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OZET

KURUMSAL KiMLIK TASARIMININ MARKALASMADAKI ONEMI;
KERAMIKA KURUMSAL KiMLiK TASARIMI ORNEGI

GEBEDEK, Burak

Yiiksek Lisans Tezi, Sanat ve Tasarim Anasanat Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Levent MERCIN
Haziran, 2022, 106 sayfa

Gilinlimiiz ekonomik diinyasinda firmalar, kiiresellesen ve hizli gelisen rekabet
ortaminda ayakta durmak ve silirdiiriilebilir gelisimi saglayabilmek i¢in caba sarf
etmektedirler. Bunun i¢in rakiplerinden farklilasmayi ve daha biiyiik pazar payma
ulagsmay1 hedeflemislerdir. Ancak hizla biiyiiyen ve gelisen teknoloji ile imal edilen
tirtinlerin tagidigr 6zellikler, belirgin farkliliklar1 oldukga azaltmis ve kalite bakimdan da
bir bakima standartlasmaya dogru bir ivme kazandig1 goriilmiistiir. Bu durum firmalarin
marka kimligi olusturarak daha giivenilir oldugunu kabul ettirmeye ve pazarda
tanimirhigimi arttirmaya itmistir. Bu sektorlerden biri de seramik sektoriidiir denilebilir.
Ozellikle Tiirkiye’deki sofra seramigi iiretiminde Diinya’da s6z sahibi olan ve olmaya
devam edecegi Ongoriillen sektdr TUriinlerini hem dekor hem de form olarak
farklilagtirmaya cabalarken marka kimligi olusturma agisindan da kendisini

yenilemektedir. Bu firmalardan biri de Kiitahya’da iiretim yapan Keramika firmasidir.

Bu calisma Keramika firmasinin marka kimligi ve marka imaji olusturma
ihtiyac1 goz Onilinde bulundurularak hazirlanmistir. Bu kapsamda firmanin mevcut
kullanilan logosu tizerinde ¢ok az degisikligi gidilerek oncelikle amblem, sonrasinda ise
firmanin ihtiya¢ duydugu tiim kurumsal kimlik tasarimlari hazirlanmistir. Amblem
hazirlanmadan Once i¢ paydaslarla goriismeler gerceklestirilmistir. Ayrica uzman
kanilarina da miiracaat edilmistir. Elde edilen verilere gore firmanin goriiniirliikleri,
kurumsal kimlik rehberi, yeni tanitim modelleri, sosyal sorumluluk projeleri ve marka
caligmalar1 lizerine uygulamalar yapilmistir. Yapilan uygulamalar i¢ paydaslarin onayi

ile iriin/lriinlere donistirilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Grafik Tasarim, Kurumsal Kimlik Tasarimi, Marka
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF CORPORATE IDENTITY DESIGN IN BRANDING,;
KERAMIKA CORPORATE IDENTITY DESIGN EXAMPLE

GEBEDEK, Burak
Master Thesis, Departman of Art and Design
Supervisor: Prof. Dr. Levent MERCIN
June, 2022, 106 pages

In today's economic world, companies are striving to survive in a globalizing
and rapidly developing competitive environment and to ensure sustainable
development. For this, they aimed to differentiate from their competitors and to reach a
larger market share. However, the features of the products manufactured with the
rapidly growing and developing technology have considerably reduced the significant
differences and it has been observed that they have gained momentum towards
standardization in terms of quality. This situation has forced companies to establish a
brand identity to be more reliable and to increase their recognition in the market. It can
be said that one of these sectors is the ceramics sector. One of these companies is

Keramika, which produces in Kiitahya.

This study has been prepared by taking into consideration the need to create
brand identity and brand image of Keramika company. In this context, the company's
existing logo was changed very little, and first of all, the emblem and then all the
corporate identity designs needed by the company were prepared. Before the emblem
was prepared, interviews were held with internal stakeholders. In addition, expert
opinions were also consulted. According to the data obtained, studies were made on the
company's visibility, corporate identity guide, new promotional models, social
responsibility projects and brand studies. Studies made were transformed into

products/products with the approval of internal stakeholders.

Keywords: Brand, Communication, Corporate identity design, Graphic design
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TEZ METNI



GIRIiS

Giiniimiiziin zor rekabet sartlari, gelisen ve degisen teknolojik imkanlar ekonomik
birimlerin malik oldugu marka ve markalar1 diger kurumlardan daha ist diizeye tasimak igin
daha ¢ok gayret gostermeleri icap etmektedir. Rakiplerinin takdim ettiginden daha degisik
sozleri olan markalarin hayat ihtimali daha fazladir. Farkli bir s6ylemle, marka, eser ve gorev
kontekstinde yenilikler takdim eden ve sayisal sahalarda da mevcudiyet gosteren markalarin ve
kurumlarm muvaffakiyetli olmasi daha muhtemeldir. Ozetle, cabuk gelisen ve farklilasan
pazarda yer bulabilmek ve/veya bunu koruyabilmek yalnizca kudretli markalar ortaya

¢ikarmakla saglanabilir.

Bireyler sosyal bir yasanti icerisinde kendilerini bir kimlikle ifade etme ihtiyaci
hissetmislerdir. insanin bagkasina kendini tanitma ihtiyaci, kimlik kavraminin ortaya ¢ikmasina

yol agmustir.

Sosyal bir varlik olan insan belirten kimlik, rastgele bir objeyi belirtmeye yarayan
hususiyetlerin de tamamidir (Okay, 2002, s. 4). Kisileri, nesneleri belirtmesinin yani sira,
gruplan, kentleri, memleketleri de tanitmak gayesiyle kimlik kavrami kullanilir. Uniforma,

bayrak ve arma vs. kimlik belirten 6ge ve simgeler iistiinde de kullanilmistir.

icin uygulaniyordu. Buradaki gaye, birbirinden taninma, ayrilma ve belli ideolojilere ve
kimliklere bagli bulundugunu ispat etmekti. Kim olduklarin1 tanitmak gayesiyle kullanilan
semboller veya alametler onlar1 bulunduranlari bir arada tutmay1, misterek bir 6z olusturmay1

ve yekpare olarak amaglarina ulastirmay1 gaye edinmisti. (Okay, 2002, s. 17).

Orta ¢ag evvelinde her ailenin bir sembolii bulunmaktaydi. Orta ¢ag asilleri tanitan

isaretler kullaniyor, el sanatkari, tirettigi mamule sahsi imzasini atiyordu (Becer, 1997, s. 193).

Toplumlarin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan kurumlar, yaptigi isi veya eseri tanitma
geregi duymuslardir. insanlar gibi kurumlar da kendilerini bir kimlikle ifade etme, baskasina

kendini tanitma geregi duyarak kurumsal kimlik kavramini olugturmuslardir.

Miiessese kimligi, bir miiessesenin (6zel veya devletin, kar gayesi amaglayan veya
amaglamayan, bir ekonomik birim ya da holding) dissal ve i¢sel alakadar gruplara kendini ifade
eden biitiin iletisimdir. Mevzubahis toplam iletisim; kurumsal haberlesme, kurum is gorenleri,
miiessesi gevresi, milessesenin goriintlisii ve gorevleri araciligi ile saglanir (Bir, 1994, s.1).
Belirtildigi gibi bir miiessese kendinde bulunan hususiyetleri alakali gruplara aktarmak

arzulamaktadir. Bunu da galisanlariyla, ¢cevresiyle, goriintiisii ve hizmeti ile ger¢eklestirir.

Bunun disinda Behaeghel’e gore kurum kimligi, kurumsallasma yani organize

olma/orgiitlenme ile giindeme gelmektedir. Kurumla ilgili kimliklerde siire¢ iginde



kendiliginden gelisme yerine, belli bir gaye i¢in evvelden programli, planli ve bir amaca
miiteveccih olarak tasarlanmig ve bir araya getirilerek ¢alisir duruma getirilmis orgiitlii olan

yapilar mevzubahistir (Behaeghel, 1985, s. 3).

Yukarida belirtildigi gibi planli ve programli olarak olusturulan kurumsal kimlik, belli
bir amaca yoneliktir. Biitiin kurumsal kimlik programlarinin temel gayesi gérsel bir haberlesme

butiinliga temin etmektir.

Kurum kimliginin tamami planlanmig ve gorseldir. Muvaffakiyetli bir kimlik diizeni
bir ekonomik birimi rakiplerinden degisik kilar ve ayirir. Miiessese kimligi bir ekonomik
birimin kim oldugunu agikladigini ve kendini nasil gozlediginin anlattimidir. Boylece bu gorsel
anlatim, diinyanin o ekonomik birimi nasil gordigiiyle yakindan alakalidir (Mehmedi, 2003, s.
43).

Kurum kimliginin c¢evreye yansitilmasi gorsel ifade ile gerceklesir denilebilir. Bir
kurum kimligi olusturulurken gorsel ifadeler kullanilir. Ortakliklar veya kurumlar ilk
kurulduklarinda, yeniden yapilanmalarda ve idari degisimler sonrasinda yeni bir kimlik ihtiyact

icinde olurlar.

Goriintiide yenilige duyulan gereksinim ekonomik birimde veya kurumda ortaya ¢ikan
mithim degisikliklerden kaynaklanabilir. Farkli bir ekonomik birimle birlesme, eser gelistirme,
yenilenme gibi degismeler biitlin goriintilyli yenileme ihtiyacini olusturabilir. Burada goriintii
gorsel kimlik anlaminda ele alindiginda, bu degismeler neticesinde bir miessesenin gorsel
kimligi yeni kurum kimligini yansitmalidir. Bunun i¢in gorsel kimlik yenilenmesi yapilmadan
evvel miessese kimliginin tetkikler yapilip incelenmesi ve agik-secik belirlenmesi lazimdir.
Yeni kurumsal kimlik ¢alisma prosesi sayisiz alt basliga ayrilabilmekle birlikte, kademeler

umumiyetle asagida verilmistir:

1. Organizasyonun arastirilmasi, tahlili ve izlemsel teklifler.
2. Gorsel kimligin geligtirilmesi.

3. Kimligin tanitimi.

4. Uygulama.

Isletmeler gorsel anlatimlar-goriintiiler aracihigiyla amag topluluklara erismeye
caligirlar. Rakiplerinden ayrilarak kendilerinin animsanmalarini temin eden gorsel ifadelerle
bunu yansitirlar. Bu yansimalar icte; kurum icinde yaylar, bilgilendirme, egitim araglari,
calisma odas1 donatilari, oda diizenlemeleri veya dista; is kagitlari, kagitlar, afisler, brosiirler,
alici yaymlari, oryantasyon diizeni, yapilarin mimarisi, vasitalarin diizenlenmesi gibi

faaliyetlerle olugsmaktadir (STB, 2000, s.6).

Bu faaliyetler olusturulurken profesyonel bir tasarim danmigmanindan yardim

alinmalidir.



Kurumsal kimlikte; ekonomik birim adi, alt ekonomik birim adlari, simgeler
(logotype, logo), ana harf karakteri, renkler bir ekonomik birimin gorsel haberlesme diizenini
meydana getiren ana 6gelerdir. Amag kitlesini ise biitiin hissedarlar, isgorenler, emekliler,
yoneticiler, isgorenlerin aileleri olusturulacak bir kimligin i¢ amag¢ toplulugunu; yerel
yonetimler, hiikkiimet, devlet, tedarikgiler, rakipler, alicilar, bankalar, medya, para piyasalari,
yerel Orgiitler, liniversiteler ise kurumsal kimligin dis amag toplulugunu olustururlar (STB,

2000, s. 6).

Tim miiesseselerin farkinda bulunsalar da bulunmasalar da bir kimligi mevcuttur.

