler kullanarak
tamamlanmistir. Magazanin tasariminda; Hollanda mese agacindan yapilmis mobilyalar,
1800’1in tlizerinde el kesimi ahgap bloklardan yapilmis bir tavan heykeli bulunmaktadir.
Mekanda eski bisiklet lastiklerinin i¢ tiiplerinden yapilmis geri doniisimlii duvar
kaplamasi, antika Delft (Hollanda porseleni) fayanslari, Hollandali kahve tiiccarlarinin

tarihini anlatan duvar resimleri ve kaplamalarini igeren bu mekan tasarimini olusturmak

icin yerel sanat¢1 ve zanaatkarlardan olusan bir ekiple ¢alisilmistir.

Sekil 84: Amsterdam'daki Starbucks 'The Bank' Konsept Magazasi

Kaynak: https://inhabitat.com/starbucks-transforms-historic-amsterdam-bank-vault-into-custom-hyper-
local-coffee-shop/
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Sekil 85: Antika Delft (Hollanda Porseleni) Fayanslar1

Kaynak: https://www.idesignarch.com/the-bank-a-starbucks-coffee-theatre-in-amsterdam/

Mekanin arka kisminda kot farki olusturularak yiikseltilmis platformda siir

dinletisi ve canli miizik gibi etkinlikler yapilmaktadir.
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Sekil 86: Siir Dinletisi Ve Canli Miizik Gibi Etkinliklerin Yapildigi Alan

Kaynak: https://www.idesignarch.com/the-bank-a-starbucks-coffee-theatre-in-amsterdam/

Mekan igerisinde farkli kotlarda planlanmis olan oturma diizenleri miisterilere
farkli alternatif se¢enekleri sunmus, uzun ve genis masalar 6zellikle kalabalik gruplar i¢in

rahat bir oturma alan1 saglamay1 amaglamistir.
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Sekil 87: Kalabalik Gruplar Igin Oturma Alam

Kaynak: https://www.idesignarch.com/the-bank-a-starbucks-coffee-theatre-in-amsterdam/

Starbucks sadece bir magaza veya bir Kafe olmanin 6tesinde diinya ¢apinda bu
kadar tercih edilmesinin nedeni sadece sattig1 kahveler degil, bu basar1 dykiisiiniin asil
nedeni gii¢lii bir marka kimligi ve belirlenen konseptin insanlari etkilemeyi basarmasidir.
Starbucks, giin i¢inde yasanilan sehir stresinden uzaklasmak isteyen insanlarin bir araya
gelme ve sosyallesebilme ihtiyaglarina bir ¢oziim olmayr amaglayan ev ve is yeri
arasindaki ‘’ticlincli’’ bir adres olmay1 hedeflemis ve bunu basarmistir. Starbucks, hedef
kitlenin arzu ve isteklerini, gizli ihtiyaglarin1 ve favori miizikleri gibi zevklerini yakindan
takip etmis ve Starbucks '1n bu yakin ilgisi miisteri- marka arasinda bir bag olugmasini

saglamis bu durum da marka sadakati olusmustur. 142

Insanlarin Starbucks magazalarini tercih etmesindeki diger nedenler arasinda

mekanin sahip oldugu atmosfer, dekor, hizli servis, mekanda ¢alinan miizik se¢imi, sicak

142 Giinay Kurtuldu, “Starbucks” Is Modeli Ve Globallesme Siirecine Kiyasla Bir is Modeli Olarak “Kahve
Diinyasi”nin Gelisimi Ve Globallesmesi, Kirklareli Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt: 5
Sayi: 2, 2016 ,s. 36.
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ve davetkar ortamda bulunarak mekani deneyimleme istegidir.}** Mekanda kullamlan
renkler, rahat mobilya secimleri, olusturulan sicak ve samimi atmosfer nedeniyle
Starbucks ’1n sahibi Howard Schultz, Starbucks’1 insanlarinin evlerinin bir pargasi olarak
tanimlamaktadir.** Starbucks magazalari, insanlarin duyu organlari ile temas edecek
sekilde tasarlanmistir. Starbucks magazalarindaki biitiin tasarim unsurlari ayni yiiksek
standartlarda olmali ve her magaza miisterilere ayn1 mesaji iletmelidir.*® Starbucks’in
biiytik-kiiciik fark etmeksizin farkli konseptlerde magazalara sahip olmasina ragmen tiim

magaza konseptlerinde yansitmaya ¢alistig1 mesaj1 ortaktir.
4.2.3 Apple Marka Ornegi