Wally Olins’e gére miiessese kimligi miiesseseye ait i¢ durumu iletebilmektedir:
-Kim oldugu,
-Ne yaptigi,

Bunun yaninda, biitiin kurumlarin bir kimligi vardir ve bu kimlik organizasyonunun

tiim yapisini i¢ine alir ve kontrol eder.

e Hizmet ve eserler-ekonomik birimin ne imal ettigi ve sattigi,

e Cevre-nerede imal edip sattigi-yer ve fiziki kosullarini,

e Iletisim-mesgale sahasini nasil tanimladig1 ve duyurdugunu,

o Muamele-bireylerin diizenleme iginde birbirine ve diizenleme disindaki bireylere

nasil davrandiginin birer yansimasidir (Olins, 1990, s. 108).

Glntimiizde simgesel isaret, logo, amblem veya ticari isaret gibi terimlerle
isimlendirilen grafik simgeler; ekonomik birim, miiessese veya mamule sahsiyet kazandirir
(Becer, 1997, s. 194).

“Miiessese kimligi” denildiginde kurumun logosu, tercih ettigi renkler ve belirtkesi
gibi gorsel ogeler aklimiza gelen ilk seyler olmaktadir. Kurum ve kurumlar, belli logolar,

renkler, davranis tarzi ile kendilerini ifade ederler. Benzerlerinden ayrilmaya calisirlar.

Giliniimiiz diinyasinda, hayatimizin hizlica dijitallesmesi ile her giin yiizlerce
hatta binlerce markaya maruz kalinmaktadir. Tiiketicilerin bilingaltinda eser, hizmet
veya markalara miiteveccih hisler olustugu bilinmektedir. Tiiketicilerin bilingaltinda ki
bu hisleri ilk etkilesimleri ile yasamlarinin sonuna kadar siiren bir siire¢ olmasindan
dolay1 markalarin kitlelerle etkilesime gectigi kurumsal kimlik tasarimlart da ¢ok
onemli bir faktor haline gelmektedir. Bu baglamda, Keramika firmasi 6zeline yapilmis

olan kurumsal kimlik tasarimi ¢aligmasi ile markalagsmada ki 6nemine yer verilmistir.



Problem Durumu

Kurumsal kimlik tasarimi markalarin, gorsel kimliklerinin tiiketiciler ve
kitleleri tarafindan kolayca anlasilabilir, basit bir sekilde kendisini yansitarak rakipleri

arasinda farklilastig1 ve kendini digerlerinden ayirdig: bir kimlik durumundadir.

Bir marka goriiniim olarak standartlar1 belirginlesmis, gorsel kimlik merkezli
bir dogrultuda degil ise marka degerlerini yansitma eksikligi olusmaktadir. Gorsel
kimlikler markay1 ifade etmenin bir kismu olmasina ragmen tiiketici veya kitlelerin
marka ile ilk etkilesimini saglamaktadir. Bu g¢er¢cevede kurumsal kimlik tasariminin

markalasmada 6nemli bir faktor oldugu distiniilmektedir.

Aragtirmaya konu olan Keramika firmasinin uzun yillara dayanan bir gecmisi
olmasina ragmen grafik tasarim ve marka kimligi a¢isindan kurumsal kimlik tasariminin

olmamasi bu arastirmanin gerekgesini olusturmustur.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci kurumsal kimlik tasariminin markalasmadaki onemini
irdelemek ve elde edilen verilere ¢ergevesinde Keramika ekonomik birimine kurumsal

kimlik tasarimi Ornekleri hazirlanmaktir.
Arastirmani Onemi

Giintimiizde dijitallesmenin de artmasiyla insanlar, giinliik olarak yiizlerce
hatta binlerce markaya maruz kalmmaktadir. Hem tiiketiciler tarafindan fark
edilebilirligin artmasi i¢in hem de ekonomik birim veya kuruluslarin degerlerini daha
1yi bir sekilde yansitmalari onem kazanmakta ve bu ¢ergevede kurumsal kimlik tasarimi
one ¢ikmaktadir. Bu manada markalasma siireglerinde onemli rol oynayan kurumsal
kimlik tasariminin i¢ paydas goriislerine gore ele alinmasi, elde edilen verilere gore
sekillendirilmesi ve buradan hareket edilerek kurumsal kimlik tasarimlarinin

olusturmasi bakimindan bu ¢alisma 6nemlidir.
Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada hem nicel hem de nitel yontemlerden biri olan goriisme
tekniginden yararlanilmigtir. Ayrica ilgili literatiiriin taranmasi ile de arastirmanin
kavramsal g¢ergevesi olusturulmustur. Nicel veriler Keramika firmasinda galisan beyaz
yakali olarak kabul edilen 59 personele kurum dinamiklerini analiz etmek amaciyla

anket uygulanmis. Elde edilen veriler 1s18inda firmanin misyon, vizyon, degerleri,



cinsiyeti, sesi, kokusu, renkleri, amblemi, reklam sloganlar1 vb. belirlemek amaciyla 12
kisiden olusan i¢ paydaslarla yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Yapilan kurumsal kimlik

tasarimi ¢aligmalar1 bu goriismelere gore sekillendirilmistir.
Arastirmanin Smirhhg:

Bu aragtirma Keramika firmasinin kurumsal kimlik tasarimi uygulama
ornekleri ile sinirhidir. Ayrica verilen toplanmas: amaciyla firmada ¢alisan 59 kisinin
ankete verdikleri cevaplar ve firmada iist diizey gorev yapan 12 kisinin goriislerinin

analizi ile sinirlidir.
Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Keramika firmasi c¢alisanlari, orneklemini ise
kurumsal kimlik calismasi degerlendirmelerine katilim saglayan 59 kisiden olusan

beyaz yakali ¢calisan olusturmustur.
Veri Toplama Siireci

Arastirmanin verileri firmanm dinamiklerini analiz etmek ve yapilan tasarim
calismas ile ilgili gorisleri alabilmek amaciyla Keramika marka g¢aligma ekibinin

belirlemis oldugu anket ve soru igerikleri ile elde edilmistir.

Keramika marka ¢alisma ekibi tarafindan belirlenen anket ve soru igerikleri

dijital olarak toplanarak, dijital olarak kayit altina alinarak diizenlenmistir.
Verilerin Analizi

Anket ve soru igeriklerinden elde edilen veriler Keramika marka c¢alisma ekibi
tarafindan icerik temalandirma teknigi ile analiz edilmis, yorumlanmis ve firmanin

kurumsal kimlik metinlerine doniistiirilmiistir.
Tammlar

Marka Arketipi: Marka kisiligi olarak da bahsedebiliriz. Insanlarda kisilikleri
oldugu gibi markalarin da arketipleri vardir. Markalar ise arketipi iletisim ve pazarlama

stratejilerinde biitlinliik saglamak i¢in kullanmaktadirlar.

RGB: Kristalize 151k kullanan ekran ve paneller de kullanilan renk uzayidir.
RGB; Red, Green ve Blue renklerinin kisaltmasidir. Ekran ve panellerde bulunan

piksellerin bu ii¢ renk degerlerini belli oranda karistirarak yansitmasi ile ¢alisir.



CMYK: Matbaa sistemlerinde kullanimi yaygin olan renk uzayidir. CMYK;
Cyan, Magenta, Yellow, Key renklerinin kisaltmasidir. Baskiya miiteveccih dijital renk

tanimlamalar1 bu dort rengin % degeri cinsinden belirlenmesi ile ¢aligir.

HEX: Ug renk degerinin birleserek RGB tabanli olarak renk belirtilmesidir.
HEX renk bicimi c¢ogunlukla dijital tabanli arayilizlerde ve uygulamalarda
kullanilmaktadir. Kisa ve kullanimi pratik olmasi nedeniyle kullanimi oldukca

yaygindir. “#” karakteri ile baslayarak yedi karakterden olusan renk kodlaridir.

PMS (Pantone Matching System): Pantone kurulusu tarafindan olusturulmus
renk standartlar1 diizenidir. Pantone tarafindan diinyada birgok memlekette tekstil,
moda, grafik tasarim, endistri tasarim, ev tekstili, boya, insaat plastik, vb. pek ¢ok
sektorde renk iletisimini dogru bigimde temin etmek i¢in kurulmus renk diizeni ve
temin  edicisidir  (https://www.natura.com.tr/blog/icerik/pantone-kodu-nedir-ne-ise-

yarar).



BIRINCI BOLUM

KAVRAMSAL ALAN VE GELiSIM PROSESi YONUNDEN ISARET



1.1. MARKANIN TANIMI

Kiiresellesme, dagitim ve iletisim hatlarindaki tekamiillerle beraber rekabet
etkisi yogunlagmig, imalat ve teknolojisindeki uzmanlasma prosesi neticesinde imalat
miktar1 ve ¢esidi artmistir. BOyle bir platformda ekonomik birimler satin aliciya daha
genis secim olanagi sunmaya baslamistir. Bu sebeple imalat¢1 ya da bayinin mamuli
sunmaya ve rakip mamullerden tefrike olan gereksinimi gok daha fazlalasmustir. Iste bu
durumda, markalara ananevi islevlerine ek olarak yeni hizmetler yiiklemis, pazarlama

yoniinden daha ¢ok ehemmiyet kazanmaya baslamistir (Once ve Ozgiil, 2005, s. 263).

Kaynaklar arastirildiginda markayla alakali gesitli yaklagimlar ve buna bagl

olarak da degisik tarifler yapilmaktadir. Bu tariflerden bir kismi agsagida verilmistir.

1.1.1. Akademik Kaynaklarda Marka

Marka kuramini David Aaker, marka diisiincesinin temel 6gesini temel alip
markay1, “eser ve hizmete kiymet saglayan ya da kaybettiren, adina ve simgesine bagl

varlik ya da miikellefiyetler” diye tarif etmektedir (Davis. 2011, s. 40).

Keller markay1, “piyasada, belli seviyede sayginlik, séhret ve algi kazandiran

sey” diye anlatmaktadir (Keller, 2003, s. 3).

Kotler ise markayi, “satict ve iireticinin, satin alicilara belirli nitelik ve
faydalart devamli olarak takdim edeceginin bir sozii ve nitelik isareti” olarak tarif
edilmektedir. Kotler bu tarif istikametinde markanin kapsadigi manalart 6 sinifa

ayirmistir (Kotler, 2000, s. 404):

Vasif: Marka bir mamuliin vasiflarina isaret eder. Ornegin; “Volvo” markast,

giiven, sayginlik gibi nitelikleri animsatir.

Faydalar: Vasiflarinin devami umumiyetle satin alictya sunulan faydalar
icerir. Ornegin; “Volvo’nun” emniyet vasfi, kullamicinin kendini bu aragta rahat

hissetmesini temin eder.

Kiymetler: Markanin satin alictya sunduklar1 umumiyetle markaya ait
kiymetlerdir. Ornegin; giiven verme ve prestij “Volvo” markasinin sundugu

kiymetlerdir.



Kiiltiir: Markanin sahip ¢iktig1 kiymet, bir kiiltiiriin temsilcisi olabilir. Ornegin;
Lego, Danimarka kiiltiiriinii temsil eder. Yaraticilik ve iiretkenlik gibi hususiyetler

Danimarka kiiltiiriiniin yansimasi denilebilir.

Sahsiyet. Marka, bireye has olan degisik sahsiyet hususiyetlerine sahip olmasi

gereklidir. Ornegin; neseli, dinamik, geng vb.

Kullanici: Bir marka, hangi bireylerce kullanilmakta olduguna iligkin emareleri
viicudunda igerir. Ornek olarak; “Porsche’nin” dar gelirli ve yash bir ailenin degil,

zengin bir ailenin yags¢a daha gen¢ oglunca kullanilmasi verilebilir.

1.1.2. Hukuksal Terim Olarak Marka

Marka, uluslararas1 hukuksal kontekstte, “bir eser veya gorevin ana égelerini
tasdik eden ve onu rekabete ayir edilir kilan iz veya izler kiimesi” diyerek tarif

etmektedir (Davis. 2011, s. 40).

Ortak Markalar: Imalat, alim-satim veya gorev ekonomik birimlerinden
olusan, bir grubun eser ve gorevlerini diger ekonomik birimlerin eser veya

gorevlerinden ayirt etmeyi temin eden izdir.

Garanti Markasi: Marka malikinin denetimi altinda bir¢ok ekonomik birimce o
ekonomik birimlerin ortak hususiyetlerini, imalat yontemlerini, cografi kokenlerini ve

niteligini garanti eden izdir.

Alim-satim Markasi: Bir ekonomik birimin iiretimini ve alim-satimini yaptigi

eserleri, diger ekonomik birimlerin eserlerinden ayirt etmeyi saglayan izdir.

Gorev Markasi: Bir ekonomik birimin gorevlerini bagka ekonomik birimlerin

gorevlerinden ayirt etmeyi saglayan izdir.

1.1.3. Tiiketici Bakimindan Marka

Satin alict bakis agisindan marka mefhumuna aleniyet getiren Ambler’in,
markaya has pek ¢ok degisik vasfi dikkate alarak bir degerlendirme yaptig1 goriilmiistiir.
Buna nazaran, markalama, bireylerin temin ettigi ve memnun oldugu vasiflar camiasinin
aciklama seklidir. Satin alict odakli bir bakisla marka degerlendirmesi, satin alicilarin
talepleri, gereksinimleri, zevk ve temayiillerinin tespitinin yan1 sira, bunlarin tatminine

miiteveccih yapilan biitiin tesebbiisleri ihtiva etmektedir (Erdil ve Uzun, 2011, s. 11).
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Markanin, imalatgilar ve pazar agisindan ¢ogalan ehemmiyeti miisteri i¢in de
gegerlidir. Giiniimiiz rekabet platformunda marka, satin alicilarin hem bilgi isleme
prosesinde hem de mamule duyduklari itimat acgisindan 6zendirici bir fonksiyona
maliktir. Bu sebeple mamuliin ismi veya gorsel kimligi mamulii tarif etmenin ¢ok

ilerisine gectigi sdylenebilir (Uztug, 2003, s. 18).

1.1.4. Ekonomik Birim Bakimindan Marka

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) marka
methumunun tanimlamasi: “bir saticimin hizmet veya mallarini diger saticilardan
aywran bir sembol, resim, terim, isim ya da rastgele baska bir hususiyettir’ (Akdeniz Ar,
2007, s. 6). Bu tarif ¢cok fazla eser veya gorev merkezli olmasi ve daha ¢ok markanin
fiziki hususiyetlerini vurgulamasi nedeniyle, yazarlarca elestiriye tabi tutulmustur.
Ozetle, sadece eser veya gdrevin takdimi tanimlamay: ihtiva ettigi i¢in yeterli olmayan
bir bakis bi¢cimi olarak degerlendirilmektedir. Tenkitlere karsin, yapilan bu umumi tarif,

cagdas pazarlama kaynaklarinda yerini bulmustur (Erdil ve Uzun, 2011, s. 5).

Isletmelerce kudretli bir marka, etkili pazar payiyla etkili satis ve kir manasina
gelir. Marka, zamanimizda parasal kontekstinde satilabilir kiymet olmak hususiyetine
maliktir ve kudretli markalar satin alicilarda igten baglilik yaratmaktadir. Ayrica,
kudretli bir marka ekonomik birimin yeni mamulleri i¢in bir ortam temin ettigi gibi,
rekabetci taarruzlara kargt marka kudreti ve dayanikliligini da ¢ogaltmaktadir (Seden

Meral, 2011, s. 55).

1.2. MARKAYLA ALAKALI MEFHUMLAR

Marka vakiasin1 kavrayabilmek ve zamanimiz sartlarindaki harcama
uygulamalarinda nerede durdugunu anlayabilmek adina markalama prosesini formiile

eden ana methumlar yol gostericidir denilebilir (Otay Demir, 2012, s. 48).

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, umumiyetle bir markanin yapacak ve yaptig1 biitiin mesailerin
tiimlesik idaresini yansitan bir tesekkiil diye anlatilmaktadir. Marka kimligi methumunu
ilk defa Kapferer kullanmistir. Bu mefhumun markalar yoniinden tasidigi ehemmiyet ve
malik bulundugu bakis bigimi gerek kaynaklarda gerekse tatbikatta “marka kimligi”

miinakasasinin kisa vakitte ilgi gérmesiyle sonuclanmistir. Marka kimligi telakkisi bir



11

markay1 manal1 ve essiz duruma getiren her seyi ihtiva etmektedir. Bu anlamaya gore
marka, bir mamuliin fonksiyonel hususiyetlerinin beraberinde marka kimliginin gerekli

kildig1 6geleri de kapsamaktadir (Babiir Tosun, 2014, s. 55).

Marka kimligi methumunun mimar1 Kapferer’e gore kimlik, alt1 yonlii bir

prizma ile agiklamaktadir (Okay, 2005, s. 53);

1. Marka nesnel hususiyetlerin tamamidir, marka, soruldugunda bireyin
bellegine aninda gelen veya gizlice var olmakta olan ve hemen hemen
kavranamayan bir vasiftir.

2. Marka bir kisiliktir ve zatina has bir niteligi bulunmaktadir. Mamul ve gorev
caligmalarinin haberlesme sekli, markaya belli bir kisilik tipi isnat
etmektedir.

3. Marka kiiltiirel bir tamamiyet tesekkiil ettirmektedir. Her eser belli bir
kiiltiirden olusur ve bu kiiltiiriin fiziksel olarak somut hale getirilmesidir.

4. Marka, miinasebetler i¢in bir alan takdim etmekte ve umumiyetle bireyler
arasinda bir alim-satim vesilesi meydana getirmektedir.

5. Marka anlik bir irtibat da olabilmektedir.

6. Marka istenilen bir fikirdir.

Aaker, “Marka Kimligi Kalkinma Planlama Ornegi” olarak isimlendirdigi
orneginde marka kimligini 6nemli ve istikbale miiteveccih bir vasita olarak tarif
etmektedir. Bu Ornek; marka kimligini, genisletilmis ve 6z diyerek iki temelde ele
almaktadir. Buna nazaran 6z kimlik, markanin sabit, siireden bagimsiz giizide bir “6zii”
(manay1) ihtiva eder. Ust bir énemli ¢erceve ya da piyasa pozisyonunun ehemmiyeti,
marka olusturmada esas olan markaya miiteveccih haberlesme izlemini kisitlamasidir.
Genisletilmis kimlik, miisterek bir dokuyu (texture) temin eden teskilatlanmis ve
biitiinlestirici marka kimligi unsurlar1 olarak tanimi yapilmaktadir. Buna gore
genisletilmis kimlik, markanin haberlesme temasini ve satin alicilarla kurulacak

haberlesmede kullanilacak marka animsatmalari ihtiva eder (Borca, 2013, s. 102).

Aaker ve Kapferer tariflerinde marka kimliginin metanetliligini ve
devamliligin1 vurgulayarak, marka kimliginin Onemli hususiyetlerini 6n plana

koymuslardir (Uztug, 2003, s. 45).

Markalar da bireyler gibi bir hiiviyete sahiptir. Marka hiiviyeti, markanin

gelisimini ve siirekliligini temin i¢in esas bir methum olarak degerlendirilebilir. Her
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markanin bir hiiviyete gereksinimi vardir; ¢linkii hiiviyet ya da vaziyet markay1 oteki
markalardan farklilastirmakta ve ayristirmaktadir. Bu tavir, markanin tiiketicilerce

farkindaligin1 ¢cogalmakta ve yeglenmesini temin etmektedir (Cakirer, 2013, s. 20).

Kurumlarin pazarlama haberlesme mesailerinin ehemmiyetli bir 6gesi olan
marka kimliginin, total olarak degerlendirilmesi iktiza etmektedir. Her kimlik unsuru
icin bu istikamette dogru izlemlerin olusturulmasi, satin alicilarin markay1 yeglemesi

noktasinda yonlendirici gorevi olacaktir. Temel kimlik 6gelerine agagida yer verilmistir.

Kimlik mevzusu marka haberlesmesi i¢in ehemmiyetli ana mevzulardan biridir.
Bu kapsamda haberlesme mesailerinin dayanacagi gorsel hiiviyet tasarimi

baslangi¢larindan birini meydana getirmektedir (Eraslan Yaymoglu, 2008, s. 51).

Gorsel kimlik tasarimi marka segiminde oldukea tesirlidir. Iki saniyeden daha
az bir zamanda isler kotiiye gidebilir. {lk intiba bunun kadar kisa bir zamanda tesir
etmektedir. Tesir eden anlik bir duyusal veya gorsel intibadir. Bu ¢abuk, g6z acip
kapayincaya kadar edinilen intibalar1 psikologlar “ince dilimleme” olarak anlatmakta ve
bir eserin, bireyin, vakanin veya tecriibenin ince bir par¢asini gordiigiimiizii, ona aninda

inandigimiz1 belirtmektedir (Kaputa, 2014, s. 150).

Miiesseseler ya da ekonomik birimler gorsel kimlige, satin aliciya erismek
gayesiyle ya da eserlerinin ve gorevlerinin niteligini satin alictya gostermek gayesiyle
gereksinim duymaktadirlar. Ortakliklar aralarindaki bagkaliklar1 da, miiessese
kimliginin bir pargasi olarak gorsel kimligin yardimiyla satin alictya takdim
etmektedirler. Gorsel kimlik yoluyla miiessesenin/eserin sahsiyeti ve biitiin hususiyetleri
amag topluluga tanitilmakta ve aktarilmaktadir. Dolayli olarak gorsel kimlik satin alici
hareketlerini de etkilemekte ve bu tesir etme de imgenin araciligiyla olugsmaktadir

(Diindar, 2013, s. 21).

Ad: Markalamada en ehemmiyetli izlemlerden biri ad ilkesidir. Marka
Danismani Phillips’e gore,
bir markamin yasam damarlarmmdan biri ismidir. Ad, markayi pazarda fark edilir

duruma getirir, rakiplerinden ayirir. Amag topluluk ile marka arasinda bir bag kurar. Ad

olmadan marka baghhg: da olmaz. Isim markanmn kimligidir. Satin alict markayla alakali

her izlenimini, tecriibesini isimle ozdeslestirir (Phillips 2012, s. 21).

Ries’se, “yenilik, katiyen miinferiden kifayetli degildir. Yenilikle beraber,

ekonomik birimin, markanin son muvaffakiyeti ve yasamasini temin edecek
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pazarlamaya gereksinimi vardir. Iyi pazarlama programinin kalbi, kusursuz bir addu”

diye ifade etmektedir (Ries-Ries, 2004, s. 14).

Markalamada kurumlarca segilecek etkili isimler, markalarin bilinirligini
artirmay1 kolaylastirmakla beraber, marka imgesinin var edilmesi mevzusunda da satin

alicilara destek olmaktadirlar (Moralioglu, 2014, s. 19).

Sembol ve Logolar: Marka gorsel kimlik ogelerinden birisi olan “sembol ve
logolar” satin alicilarin belleklerinde rakiplerine nispetle daha cok yer igermesi
bakimindan ehemmiyetli bir hizmet yliklenmektedir (Akat ve Tagkin, 2012, s. 14). Cogu
ortakligin, eser ve gorevleri birbirine benzedigi icin, gorev niteligi gibi var olan
baskaliklar1 tesirli ve emniyetli bir sekilde iletmeleri giictlir. Eserleri ve gorevleri
degisik kilmak giiclestiginde semboller ve logolar, markalarin esas ayristirict dgesi

olmaktadir (Aaker, 2009, s. 224).

Etkili bir sembol ve logo, marka kimligi ile iligkili bir kurulus ve mana
biitlinliigii takdim eder, bilinirlik yaratarak markanin animsanmasi nispetini arttirir

(Kotler, Pfoertsch, 2010, s. 124-125).