“’Marka kimligini’* kars1 tarafa en iyi sekilde aktaran markalardan biri olan
Apple, yansitmis oldugu sadelik, yalinlik ve yenilik kavramlari, marka tarafindan iiriin
ambalajindan reklamlarina, mekan tasarimlarindan sloganlarina kadar tutarli bir sekilde
iletilen degerlerdir. Dolayisiyla Apple markasinin gii¢lii marka kimligi ve konsepti
mekan tasarimlarini da dogrudan etkilemistir. Apple markasinin her yil gerceklestirdigi
taniim lansmanlari, iiriin ve magaza tasarimlari, tasanmlarinda kullanilan materyaller,
iiriin sergileme bi¢imi ve miisterilere mekan igerisinde olusturulan {iriin deneyim alanlar1
sunmasi gibi detaylar markamin rakiplerinden ayrismasini saglamistir.  Apple
magazalarinin tasarimlarinda, seffaflik ve yalinlik kavramlari tizerinde durulmus ve bu
durum tasarimda kullanilan renk ve malzeme se¢imini dogrudan etkilemistir. Giinlimiizde
Apple magazalar1 denildiginde 6zellikle cam merdiven ve ikonik cam kiip tasarimlar akla

gelmektedir.

143 Arturs Kalnins- Laure Stroock, Pouring Israel into a Starbucks Cup, Cornell Hospitality Quarterly 52(2), 2011,
s.135.

144 Constance M. Ruzich, For the Love of Joe: The Language of Starbucks, The Journal of Popular Culture, Wiley
Periodicals, Blackwell Publishing, 2008, s.428.

145 Howard Schultz, Dori Jones Yang, Pour Your Heart Into It: How Starbucks Built a Company One Cup at a
Time, Hyperion, New York, 1997, 5.271.
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Sekil 88: Zorlu Center Apple Magazas1 Cam Kiipiin Dig Goriiniimii- Istanbul

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-zorlu-centre-istanbul/

Zorlu Center Apple magazasi, cam kiip dis mekanda bir su havuzuna
yerlestirilmistir. Apple markasinin benimsemis oldugu seffaflik ve yalinlik ilkesine
dayanarak tasarimda kullanilan malzemenin gegirgen olusu seffaf cam merdivenler ve
paslanmaz ¢elik yiizeylerin yansimasi, giinisigini dogrudan mekan igerisine almay1

hedeflemektedir.

Sekil 89: Zorlu Center Apple Magazas1 Cam Merdiven Ve Duvar Birlesimi

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-zorlu-centre-istanbul/#gallery
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Magazanin 6n tarafi dokuz metre yiiksekliginde monolitik cam paneller

kullanilarak insa edilmistir.

Sekil 90: Zorlu Center Apple Magazasi Girisi

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-zorlu-centre-istanbul/#gallery

Apple’1n en ikonik ve en taninmis magazalarindan biri olan Apple Fifth Avenue,
Manhattan'da General Motors ofis binasinin Oniinde bulunan bir meydanin altinda
bulunan bir yeralti Apple Magazasidir. Belirli zamanlarda yeniden diizenlenmeler ve
yapilan tadilatlar sonrasinda dahi magaza tasariminda ikonik cam kiipten

vazgecilmemistir.