Slogan: Markalar, alicilarina ve gizil alicilarina olumlu hisler asilamak
arzulamaktadir. Etkili marka kimlikleri, bu hissi yararlar haberlesmeye takdim
edildiginde ortaya c¢ikmustir. Satin alicilar markayir kullanirken neler hissettikleriyle
alakadar olduklar1 kadar onun kullanighh ve fonksiyonel yararlarini de kavramak arzu
ederler. Carpict séz, degisik noktalarinizi rakiplerinizden ayirmanizi temin etmek,
kompleksin i¢inden kurtularak gizil satin alicilara markanizla tesir ederek ve bazi
hallerde bir markay1 yeniden pozisyonlandirmak i¢in yararlanilmaktadir (Knapp, 2003,
s. 43).

Zamanimizda markalar, kendilerine mahsus slogan ve sembol vasitasiyla satin
alicilarin zihinlerinde yer eder. Satin alicilarin, ¢ogu vakit, iizerinden oldukca uzun vakit
gecmesine karsin bir markayla alakali zihinlerinde kalan tek sey carpici sozdiir

(Atesoglu, 2003, 262).

Renk: Renk, gorsel haberlesme a¢isindan olduk¢a ehemmiyetlidir. Neredeyse
her sahada renklerin mana ve tesirleri kullanilmakta olup bu baglamda kurumsal kimlik
acisindan da renk, olusturulacak kimlige degisik manalar yiikleyerek bireylerin

belleklerine yerlesmesinde ve istedikleri tesiri yine belleklerde birakmasinda oldukca
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tesirlidir (Kii¢iikerdogan, 2009, s. 21). Bu nedenle renk sadece estetik bir 6ge olmayip,
ayn1 zamanda bilgi haberlesme vasitasidir (Uzoglu Baycu, Ustaoglu, (2015, s. 29).

Ambalajlama: Zamanimizda getin rekabet sartlari, ekonomik birimin ambalaja
verdigi ehemmiyetin artmasin1 da saglamistir. Postmodern pazarlamada ambalaj,
kurumlarca bir haberlesme vasitast olarak ta kullanilmakta olup ambalaj, eseri
korumakta ve satin aliciya eser ile alakali bilgi sunmaktadir. Fakat son senelerde,
ambalaj satin alictya bilgi veren, lizerinde kullanilan renklerle satin alicinin ilgisini
cekmeye caligan, eserin diger eserlerden ayirt edilmesine destek olan bir fonksiyona

sahip olmaktadir (Baytekin, 2015, s. 35).

Satin alicilarin, ilk alisverislerindeki dis malumat referanslar1 haberlesme ve
ambalajin gorsel tesirini yaratan tasarimdir. Gergek hayatta, yetistirici ile satin alict
arasindaki dogrudan haberlesme, hatta bir¢ok halde sadece ambalajin tasarimidir.
Sayisiz eserin sergilendigi ve satisa sunuldugu magaza platformlarinda, kesif tanitimlara
sahip olmayan markalarin belki de en ehemmiyetli silahlarindan biri de degisik ve tesirli
bir haberlesmesi direkt satin alicilar ile irtibat kurmaya destek olan ambalajdir (Oyman,

2013, s. 100).

Tipografi- Yazi Karakteri: Yazi sanat1 olarak tarif edilen tipografinin gorevi,
verilmek istenen iletiyi, okuyucuya en tesirli, etkili ve dogru bicimde anlatmak olup
diger bir sdylemle, tipografik anlatmayla harfler vasitasiyla muhteva, okuyucuya acik ve
bellekte kalacak bir anlatmayla saglanir. Tipografinin merkezinde okunaklilik ve
okunabilirlilik yer alir. Tipografinin fonksiyonel tarafini gosteren okunaklilik, ilk
goriiste yazinin kolaylikla okunabilmesini anlatmaktadir. Okunabilirlilikse, okuyucunun

alakasin1 ¢gekme ve koruyabilmedir (Babiir Tosun, 2014, s. 63).

Miiesseselerin kimliklerini hatirlatmasi, degisik ve orijinal dizayn kullanilip
gerceklestirilmektedir. Yazi karakterlerinin degisikligi, miiessesenin kim olduguna dair

malumatlar sumaktadir (Diindar, 2013, s. 98).

1.2.2. Marka Imgesi

Imge, bir bireyin bir nesneye reaksiyon verirken tasidigi ve agikar
bulundurdugu malumat, inan¢ ve istihbaratin bir bileskesidir (Giimiis, Sarag, 2013, s.

18).
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Markalagsma prosesindeki bir eserin ya da marka olan bir eserin satin alicilarca
nasil tanindigi, yalnizca o eserin dig goriiniimiiyle degil, o eser ya da gorevin tamamiyla
ilgili bir prosestir. Clinkii cogu vakit harici goriinlimii veya ambalaji cok alimli gelse de,
o eserin birincil hususiyetleri, bu ehemmiyet ve cazibesini geriye atmaktir. Dolayl
olarak bir eserin imgesi yalnizca dis goriinlimiiyle degil, bedeli, kullanim rahatlig1 ve
niteligi o eserin bireye sagladig: toplumsal pozisyon vb. bir¢cok hususiyetle baglantili bir
tesekkiildiir. Bu nedenle satin alicilar, eserleri ve markalari, olusturduklar1 imgelere gore

degerlendirme temayiilii gostermektedirler (Seden Meral, 2011. s. 71-72).

Marka imgesi daha ¢ok satin aliciya somut bir yarar saglamaktan ziyade satin
alicinin eserin  kimligiyle {ist seviyede bir iliski saglamasini ve markanin adina
biitlinlesmesini, markanin gonderdigi iletinin satin alicinin belleginde erismek istedigi

bireyle bagdastirmasini ihtiva etmektedir (Sucu vd., 2015, s. 41).

Marka imgesinin olusturulmasinda ayrica gorsel takdimin de tesiri oldukca
ehemmiyetlidir. Gorsel takdim ve markaya mahsus simgeler satin alicinin gozii 6niinde
sergilenerek, satin alicilarin bu simgeleri ve dolayli olarak markay1 hatirlamasini temin

etmektedir (Basgoze ve Kazanci, 2014, s. 36).

Marka imgesi, kurumlarin muvaffakiyetlerinin anahtar1 olarak kabul
edilmektedir. Dogru iletilmis marka imgesi, hem markanin karsiladig1 gereksinimlerin
satin alicilarca daha iyi anlasilmasini hem de markanin rakiplerinden ayrimlagsmasini

temin eder (Oztiirk ve Ersoy, 2013, s. 116).

Marka imgesiyle ilgili yukaridaki malumatlar c¢er¢evesinde, marka imgesinin

hususiyetleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Yildiz, 2015, s. 22):

e Marka imgesi, markayla ilgili olarak satin alicinin belleginde yer eden bir
biitiinliiktiir.

e Marka imgesi, satin alicinin markayla ilgili malumatlar1 akla uygun ya da
hissi bir sekilde yorumlamasi neticesinde olusan 6znel (siibjektif) ve algisal
bir vakiadir.

e Marka imgesi mevzubahis oldugunda, realitenin idrak edilmesi, realitenin

kendisinden daha mithimdir.

Neticede, marka imgesi tetkikleri, belirli bir grubun; bir eseri, bir markay1 veya
memleketi nasil idrak ettigine yogunlasir. Kapferer, “marka imgesinden evvel, neyin tam

olarak topluluga yansitilacaginin bilinmesi gerektigini” belirtmekte olup dolayl olarak,
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marka imgesinin Onde gideni, marka kimligidir. Markanin manasin1 ve gayesini
belirlemek marka kimliginin amaciyken; marka imgesi ortaya c¢ikan netice ve

yorumlamalardir (Dirsehan, 2015, s.12).

1.2.3. Marka Sahsiyeti

Kurumlarin son senelerde iizerinde 6nemle durdugu husus olan marka
sahsiyeti, satin alicilarin degisik markalar1 birbirinden tefrik edebilmesini saglayan
sahsiyet hususiyetlerinin degisik markalara aktarilmasiyla yaratilmaktadir (Ozgiiven ve
Karatag, 2011, s. 144). Ayrica marka sahsiyeti bir marka ile bagdastirilan insanca
hususiyetlerin bir kiimesi diye isimlendirilmektedir. Bu sebeple; yas, cinsiyet ve sosyo
ekonomik smif vb. hususiyetlerin yani sira; alakali, sicakkanli ve hissi olma gibi klasik
insan sahsiyet dzellikleri de marka sahsiyetini olusturmaktadir. Ornek olarak; Virginia
Slims, erkeksi Marlboro ile kiyaslandiginda daha kadinsidir. Apple geng goriiniirken,
IBM (kismen daha uzun stiredir sektorde oldugundan) daha yash goériinmektedir. After
Eight nane sekeri daha iist sinifken, Butterfinder daha “mavi yaka” gorinmektedir

(Aaker, 2013, s. 159-160).

Bir marka i¢in tarif edilebilir marka sahsiyetinin olusumunda bir hayli faktor
vardir. Bu faktorlerden ilki, her gecen giin birbirinin benzeri ve birbirinin rakibi olan
eserlerin pazara takdimidir. Bu vaziyette; marka sahsiyeti, markanin pazarda
rakiplerinden ayrilmasini saglama gorevini {istlenir. Ikincisiyse, hissi reaksiyonlart
gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir sahsiyet, satin aliciyla lizumlu olan hissi
bagin kurulmasinda fayda temin eden faktordiir. Ugiincii olarak da, etkili bir marka

sahsiyeti, markanin tanitimini silirdiiriir ve kolay taninmasina destek olur (Aktuoglu,

2008, s. 2).
ABD’de yapilan bir tetkikte “Marka sahsiyeti Olgegi” diye bir cizelge
gelistirilmis olup buna gore sahsiyet hususiyetleri heyecan veren, samimi, uzman, sert

ve sofistike olarak bes esas grupta toplanmistir (Borga, 2013, s. 96-99).
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Sekil 1.1: Marka Sahsiyeti Cizelgesi
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Marka sahsiyeti iletileri, kurumlara arz vasiflarin1 iletme, enerji verme, bir
satin alict miinasebetini tarif etme, marka gelistirme programlarina yol gosterme ve
satin alicilarin durum ve hareketleri mevzusunda 6ngorii elde etme mevzularinda destek
olmaktadir. Dogru sahsiyetin se¢imi, marka imgesine, gorliinimiine ve sahsiyetin
gelecekte oynayacagi role baglidir. Muvaffakiyetli bir bicimde bir sahsiyet elde etmis
olan markalar, bagkalik, goriniirliik ve baglilik kazanma ve bunlar1 devam ettirme

konularinda sanshidir (Aaker, 2015, s. 59-60).

Kurumlarca olusturulamayan marka sahsiyeti, markanin ¢ok degisik miktarda
sahsiyet hususiyetine malik olmasina sebeptir. Bu sofistike sahsiyet hususiyeti,
markanin sahsiyetsiz goriinmesine ve satin alicilarda soru isareti olusmasina sebep
olmaktadir. Bu sekilde, gizil satin alicilar, marka onlarin sahsiyet hususiyetlerini

iletmediginden markay1 satin almazlar (Firat, 2016, s. 45).

1.2.4. Marka Sozii

Marka sozli, mevcut olan ya da yeni bir markayr meydana getirmek,
gelistirmek veya genigletmek i¢in bir esastir. Marka sozii ayrica, kurumlarin kendisiyle
etkilesime giren insanlara iistlendigi herhangi bir sey olarak da anlatilabilir. Bir
markanin neleri s6z verdigi mevzusunda ise tek bir cevabi yoktur. Eser ve gorev
sartlarina gore s6z vermeler bagkalik gostermektedir. Marka s6zii mevzusunda 6zen
gosterilmesi zaruri olan esas nokta, soOziin belirlenen amag topluluk igerisinde
gergeklestirilmesi, herkese hitap eden s6z verme muvaffakiyetsizlikle neticelenebilir

(Akgiin, 2017 s. 15).
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Anholt’a gore de, “bir hayli soz verme ve diisiinceyle dolu degilse, bir tanitimin
muvaffakiyetli olacagi dogrudur. Ancak marka, tanitimdan daha baska bir varliktir ve
markada gayenin sadelik olmasi, onun tesirini cesaretlendirmek yerine biiyiimesine

mani oldugunu” sdylemektedir (Anholt, 2003, s. 98).

Marka soOziinii gelistirmenin gayesi, rekabet kazanimi saglamaktir. Bir
miiessese i¢in eserin kendi kiymetleri lizerinde durabilecegini diisiinmesi yetersizdir.
Satin alicilar eserlerden daha c¢ogunu umar. Eserlerin arkasindaki markalarin

gorevleriyle kendilerini desteklemelerini ister (Ozpimar Somaklar, 2006, s. 54).

Neticede markalar, satin alicilarin beyninde yaratilan biiylik s6z vermeler
olabilir, lakin bu s6z vermeler gergeklestirilmelidir. Yerine getirilemeyen her s6z verme
kurumun sayginligini zedeleyecek, inanilirhigin1 diigiirecek ve dolayli olarak da marka

kiymetine menfi tesir edecektir (Pringle, Thompson, 2000, s. 51).

1.2.5. Marka Degeri

Kurumlar, devam ettirilebilir rekabet avantaji elde etmek, marka imgesini
yerlestirmek, haberlesme izlemlerinde marka sahsiyetini vurgulamak, satin alicilarin
marka yeglemelerini yonlendirmek gayesiyle pazarlama calismalarinin tiimiine biiyiik
blitceler ayirmak gereklidir. Bunun sebebi, markanin eserlerinin o an icin tasidigi
kiymetten ¢ok daha cogunu viicudunda bulundurmasidir. Dolayli olarak pazarlama
gayretlerinin ve harcamalarinin biiyiik miktarinin esas amact; satin alicinin goziinde

markanin kiymetini artirmak olarak belirlenmistir denilebilir (Bas, 2015, s. 88).

Marka kiymeti ile alakali literatiir incelendiginde ¢ok fazla tarif yapildigi
goriilmektedir. Aaker’e gore pazarlama goriisii, marka kiymeti, “kurumlarin satin
alicilara takdim ettigi eser ve gorevlerin kiymetini azaltan ve artiran, markanin sembol
veya isim gibi ayirt edici hususiyetlerine bagh varlik ve miikellefiyetlerinden olusan bir

kiime” diye tarif edilmistir (Aaker, 2013, s. 21).

Keller’e gore marka kiymeti, “satin alicilarin bir markanin pazarlanmasina
verdikleri reaksiyonlar iizerindeki, marka bilgisine bagli, fark tesiridir” (Keller, 1993, s.
2). Keller ve Aaker’ce yapilan tariflerin miisterek noktasi olarak, marka kiymetinin

merkezinde satin alicilarin oldugu goriilmiistiir.
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Kapferer’se marka kiymetini, “markalarin kar dagilimi yapma kabiliyeti”
bigiminde tarif etmektedir (Kapferer, 2008, s.16). Bu tarif, marka kiymetinin daha ¢ok

merkezinde parasal boyutun ehemmiyetli oldugu diisiincesini 6ne ¢ikarmistir.

Marka kiymeti; perakendeciler, yetistiriciler, yatirimcilar ve satin alicilar gibi
ekonomide bulunan degisik kiimeler acisindan degerlendirilmelidir. Yatirimcilar, parasal
acidan markanin kiymetiyle alakadar olmaktadir (Avcilar, 2008, s. 12). Parasal agidan
marka kiymeti, bir markanin ortaya ¢ikis prosesinden baslayip, pazarlama ya da tanitim
harcamalarina kadar sebep oldugu biitiin maliyetlerin hesaplanip marka kiymetinin

tespitidir (Yaprakli, Can, 2009, s. 12).

Diger yandan yetistirici kurumlar ve perakendecilerse, izlemsel agidan marka
kiymeti ile alakadar olmaktadir. Marka kiymeti, yetistirici kurumlara daha yiiksek kar
payl ve satig yaratmalarina olanak verecek farklilasma kazanimi takdim etmektedir.
Ayrica marka kiymeti, yetistirici kurumlara, yeni eser gelistirme ve piyasalara sunma ve
markay1 rakip kurumlarin taarruzlarindan koruma olanagi saglamaktadir (Avcilar, 2008,
s. 12). Marka kiymeti yiiksek kurumlar borsada miihim Olgiide daha iyi basarim
gostermekle beraber, ortakliklara marka ve pazarlama yatirimlarindan gelirlerini
yiikseltmeye de destek olmaktadir (Ozgiiven. 2010, 143). Kisacasi, marka kiymeti,
rekabet giicli temin edecek bicimde markanin piyasadaki giiciinii yansitir. Bu sebeple,

kurumlar agisindan hayati 6nem tasir (Tagkin ve Akat, 2010, s. 116).

Dagitim kanali iyeleri agisindan ise marka kiymeti, perakende satig
noktalarinin umumi imgesine miispet yonde yardim etmektedir. Marka kiymeti; magaza
ici yogunlugunu ve magazanin satin alici hacmi seviyesini yiikseltmekte, magazanin
satin alict hacmi seviyesinin degiskenligini ve perakendecinin satig reyonlarina

ayiracag eserlere bagli katlanacagi rizikoyu digiirmektedir (Avcilar, 2008, s. 12).

Satin alicilar icinde marka kiymeti, takdim edilen zevk seviyesi ve satin

alicilarin giinliik yasamina beklenenin 6tesinde kattig1 akla uygun ve hissi yarar ile de

yakindan alakalidir (Clow, Baack, 2016, s. 40).

Markalagma prosesinde her 6ge, var olan ve gizil amag¢ toplulugun markaya
kars1 hissettikleriyle alakalidir. Markaya kars1 miispet hisler hissettirme, marka ve amag
topluluk arasinda hissi bir bag kurma siirecinde marka kiymetinin yadsinamaz

ehemmiyeti vardir (Kogoglu, Aksoy, 2016, s. 73).
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Neticede, marka kiymeti, miiesseselere pek ¢ok yonden rekabetci kazanim
temin edecektir. Etkili marka kiymetine sahip olan miiesseselere karsi satin alicilarin
markay1 yegleme yonelimi, marka baglilik seviyesi ve farkindalik seviyesi yiiksektir
(Kotler, Armstrong, 2001, s. 302). Bu kazanimlar araciligiyla kurumlar, kolaylikla
marka genisletme izlemlerini gergeklestirebilme imkani da elde edebilecektir (Kocaman

ve Giingor, (2012, s. 145).

Yatirim penceresinden bakildiginda marka, bir ortakligin istikbaldeki sagliginin
daha emniyetli ve kararli bir belirtisidir. Marka kiymeti, 6l¢limleri ve amag toplulukla
miinasebetlerin tetkiki, goriilmeyen kiymetin goriilmesinde c¢ogunlukla kisa siireli
oncelikleri yansitan kisa stireli parasal neticelerden daha eksiksiz ve reel bir veri tabani

temin edecektir (Clifton, 2014, s. 8).

Memleketlerin milletlerarasi rolii, ekonomik giicleri ve malik bulunduklar
markalarla yakindan miinasebetlidir (Firat, 2016, s. 8). Bu ac¢idan bakildiginda, milli
manada etkili markalar yaratabilmek, milli kalkinmanin esas kaldiract oldugu birgok
cevrece kabullenilmektedir (Elitok, 2003, s. 1). Bu malumatlar g¢ergevesinde, milli
markalarin degerlendirilmesi ve idaresi markalasma mesaileri agisindan ehemmiyetli

oldugunu anlatabiliriz.

Sekil 1.2: Tiirkiye’nin En Kiymetli 10 Markasi
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1.2.5.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Bilinirlik, bir markanin satin alicinin bellegindeki varliginin kuvvetine karsilik

gelmektedir (Cakirer, 2013, s. 26).
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Marka farkindalig1 (bilinirligi) denildiginde, bir eser tiirii ile alakali cesitli
markalarin satin alicilar tarafindan ne Olclide Ogrenildigi, belleklerinde hangi
pozisyonda bulundugu ve ne olgiide animsandig1 anlasiimalidir. Ornegin, dis macunu
denildiginde, satin alict hangi markalar1 hatirliyor ve bu markalar1 ne kadar taniyor,

giiclerini ve imgelerini, sz vermelerini nasil degerlendiriyor? (Islamoglu, 2011, s. 20).

Marka farkindaliginda; markay: hatirlatmak ve markay1 tanitmak olmak tizere
iki merhale bulunmaktadir. Markay1 tanitim; satin alicinin, marka ismi sdylendiginde bu
markay1 daha evvel gérmesi veya duymasi nedeniyle tanimasidir. Markay1 animsatma
merhalesi ise, satin alictya ipucu olarak marka isminin degil de, eser kategorisinden s6z

edildiginde markay1 animsayabilmesidir (Ural, 2009, s. 16).

Markalarin daha ¢ok satin alici tarafindan bilinmesi bir markanin kiymeti i¢in
tic ehemmiyetli kazanim saglar. Bunlar asagidaki gibi aciklanabilir (Keller, 2003, s. 68-
69);

Ogrenme Kazanimi (Learning Advantages): Markayla alakali hususiyetlerin

Ogrenilmesi satin alicinin satin alma hareketini kolaylagtirir.

Diigiinme Kazamimi (Consideration Advantages): Etkili markalar satin

alicilarin bir eseri satin alirken markay1 diisiinmesini ve dikkate almasini saglar.

Se¢im Kazanimi (Choice Advantages): Farklt eser markalar1 arasinda

secilmesine destek olur.

1.2.5.2. Marka Animsatmalari

Satin alic1 temelli marka kiymetini olusturan ogelerden biri olan marka
animsatmalari, markanin manasini ve satin alicinin belleginde markayla alakali baglari,
alakadar diger malumatlarla birlestiren bilgi pargalar1 olarak anlatilmaktadir (Ekici ve
Sahim, 2013, s. 13). Marka animsatmalar1 ayn1 zamanda bellekte hissi tesirler olarak
verilmektedir. Marka hisleri sinirsel ya da sozsliz marka miinasebetli tecriibelerin
degerlendirilmesidir. Marka animsatmalarimin en ehemmiyetli ayiric1 niteligiyse

suuraltiyla alakali bulunmasidir (Ayas, 2012, s. 160).

Satin alicinin belleginde marka ile alakali daha ¢ok hatirlatma olabilir ve bu
animsatmalarin deger olusturabilecegi ¢esitli yollarda bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde

anlatmak olasidir (Toksar1 ve Inal, 2012, 89-90);
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Bilginin Animsanmasina Destek Olma: Satin alicilar acisindan marka ya da
eser hakkinda biitiin malumati en ince teferruatina kadar animsama gii¢ bir siiregtir. Bu

sebeple animsamalar, markayla alakali teferruatlar1 6zetlemeye destek olmaktadir.

Farkhlastirma: Nitelik, deger, garanti siiresi, teknolojik ustiinlik gibi
mevzularda satin alicinin belleginde pozisyonlandirilmasi neticesinde, ayrimlagma
yaratan bu mefthumlar, marka isminin ayrimlagmasina ve rakiplerinden ayrimlagmasin

temin edecektir.

Satin Alma Nedeni: Hatirlatmalar, satin alma karar siirecinde mithim bir mesnet
olusturur. Misal; BMW ve Mercedes kendi markalarina iliskin mamulleri satin almakla,

toplum i¢inde miihim bir pozisyona sahip olunacagini miisterilerine hissettirmektedir.

Olumlu Tutum ve Hareket Olusturma: Hatirlatmalar, markayla satin aliciy1
Ozlestirerek olumlu hisler olugsmasini temin etmektedir. Bu noktada, miiesseselerin satin
alic1 grubu i¢in hosa giden karakterler, semboller ve anlatimlar kullanmalarinda fayda

vardir.