Sekil 91: Apple Fifth Avenue - New York / ABD

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/
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Sekil 92: Apple Fifth Avenue Kusbakis1 Goriiniim

Kaynak: https://techcrunch.com/2019/09/17/natural-lighting-is-the-key-to-apples-remodeled-fifth-ave-
store/

Apple Fifth Avenue magaza tasariminda, giiniimiizde Apple magazalarinin bir
simgesi haline gelen cam kiipiin her iki tarafina dokuz adet aynali ylizeylere sahip
'Skylenses' (gokytizii mercegi) adi verilen heykel mobilyalar yerlestirilmistir. Bu halka
acik heykeller ziyaretgilerin New York sehir silueti ile tamamen yeni bir sekilde
etkilesime girmelerini saglamaktadir. Heykel sehir mobilyalarinin kavisli yiizeyleri,
kentin mimarisine yansiyan farkli bir bakis agist sunarken ayn1 zamanda dis mekanda da

oturma imkani saglamaktadir.

Sekil 93: “Skylenses” (Gokyiizii Mercegi) Uzerinde Gériilen Sehir Yansimasi

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/#gallery
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Sekil 94: Skylenses (Gokyiizii Mercegi) Heykel Mobilyalar

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/#gallery

Plazanin merkezinde dikkatleri {izerine ¢ekmeyi basararak insanlart agagidaki
magazaya ¢cekmeyi hedefleyen ikonik cam kiipiin icerisinden dairesel asansor veya
paslanmaz celik spiral merdivenlerden asagi inerek yer altt magazaya ulagilmaktadir.
Asansor tamburundan merdiven basamaklarina kadar her bir eleman aynali paslanmaz
celikten yapilmigtir, bu durum siirekli degisen bir etki yaratmakta ve c¢evresindeki

manzaray1 yansitarak mekani farkli agilardan gérme imkani saglamaktadir.

Sekil 95: Apple Fifth Avenue Magaza Kesiti

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/
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Sekil 96: ic Mekan Spiral Merdiven

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/#gallery

Bu magaza igerisinde tasarlanan bir diger dnemli eklenti ise, tavan boyunca
sistematik bir sekilde diizenlenmis ve mekanin dogal 1sikla aydinlatilmasini saglayan,

caplari birbirine esit 80 tepe penceresinin bulunmasidir.

whw

Sekil 97: Magaza i¢i Tavan Pencereleri

Kaynak: https://www.fosterandpartners.com/projects/apple-fifth-avenue/#gallery
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Bu tavan pencereleri, Apple magazalarinin yalin ve seffaf tasarim diline uygun,
magaza igerisinde olusturmak istenilen atmosfere paralel olarak mekanin glinisigindan
faydalanmasin1 saglamaktadir. Apple magaza tasarimlarinda ozellikle dikkat edilen
unsurlar arasinda glinisi§indan yararlanmak amaciyla kullanilan seffaf malzemeler veya
tavan pencereleri uygulamalarinin yani1 sira artik ikonik hale gelen cam ve metal
malzemeden yapilan merdivenler, cam kiip ve patentli mobilya tasarimlari 6ne ¢ikan
tasarim ogelerindendir. Tiim bunlara ek olarak Apple, magaza tasarimlarina canli bitkiler
yerlestirmeye veya yesil duvar sistemleri kullanarak i¢ ve dis mekanda daha fazla yesil
alan olusturmaya baglamistir. Bu durum Apple magazalarinin sahip oldugu yalin tasarim
cizgisini giiclendirerek daha huzurlu bir ortam olusmasini ve miisterilerin magaza

ortaminda daha fazla zaman gegirmelerini de saglamistir.

Sonug olarak bu rekabet ortaminda bir kurumun veya sirketin akilda kalabilmesi,
ilk bakista fark edilebilmesi, markalasmasi ve bu marka degerini korunmasi icin; gii¢lii
bir konsepti, konsepti ile iligkili mekan tasarimi, kurumsal ve gorsel kimligi iizerinde
detayli bir sekilde diisiiniilerek bir biitiin olarak projelendirilmesi, var olan veya daha
sonra karsilasilabilecek olan problemlere cevaplar aranmasi veya Onlemler alinmasi

gerekmektedir.