Marka ile Eser Arasinda Temel Olusturma: Hatirlatmalar, marka adi ve yeni
eser arasindaki uyumun temelini meydana getirmektedir. Bu noktada, marka adi alakali
olumlu hatirlatmaya sahip olan satin alicilar, ayni eser grubu ile takdim edilen degisik

eser gruplarin1 da satin almay1 yeglerler.

1.2.5.3. idrak Edilen Nitelik

Satin alic1 esasli marka kiymeti dgelerinden biri de idrak edilen niteliktir. idrak
edilen nitelik, satin alicilarin marka ile alakali malumatlar1 degerlendirmesi neticesi
olusan Oznel yetinmelerdir (Sozer, 2009, s. 97). Bu degerlendirme, bir eserin veya
gorevin kullanim gayesine ya da rakiplerine gore niteliginin ve istiin taraflarinin satin
alicilar tarafindan idrak edilmesi neticesi tediyeye razi oldugu degerle miinasebetlidir

(Gok ve Diilek, 2015, s. 93).

Idrak edilen nitelik, gayeye gore tarif edilir ve memnun olma seviyesine bagl
olarak degisiklik gosterir. Bir satin alic1, basarim seviyesiyle ilgili beklentileri diisiikse
kolayca tatmin edilebilir. Yiiksek nitelik diizeyi, diisiik beklentilerle ahenkli degildir ve
harekete gore degisiklik gosterebilir (Bas, 2015, s. 151-152). Idrak edilen niteligin
yiiksek olmasi pozisyonu, eserden beklenen fonksiyonlarin gergeklesecegine dair

belirsizlik rizikosunu azaltacaktir. Belirsizligin yiiksek seviyelerde olmasiysa, niteligin
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gorevini azaltmakta ve aym zamanda satin alicilarin karar verme siirecini
zorlagtirmaktadir. Diger biitiin faktorler aym1 olmak {izere, daha yiiksek nitelige sahip
olduguna inanilan marka, diger markalara mukayeseyle daha muvaffak olacaktir. Satin
alicilarin marka niteligiyle iliskin idrakleri, satiglarin1 belirleyen en miihim etkenlerden

birisidir (Taskin ve Akat, 2010, s. 6).

1.2.5.4. Markaya icten Baghhik

Pazarlamada markanin i¢ten bagl satin alicilart ve diger rakip kurumun icten
bagli satin alicilar1 olmak {iizere iki temel satin alict grubu vardir. Pazarlamanin gorevi
bu noktada var olan i¢ten bagli satin alicilart memnun etmek ve rakip markalarin igten
bagli satin alicilarina tesir ederek o markanin i¢ten bagh satin alicilar1 olmalarini temin
etmektir. Marka degistirmek (brand switching) olarak da isimlendirilen rakip ekonomik
birimin satin alicisin1 kendi i¢ten bagl satin alicist haline getirme gayreti kurumlarin
cesitli pazarlama haberlesme gayretleriyle de desteklenmektedir. Ekonomik birim i¢in
markanin kiymeti, o markanin olusturdugu i¢ten bagli satin alicilar kadar
gerceklesmektedir (Cavusoglu, 2011, s. 7). Marka igten bagli, satin alicinin rakip
markalar arasindan stirekli bir markay1 se¢me ve digerlerini reddetme egilimidir
(Islamoglu ve Firat, 2011, s. 19). Bir baska anlatimla marka icten bagli, satin alicinin
belirli bir siire icerisinde bilin¢li olarak bir eser kategorisinde yer alan bir ya da ¢ok

markaya kars1 takindig1 miispet tavir ve davranis reaksiyonudur (Cakirer, 2013).

Aaker’in marka igten baghlik piramidi 6rnegi adin1 verdigi ¢aligmasinda, alt
icten baglilik diizeyi, satin alma silirecinde markadan tamamen kayitsiz olan veya marka
adimin satin almada pek az rol oynadig satin alicilar1 kapsar. Indirimde olan veya uygun
olan eserler yeglenir. Bu miisteri, degistiren miisteri veya fiyat miisterisi olarak
anlatilabilir. ikinci diizey, eserden hosnut olan veya en azindan memnun olmayan
miisterileri igerir. Bu miisteriler aliskanlik miisterileri olarak anlatilabilir. Ugiincii
diizeyse, yine hosnut olan ve ayrica degistirmenin zamansal, finansal veya basarim
maliyetleri olanlar1 kapsiyor. Bu miisterileri etkilemek i¢in rakiplerin, degistirmek i¢in
bir diirtli veya maliyeti karsilayacak kadar bir biiyiik bir menfaat sunarak degistirme
maliyetlerinin {istesinden gelmeleri gerekir. Bu gruba degistirme maliyeti igten
bagliliklar1 denilebilir. Dordiincii diizeyde, markay1 gercekten sevenler vardir. Bu

dordiincii diizeydeki boliimler, markanin dostlart olarak tarif edilebilir ¢linkii hissi bir
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bag vardir En iist diizey kendini adamis satin alicilardir. Bir markay1 kesfetmekten ve

markanin kullanicist olmaktan 6viing duyarlar.

Sekil 1.3: Marka Igten baglilik Piramidi

Markayiseven ve
arkadas olarak goren

Tatmin olan ahcilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi ahcyDegistirmeye sebep
yok

Fivata karsi duyarh, Markaya Karsi duyarsiz/Sadakat
yok

Kaynak: https://www.wifim.com.tr/wp-content/uploads/i¢ten baglilik.jpg

Marka icten bagliligina tesir ettigi diisiiniilen degiskenler iki esas grupta
toplanmistir. Birinci grupta markanin hususiyetlerini ileten degiskenler (marka iinii,
markanin yeterliligi ve marka beklentisi), ikinci grupta ise satin alicinin markayla
arasindaki tesirini ileten degiskenler (marka deneyimi, marka tatmini, marka begenisi,
markaya olan giliven ve arkadas grubu onay1) bulunmaktadir. Marka igten bagliligina
tesir eden esas etkenler asagidaki gibi aciklanabilir (Korkmaz Devrani, 2009, s. 410-
412);

Marka Sohreti: Marka sohreti, bagkalarinin markay1 ne derece iyi ve emniyetli
buldugu yoniindeki diisiincelerine karsilik gelmektedir. Marka sohreti, tanitim ve halkla
miinasebetler gibi pazarlama haberlesme mesaileri kullanilarak gelistirilmeye caligilir.
Marka adiyla birlesen marka gohretinin, eser ya da gorevin idrak edilen basarimi ve
niteligiyle miinasebeti vardir. Satin alicilar, baska bireylerin markayla alakali 1yi fikirleri
oldugunu bilirse, markaya kars1 miispet bir tavir ve kesin satin alma maksadi tesekkiil

edecektir.

Marka Beklentisi: Satin alicinin markadan beklentisi, eserin tutarli niteliginden

ve tekrarlanan bir tesirden kaynaklanmaktadir. Satin alic1 markanin nitelik ve bagarimini
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baz1 Slgiitlere gore kiymetlendirir. Markayla alakali kiymetlendirme 6lgiitleri, nitelik ve
basarim gibi somut degiskenler olabilecegi gibi, satin alicinin sahsi tatmini ya da

cevresel tesirler gibi bazi etkenler de olabilir.

Marka Yeterliligi: Kifayetli marka, satin alicinin problemlerini ¢ézme ve
gereksinimlerini karsilama kabiliyetine sahip olan markadir. Kifayet, itimad: etkileyen
mithim bir etkendir. Satin alict markanin yeterliligi ile alakali malumati ya kendisi
kullanarak ya da kulaktan kulaga haberlesme yoluyla &grenir. Marka, satin alicinin
gereksinimlerini karsilayabilecek kabiliyetteyse, satin alicilarda markaya kars1 bir itimat

olusmaktadir.

Marka Begenilirligi: Bir satin alicinin markayla arasinda bir miinasebet temin
edebilmesi icin once ondan hosnut olmasi gerekmektedir. Eger satin alici markay1
begenirse, marka hakkinda daha c¢ok sey Ogrenmek talep edecektir. Markanin

begenilirligi arttikga markaya olan igten baglilik artacaktir.

Marka Tecriibesi: Marka tecriibesi, satin alicinin mazide markay1 kullanmasi
neticesi edindigi deneyimler olarak tarif edilir. Satin alicinin markayla yasadig

deneyimler arttikca markay1 daha iyi anlayacak ve sadakati artacaktir.

Arkadas Grubu Onayi; Bireyin hareketleri, toplumdaki diger kisilerden ve
toplumun genel yapisindan etkilenmektedir. Bu vaziyet satin alic1 karar verme
modellerinden “sosyal kurallara gore karar verme modelini meydana getirmektedir. Bu
modele gore bireyler, sosyal kurallara ve baska kisilerle olan miinasebetlerini géz oniine
alarak alig-veris karar1 verir. Satin alicilar bir eseri satin alirken i¢ginde bulunduklar1 grup
tarafindan tasdiklenmek, bagkalarinin kendileri hakkinda ne diisiindiiglinii bilmek
arzular. Bazen grup tarafindan kabul gérmek ya da tasdiklenmek ve kendisi hakkinda
mispet intiba birakmak i¢in, grup tarafindan teklif edilen, hakkinda miispet yonde

malumat verilen belli bir marka yeglenebilir.

Marka Tatmini: Marka tatmini, degisik bir markayla mukayese edildiginde,

markanin beklentileri karsilama derecesiyle alakali yapilan 6znel kiymetlendirmelerdir.

Markaya Olan Itimat: Kurumlar baglihig yeniden kazanmak ve rakiplerinden
daha iyi duruma gelmek igin, satin alicilarla daha yakin miinasebetler kurmak ve onlarin

itimadin1 kazanmak mecburiyetindedirler.
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1.2.5.5. Diger Marka Varlik Ogeleri

Marka kiymetini olusturan varlik 6geleri diger dort 6geden degisik olarak,
kurum ile alakali mevzulardir (Firat, 2016, s. 32). Bunlar tagidiklar1 kiymet nedeniyle
markalasma siirecinde gdz ardi edilemeyecek mevzular olarak goriilmektedir. Ozel
marka kiymeti Ogeleri olarak da isimlendirilen methumlar1 asagidaki gibi belirtmek

olasidir (Elitok, 2003, s. 119-120):

Patent (Bulus belgesi): Yeni bir eser veya bulusun baskalar1 tarafindan ticari

gayeler i¢in kullanilmasina mani olmak i¢in olusturulan korumadir.

Alamet-i Farika (Ticari Marka): Marka adinin korunmasini temin eder. Ayni
adin baskalar1 tarafindan kullanimina mani olur. Bu ayn1 zamanda eserin milletlerarasi

tescilidir.

Telif Hakki: Bir markanin 6zgiin eserlerinin korunmasini gaye eden bir bakis
seklidir. Markanin biitiin kiymet saglayici, sembol, isim, eser gibi kiymetlilerinin

kopyalanmasina mani olmak amaclidir.

Lisans: Bir markaya ait eser ya da gorevlerin izne bagli siirli kullanim haklar
olusturma. Bir is sahasinda ticari antlagmalar c¢ergevesinde sartli olarak oy kullanma

hakki alma.

Isgérenler: Tiim markalasma siirecinin en vazgecilmez dzelligi bireylerle olma
mecburiyetidir. Eser reklami, tanitim yapan, depolayan, iireten, satin alici, satan

miinasebetlerini idare siirecinde isgdrenlerin etkeni yadsinamaz bir realitedir.

Satin alict igkileri: Satm alicilarin sistemli olarak tanimlanmasi ve izlenmesi,
onlara itimat verme acisindan miihimdir. Satin alicilar listelenmeli ve sistemli olarak

izlenmelidir.

1.2.6. Ikon ya da Dini Marka

Bu tip markalar, kaynaklarda ikon, kiilt ya da olimpik markalar olarak degisik
adlarla hatirlanmaktadir. Efsane pozisyonlarindan dolay1 efsane markalar olarak da
isimlendirildigi goriilmektedir. Bir tarif yapmak gii¢ olsa da ikon markanin niteligi soyle
belirtilebilir: “bu markalar, markalasma evriminin bir ileri mertebesidir’. Kevin
Roberts’in belirttigi gibi: “bu markalar, digerlerinden bir adim onde degil, bir sinif

yukarisindadirlar”. Bir markanin “kiilt” haline gelebilmesi tamamen o marka ve satin
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alic1 arasinda kurulan bag ile miimkiindiir. Markanin satin alicisina bir imtiyaz sunmasi
ve bu imtiyazla diger satin alicilardan ayrilip, baskalik yaratmasi, satin aliciyr hissi
manada tatmin edecek, hazci tiiketim doygunlugunu saglamasi iktiza etmektedir (Bati,

2013, s. 248).

Ikonlasmis markalar ya da ikonlagsmaya baslayan markalar, herkesce taninan
kiiltiir semsiyesi altinda yaygmlik gostermektedir. Bu tiir markalar, bireylerin

gereksinimlerini karsilamaktan fazlasini anlatmaktadir (Taskin, 2014, s. 46).

Dini markalarin felsefeleriyse, popiiler mallar1 kullan ama bayagilasma! Bir
diger anlatimla reel hayatin metaforlar1 olurken satin alicinin belleginde markay1

herkesin erisemeyecegi bir noktaya pozisyonlandirir (Bati, 2013, 249).

Marka, zamanla bir simge, efsanenin maddi bir sekli vaziyetine gelir. Dolayl
olarak satin alicilar eseri icerken, siirerken ya da giyerken esasinda efsanenin bir
parcasin1 yasarlar. Bu, insan bilimcilerin her toplumda var oldugunu belgeledigi
ayinlerin ¢agdas bir misalidir. Ancak, cagdas toplumlarda en tesirli efsaneler, dini
efsanelerden daha cok, kisilerin kimliklerine seslenen efsanelerdir. Satin alicilar, ikon
markalar1 simgesel bir merhem gibi kullanirlar. Eseri kimligin getirdigi ytikleri
azaltmanin bir yolu olarak kullandik¢a efsaneye daha siki sarmirlar. Markanin
efsanesini kendi kimliklerini yapmak i¢in kullanan satin alicilar markayla siki ve hissi

bir iligki kurarlar (Holt, 2006, s. 23).

1.3. MARKANIN GOREVIi

Bir marka birgok fonksiyona sahiptir. Marka fonksiyonlari, satin alicilarin
markaya ilgili pazarlama caligmalarina karsi reaksiyon vermelerinde miihim rol
oynadiklarindan dolay1 kurumlar i¢in ehemmiyet tagimaktadir. Marka, satin alicilarin
eser veya gorevi secmesine, reddetmesine veya referans vermesine olanak tanir. Satin
aliciya ileti gonderir. Temin edilen malumat, kullanicilarinin stilini, ¢cagdashigini veya
zenginligini dikkate alan anlatimlar igerebilir. Kanuni bir hususiyetinin bir pargasi

olarak bir koruma temin eder (Taskin, 2009, s. 38-39).

Fonksiyonel ve hissi nitelikleriyle beraber marka, satin alicilarin yeglemesini
kolaylastirmaktadir (Haight ve Ilgiiner, 2012, s. 20). Markalar saticilar a¢isinda da, satin

alict bulmak ve tutmak i¢in, deger primleri, ayrimlagma, promosyon odagi, daha diisiik
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satis maliyetleri, istikbalde daha yiiksek satiglar ve toplam faaliyet gibi mevzularin

tizerinde dururlar (Moon, Millison, 2003, s. 47).

Eserin Kaynagina Isaret Etme: Marka, eserin kim tarafindan iiretildigini yani
markanin arkasinda hangi ekonomik birimin yer aldigini1 gosteren bir belirtidir. Dolayl
olarak satin alic1 bir markay1 alirken, marka sahibi olan ekonomik birimi da gz 6nilinde

bulundurarak alim yapabilmektedir (Ozgiines, 2008, s. 12).

Tanitim ve Tanmitim Vasitasi: Satin alicilar marka araciligiyla eseri tanir ve satin
alma fiilini gerceklestirir. Taninmiglik seviyesi yiiksek olan bir marka, kurumun en etkili
tanitim ve satin alict kazanma vasitasidir. Satin alici tanitimlarini ve eseri tanitmaya
miiteveccih biitiin harcama ve ¢aligmalarin1 marka odakli olarak yiiriitiir ve piyasada iyi
bir eser imgesi olusturabilmek i¢in marka {izerine biiylik yatirimlar yapar (Cayiroglu,
2010, s. 27). Satin alicilar tarafindan yeglenen ve kiymet verilen markalar da daha
yuksek satig, kar pay1r verme ve sahip olanin kiymetini yilikseltme gibi bir¢ok yonden

yarar temin etmektedir (Chiaravalle, Schenck, 2013, s. 12).

Bagskalik Yaratma: Bu fonksiyon, bir kurumun mal ve gdrevlerini rakiplerinden
baskalastirmasidir. Marka, eserler arasindaki baskaligi ortaya cikararak satin alicinin
eser se¢imini saglikli yapabilmesine olanak verir. Bu noktada markanin rekabeti artirici
fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin eserler arasindaki baskaligi ortaya cikarma
fonksiyonu sebebiyle yetistiriciler daha nitelikli eserler yetistirerek markalarini aranan,
arzu edilen marka durumuna getirme yoniinde ¢aba gostereceklerdir. Marka, pazarda bir
eseri digerlerinden ayirmaya yarayan ve esere sahsiyet, kimlik kazandiran, ad veren

temel 6gedir (Cayiroglu, 2010, s. 27).

Markalar, satin alicilara, kendi 6z kimliklerini yansitan zahmetsiz ve giivenli
satin alma karar1 vermelerine yardim ederler. Markalar, saticilarin, alicilarina daha
tesirli gorev vermelerine, maliyetlerini diisiirmelerine ve rekabete kars1 da

korunmalarina destek olmaktadir (Moon, Millison, 2003, s. 44-45).

Itimat ve Garanti: Bu fonksiyon markanm alicilarma niteligi korudugu
yoniinde garanti ve itimat saglar. Bu vaziyet satin alicinin bir markaya karsi itimadin

esasini olusturur (Yiksel ve Mermod, 2005, s. 14).

Satin alicilarin gerginligi, verdikleri kararlar mithimse daha da ¢ogalmaktadir.

Bu vaziyet hususiyetle, verilecek yanlis bir kararin miithim parasal ve toplumsal zararlar
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yaratmasi halinde mevzubahistir. Bu noktada satin alici, satin alma siirecinde rizikoyu

azaltan sistem hizmeti goriir, satin aliciya nitelik ve itimat verir (Doyle, 2008, s. 397).

Satin Alict igten Bagliligi Olusturma: Markaya sadakatli alicilar, malin siirekli
alicilaridir. Sadakatli alicilar, bir kurumun, satin alicilariyla biitiinlesmesinin (misal:
memnun satin alicilarin baskalarina da mali referans vermeleri gibi) masraflarin1 en
azda tutma yolunu da acarlar. Etkili markalar, gli¢siiz markalara nispeten daha ytiksek
bir sadakate sebep olurlar. Satin alicilar, gereksinimlerine daha iyi yanit aldigi i¢in hep

etkili markaya yonelmektedirler (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 14).

1.4. MARKANIN EHEMMIYETI VE TEMIN ETTiGi YARARLAR

1.4.1. Markanin Ehemmiyeti

Satin alictyr ve satin alicinin satin alma karar siirecine tesir eden ve
sekillendiren, hususiyetle somut eserleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve tanitim

calismalarinin odak noktasidir (Aktuglu, 2008, s. 11).

Satin alicilar i¢in marka, bir eseri tanimanin en basit yoludur. Eserden memnun
olduklar1 ve gereksinimleri karsilandigi silirece, eserden kagimmamalarina destek
olmaktadir. Marka, eserin kaynagini1 gosterir, nitelik giivencesini tasir. Miiessese, marka
araciligiyla kendini miisterilere anlatma imkani bulur. Markali eser igyerlerinde teshir
edildigi stirece, kurumun tanittmini yapmis olur. Marka olmadan yetistirici ve saticilar
tanitimdan daha az fayda saglayabilir, hatta baz1 eserlerin marka olmadan tanitilabilmesi
miimkiin degildir. Marka, gercekte kurumun mesaisi i¢in, mecburi herhangi bir tesisat
gibi degerlendirilebilir. Kurumun pazarlama idarecisi, bir marka olusturdugunda ve
“marka kiymeti” arttiginda, esasen kurumun toplam kiymeti yiikselir (Develi,

Baykasoglu, 2007, s. 63-64).

Yurdumuzda ise, markanin ehemmiyetinin yeni yeni anlasildigi ve 1990’l
senelerde olusturulan yeni marka yasalariyla markalagmanin nispetinin arttig1
goriilmektedir. Bunun yaninda son zamanlarda “Made In Turkey” idrakindeki degisimle
birlikte marka olmanin ehemmiyetinin fark edilmeye baglandigi goriilmektedir. Tiirk
tiriinleri Balkanlar, Ortadogu, Orta Asya, Afrika gibi iilkelerde son zamanlarda istek

gormeye baslamistir (Cakirer, 2013, s. 1).
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Yurdumuzun hem 6zel, hem de matematik pozisyonunun yaninda, tarihten

gelen genis kiiltiirel birikimden dolayr son derece ehemmiyetli marka kazanimlarim

viicudunda barindirmaktadir. Bu istikamette tanitimi yapilan marka kimliginin,

kapsamli bir marka haberlesme izlemi dogrultusunda idaresiyle diinyanin daha cok

yakindan takip ettigi memleketler arasinda yer alabilecek ve markali eserler araciligiyla

yurdumuzun diinya {izerindeki marka kiymeti artacaktir.

1.4.2. Markanin Temin Ettigi Yararlar

Marka iiriiniin mithim bir parcast olmakla birlikte, tatbikatlarda markasiz pek

cok iirlin ve gorevin satisa verildigi goriilmektedir. Ancak, marka, hem yetistiriciye hem

de satin aliciya cesitli yararlar takdim etmektedir (Karpat Aktugoglu, 2006, s. 12).

Marka, kopya, taklit vb. haksiz rekabete kars1 kurumu korumaktadir (Alan,
Yeloglu, 2013, s.13).

Toplumsal referans kazanimi ile birlikte, markalarin referans verilmesi ve
satin alicilarca savunulmasi zamanimizda etkili markalarin saglamis oldugu
mithim kazanimlardan biridir. Bu vaziyet kurumlar i¢in maliyetsiz bir
bi¢cimde heniiz satin alici olmamuis, ikinci hatta {iclincii amag Kitlere
erismelerini ve verilen miispet tavsiyeler vasitasiyla satin alicilarin
listelerine girmelerini temin etmektedir (etkili Sozer, 2009, s. 33-34).
Kurumlar talep géren mamulleri stoklarinda bulundurmak, satin alicilarda
itimat ettikleri mamulleri temin etmek arzu ederler. Bu sayede, kurumlar
hem saticilara hem de satin alicilara markali iiretimlerini, benzer mamullere
gore daha fazla bedelle satabilme imkanina sahiptir (Durmaz ve Ertiirk,
2016, s. 84).

Etkili markalarin satig gelisimi, sistemli olarak satin alic1 istegiyle canli kalir
(Vardar, 2016, s. 140).

Piyasada iyi bilinen marka, yeni mamullerin pazara takdimini kolaylastirir
(Cemalcilar, 1998, s. 143).