Starbucks ve Apple orneklerinde goriildiigii gibi, genel olarak basarili ve giiglii
markalarin tasarimsal siiregleri incelendiginde, mekanlar farkli kisiler tarafindan
tasarlanmis olsa dahi markanin sahip oldugu marka kimligini, yansitmak istedigi mesaji
gerek {iriin gerekse mekan tasarimlarinda dogru bir sekilde yansitmayi basarmis olmalari
hedef kitlenin {izerinde olumlu bir etki birakarak kisilerin markaya daha yakin
hissetmesini saglamaktadir. Bu durum beraberinde markaya olan giiveni arttirmakta ve

marka sadakatini de giiclendirmektedir.
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5. SONUC

Rekabetin ¢ok fazla yasandigi gliniimiiz pazarinda hedef kitlenin secebilecegi
alternatifler giinden giine ¢ogalirken, bir zamanlar birbirleriyle rekabet igerisinde olan
markalar, giinimiizde zamanla da yarigmaktadir. Her gecen giin degisen ve gelisen
teknolojiyle birlikte 6ne ¢ikmak i¢in markalarin, kendilerini bir <’kimlik’” ile ifade etmek,
digerlerinden farklilasarak hedef kitlenin dikkatini cekmek ve aklinda kalmak i¢in yapmis
oldugu calismalar hicte azimsanacak bir 6l¢iide degildir. Yapilan bu yogun ¢aligmalar
sonucu olusturulan marka kimligi gibi gorsel tasarim unsurlari giicli bir marka
olusumunu desteklemekte ve markanin hedef kitlesine vermis oldugu mesaji daha
anlasilir kilmaktadir. Bu nedenle markalar i¢in gelistirilmeye ¢alisilan ’kurum kimligi*’
calismalart ve basarili bir “’marka imaji”’ olusumu pazarda 6ne ¢ikarak rakiplerinden

ayrismak i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur.

Tarih boyunca insanlar birbirleriyle iletisim halinde olmustur. Iletisim sekli,
gelisen teknoloji ve degisen zamanla birlikte farklilagsa dahi insanlari ve mekanlari
birbirine baglamak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Psikolog ve iletisim teorisyeni
Paul Watzlawick’e gore “’lletisim kurmamak imkansizdir.”” BuU baglamda biitiin
davraniglarin kendi i¢inde bir iletisim bigimi oldugu disiiniiliirse, bir kisinin veya
markanin yapmis oldugu her sey iletisimin bir parcasidir. Markalarin, sloganlari, {iriin
paketleme tarzlari, mekan tasarimlari, web siteleri, tipografi tercihleri gibi tasarim
unsurlari 6ziinde marka iletisiminin farkli bir bi¢imini yansitmaktadir. Bu nedenle bir
markanin iletisim bi¢imi, giiclii bir marka olusturmada olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Markalagmanin asil amacinin, potansiyel miisterileri (hedef kitle) kendine ¢cekmek, akilda
kalmak ve tekrar tercih edilmek dolayisiyla marka sadakatini saglamak oldugu
diistintilirse, dogru ve giliglii bir markalagsma tercih edilme oranin1 dogrudan
etkilemektedir. Markalagsmanin bu kadar 6nemli bir hal aldig1 giiniimiizde, kisilerin dahi
marka olarak tanimlanmasi ve giin gectikce daha da popiiler hale gelen “’kisisel
markalasma’® kavrami da marka anlamini derinlestirmektedir. Bu anlamda Kisisel
markalagma kisiye daha fazla taninirlik ve giivenilirlik kazandirmasi acisindan oldukga

onemlidir.
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Bir kisi, kurum veya marka, sahip oldugu tiim degerlerini, hedef kitlenin iiriin ya
da hizmeti ile iligskilendirmesini, gii¢lii bir marka yaratmayi ve olusturduklart markayi,
tilketicilere karsi belli bir deger ve kisilikle anlatmay1 amaglamaktadir ve bunu da genel
olarak gorsel olarak ifade etmektedir. Markalama ve gorsel kimlik kavramlart her ne
kadar birbiriyle karigtirllma egiliminde olsalar dahi her ikisi de markanin bir pargasini
olusturmaktadir. Yapilan yogun ¢aligsmalar neticesinde, kurumlarin sahip oldugu kimligi,
hedef kitleye yansitma istekleri ve bunu en iyi sekilde yansitacaklarini diisiindiikleri
alanin i¢ ve dis mekan tasarimlari olmasi nedeniyle marka kimligi ve mekan tasarimi bir

butin olarak ele alinmalidir.

Giiniimiizde “’'marka’” kavrami hemen hemen her sey i¢in kullanilsa da
markalara insani degerlerin yiiklendigi bu zamanda 6ne ¢ikmak ve bir farklilik yaratmak
icin markalarin sadece hedef kitlenin ihtiyaglarin1 karsilamasi veya gorsel olarak
etkilemesi yeterli olmamaktadir. Glinlimiiz markalart miisteri memnuniyeti saglayarak
marka sadakati olusturmak i¢in eskiye oranla ¢ok daha fazla c¢aba harcamaya
baslamiglardir. Bunun i¢in miisteri ile dogru bir sekilde iletisim kurulmasi ve hatta
duygusal bir bag olusturmasi marka agisindan kritik derecede 6nemlidir. Son dénemde
gittikge degeri anlasilan ve popiiler hale gelen ’duyusal markalama’” kavraminin ortaya
cikmasiyla birlikte markalar hedef Kkitleyi sadece gorsel anlamda degil duygusal anlamda
da etkileyerek rekabet avantaji saglamaktadir. Duyusal markalamada asil amag, daha
onceden belirlenmis degerleri uyandirmak ve hedef kitle iizerinde derin bir algisal
deneyim saglamaktir. Boylelikle insan duyularina hitap eden bir marka, hedef kitlenin

ruhuna da hitap ederek akilda kaliciligini arttirmaktadir.

Tez kapsaminda tiim bu bilgiler 1s18inda bir marka olustururken en basindan
hangi amaca hizmet edeceginin belirlenmesi, en gii¢lii tasarim ogelerinden biri olan
renklerin insanlar {izerindeki psikolojik etkileri de goz Oniinde bulundurularak kurum
kimligini ve markayi en iyi sekilde yansitan renk ve tonlarinin se¢imi, marka kimligine
uygun tipografi tercihi, logo tasarimi, hedef kitle profilinin zevk ve ilgi alanlarinin
arastiritlmas1 ve bu dogrultuda bir konsept olusturularak bir biitiin halinde tasarim
calismalarina baslanmasinin 6nemi ilizerinde durulmus ve giincel markalar {izerinden

orneklendirilmeler yapilmistir.
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Starbucks ve Apple 6rneklerinde goriildiigii gibi tiim diinyanin bildigi ve tanidigi
markalarin mekan tasarimlari, farkli mimari ofis ve kisiler tarafindan tasarlanmigtir. Buna
ragmen O6rnek markalarin sahip olduklart marka degerleri, biiyiik-kiigiik fark etmeksizin
farkli cografi bolgelerde ve kiiltiirlerde hizmet verdigi tiim magazalarinda, yansitmaya
calistigi mesaj ve mekan igerisinde olusturmak istedigi atmosfer ortaktir. Bir markanin
sadece logolarina bakarak marka hakkinda bilgi edinmenin pek miimkiin olmadig
diistintilse de markaya ait web sitesi, tipografi tercihi, satmis oldugu iiriin g¢esitleri, tiriin
paketlemesi, hedef kitlesi, i¢ mekan tasarimi, mekan atmosferi, mekanda c¢alan miizik
tercihi, mobilya se¢imi, mekanda kullanilan renk tonlar1 gibi tiim tasarim unsurlarina bir
biitiin olarak bakildiginda markanin olusturmak istedigi imaj1 ve vermek istedigi mesaji

acikca anlayabilmek miimkiindiir.
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