Akla uygun faydalarin yaninda hissi faydalar da saglayan biiyiik markalar,
devamli ve ortalamanin tizerinde karliliga giden tek yol olarak
gorlilmektedir. Pek c¢ok marka idarecisi, markanin hususiyetlerini, satig
promosyonu, gibi marka-satin alic1 miinasebetinin artmasina az bir katkisi

olan akla uygun faydalar iistiine odaklanmaktadir. Giiglii markalar ise daha
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cok hisler {lizerine mesai yapmakta olup toplumsal mesuliyet mevzularina
daha ¢ok ehemmiyet vermekte ve zaman ayirmaktadir (Pasali Tasoglu,
2009, s. 171-172).

Marka ismi, zihinde kisa zamanda hatirlatma yaptig1 gibi hususiyetle zaman
baskisi altindaki satin alicilarin  yasayabilecekleri gerginlikleri de
azaltmaktadir (Uztug, 2003, s. 20).

Her markanin temsil ettigi bir sahsiyet 6zelli§i ve pozisyon vardir. Satin
alicilarin belirli bir markayr kullanmalarindaki ana giidiileme o markanin
sahsiyet hususiyetlerin kendilerine uydugunu diisiinmeleri ve markanin
temin edecegi pozisyondan yararlanmak isterler. Satin alict o markay1
kullandiginda kendini anlattigina inanir (Seden Meral, 2011, s. 54).

Idrak edilen riziko boyutlari, pazarlamacilarin markalarini satin alicinin
itimadin1 alacak sekilde sunmalarin1 saglar (Kumar Maurya, Mishra, 2012,
s. 124).

Markanin kendi amag topluluk ve pazardaki pozisyonu, satin alici i¢in
degisik markalar arasindan kendi yegledigi markanin hatirlanmasina destek
olacaktir (https://www.ukessavs.com/essavs/marketmg/whv-a-strong-brand-
is-important-marketmg-essav.php).

Iyi bir marka adi alisveris noktasinda satin alicinin kararmna tesir
edebilmektedir. Diger markalardan evvel, bilinen ve emniyetli markalar iyi
bir “tanzim ve sergileme” ile sec¢ilebilmektedir. Raflarda markay1 goriip
farkina varan satin alici, mamulii biiylik ihtimalle satin alabilecek ve stok
deneme hizini artiracak bir tesir yaratabilecektir (Odabasi, Oyman, 2002, s.
362).

Alt markalarla desteklenen etkili bir memleket markast GSHM’nin
(Gayrisafi Milli Hasila) artmasini temin eder, ekonomik calkantilarda o
memleketin endiistrilerini korur (Firat, 2016, s. 8-11).

Mamul ve gorev markalariin bir digerini desteklemesi ile miispet bir mana
kazanir ve ortakliklarin bagka iilkelerin pazarlarina girmesini kolaylastirir

(Ilgiiner, 2015, 22-23).


https://www.ukessavs.com/essavs/marketmg/whv-a-strong-brand-is-important-marketmg-essav.php
https://www.ukessavs.com/essavs/marketmg/whv-a-strong-brand-is-important-marketmg-essav.php
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1.5. MARKALASMA PROSESI

Markalagma, 90’l1 senelerden bu yana degisim gostermeye baslamistir. Eski
zamanlarda markalagmada, once bir eser gelistirilir veya yeni bir diizenleme yap1
kurulur ve daha sonra bunlar1 amag¢ satin alicilar i¢in ¢ekici duruma getirme yoluna
gidilirdi. Yeni diizene gore ise, marka iyi yonde farklilastirilmis bir yolla sunulan ve

kalitesi itibariyle gii¢ bulunan yarardir (Herman, 2006, s. 67).

Markalagma piyasaya siiriilen bir eserin taninma, isim yapma ve sunuldugu
amag topluluk tarafindan kabul edilme siirecidir (Cayiroglu, 2010, s. 34). Mamul ve
gorev seceneklerinin ¢ogalmasiyla beraber satin alic1 gereksinim ve beklentilerinin de
degismesi, bu gereksinimlerin karsilanmasini hedefleyen pazarlama mefhumuna ve
pazarlama izlemine gittikce daha cok ehemmiyet saglamaktadir. Markalagsmaysa bu
noktada, pazarlama izlemlerinin en mithim son gaye ve rekabet¢i pazarlama izlemidir

(Glimiis ve Sarac, 2013, s. 26).

Markalasma ya da daha net bir anlatimla, bir markayi, yatirnm icap eden
izlemsel bir kiymet olarak diisiinmek, gorevlerini farklilastirmak ve pazarda kiymet
kazandirmak i¢cin mithimdir. Markalasmanin mantig1 sarihtir. Kiiciik ya da biiyiik, yerel
ya da global, B2C (Miiesseseden Satin aliciya) ya da B2B (Miiesseseden Miiesseseye),
bir ortakligin, satin alicilarinin kiymet verdigi mamulleriyle miispet sayginlik elde

etmesi, rekabette uzun siireli muvaffakiyetine destek olmaktir (Davis, 2011, s.48).

Nitelik, markalasmada 6nemli unsurlardan biridir.. Ekonomik birimlerin kendi
milli aglar1 igerisinde marka yaratma ve yarattiklar1 markaya kiymet eklemeleri ve bir
adim daha ileriye giderek globallesen diinya piyasasinin marka liginde yer bulabilmeleri
icin, nitelik sonucunun markaya esit bir sonu¢ oldugunu unutmamalar1 iktiza

etmektedir. Nitelik ya da niteligin algilanmasi mefthumunun yeri, satin alicinin aklidir.

Etkili bir marka yaratilmak isteniyorsa, satin alicinin belleginde etkili bir

nitelik algilamas1 var edilmesi iktiza etmektedir (Celiktel, 2008, s. 36).

Miiesseselerin entelektiiel sermaye birikimleri neticesi, satin alic1 odakli bakis
sekillerinin artmasi ile olusturulabilen markalagma siireci, kurumun yenilik¢i yapisinin
devamliligini da arttirmaktadir. Kurumlarin inovasyon iiretim miktarlar1 ve inovasyonel
hareket sekilleri ayn1 zamanda pazar basarimini ve markalagsma seviyesine de tesir
etmektedir. Muvaffakiyetli markalar, pazarda inovasyonel yapilartyla da ilgi

cekmektedirler. Kurumlarin inovasyonel teskilat yapilar1 yliksek marka basarimini ve
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markalagma siirecini ve satin alict ongoriilerini karsilayabilme hususiyetini de ortaya

cikarmaktadir (Isik, Ecevit Sati, 2013, s. 6).

Markalagma siirecinde inovasyon, yalnizca buluslar yapmak degildir. Satin
alictya daha yiiksek kiymet takdim etmek i¢in yenilik¢i siirecler, miinasebet yollari,
tecriibeler, satis kanallar1 ve tliketim, tediye yollar1 ve mamul yararlar1 yaratmaktir.
Rakiplerin yaptigim1 yapmayarak, yepyeni is Ornekleriyle satin aliciya daha yiiksek
deger sunmaktir (Vardar, 2016, s. 198-199).

Yeniligin markalagma siirecindeki ehemmiyeti giderek artmaktadir. Ciinkii bir
markay1, rakipler arasindan siyrilmanin ve satin alicinin ilgisini ¢ekebilmenin giderek
zorlastig1 bir rekabet platformunda farklilasmak kaginilmaz bir zorunluluktur (Isik ve

Agdag, 2009, s. 419).

Miiesseselerin markalagsma siirecinde muvaffakiyetli neticeler alabilmesi
gayesiyle asagidaki noktalara dikkat edilmesi gereklidir. Bunlar su sekilde aciklamak
olasidir (Cakirer, 2013, s. 8):

e Rakip markalar1 kimin, hangi sebeple kullanildig1 arastirilmali
e Amag satin alicilar tespit edilmeli

e Markanin sahsiyeti iyi saptanmali

e Markanin s6z vermeleri mutlaka kullanictya saglanmali

e Hususi bir logo, renk veya ¢arpici sz mutlaka olmali

Neticede, markalagsmanin temini, markanin belli amaglar dogrultusunda planh
sekilde idaresine baglidir. Markalasma kararini takiben kurulan marka idaresi ekibinin
iistlendikleri fonksiyonun miihim bir kism1 marka haberlesmesi olarak karsimiza ¢ikar

(Eraslan Yaymoglu vd., 2008, s. 135).

1.6. KIMLIK MEFHUMU

Kimlik mefhumunu belirlerken sahsi kimlik, ortaklasa kimlik ve kurumsal

kimlik diye ayirabiliriz (Okay, 2002, s. 35).

1.6.1. Ferdi Kimlik

Cevremizde her bireyin sahsina 6zel bir kimligi bulunmaktadir. Kimligimiz

bizi bagkalarindan ayiran ve bizi karistirllamaz-degistirilemez kilan hususiyetimizdir
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(Bilgin, 1996, s. 182). Miiessese kimligi de bir miiessesenin digerleriyle

degistirilmemesi ve karigtirllmamasini amaglamaktadir.

1.6.2. Ortaklasa Kimlik

Bireyler uzun siireden beri birlikte yasadiklari insanlarin kendilerini kabul
etmelerini ve bir gruba ait olmay1 talep etmislerdir. Normlarim paylasti§i gruplar,

bireyler i¢in her zaman ¢ok miithim olmustur.

Ortaklasa kimlik, belirli bir sahada kok salmis birtakim gruplarin (daha ¢ok
kavmi topluluklarin) diger gruplardan farklarini ortaya koymasidir. Ayrica ortaklasa

kimlik, belirli bir vaziyeti degil, yasanan bir siireci yansitmaktadir (Bilgin, 1996, s. 59).

1.6.3. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik methumu ferdi kimliklerden degisik olarak, ancak ortaklasa
kimlige benzer bir sekilde bir tesisin, kurumun, diizenlemenin kimligini anlatir. Bu
kimlik, tesiste isgorenlerin hareketleri, tesisin haberlesme sekilleri, felsefesi ve gorsel

Ogelerinden meydana gelir (Okay, 2002, s. 37).

Kurumsal kimlik i¢in degisik tanimlar yapilmaktadir. “Kurumsal kimlik, bir
miiessesenin (sahsi ya da devlete ait, herhangi bir ortaklik ya da holding olabilir) i¢sel
ve dissal alakali gruplara kendini anlatan toplam haberlesmesidir” (Bir, 1994, s. 1).

Yani kurumun kendi isgorenleri ve miisterilerine kendini anlatma bigimidir.

Kurumsal kimlik, uzun doénemli izlemsel bir vasitadir. Esasen var olan bir
seydir ve yoklugu diye bir sey mevzubahis olamaz. Planlanmasa da, idare edilmese de,
sayet miiessese varsa, mutlaka kurumsal kimligi de bulunur. Her miiessese, kii¢ciik veya
bliyiik, farkinda olsun, olmasin bir kimlige maliktir. Farkinda olunmasi gereken soru
“bu diizenlemenin, bu kimligi kontrol etmeyi dileyip dilemedigi veya o kimligin

diizenlemeyi denetlemesine miisaade edip etmedigidir (Olins, 1994, s. 35).

Bir tesisin kimligi, onun eserleri, hareketleri ve davranislar1 dogrultusunda acgik
bulunmalidir. Kimlik, yalnizca basit bir carpict sdz, birka¢ bashk degil, goriinen,
hissedilen ve tesir edici olmali. Bu yiizden, miiessesenin sattig1, insa ettigi, calistirdigi,
yazdigl, soyledigi ve gosterdigi her sey miessese kimligini, ruhunu meydana

getirmelidir (Mumcu, 1996, s. 1).
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1.7. KURUMSAL KiMLIK YAPILARI
Kurumsal kimlik yapilarini Olins {lige ayirmustir:

Monolitik (Tekli) Kimlik: Diizenlemenin her yerde bir ad ve gorsel oge

kullanmasidir.

Desteklenmis Kimlik: Bir diizenlemenin sahip oldugu ¢alisma sahalarin1 kendi

ad1 ve kimligi ile desteklemesidir.

Marka Kimligi: Bir tesisin birbirine veya tesise ait olmayan bir dizi markaya
malik olmasidir. Olins bu kimlik yapilarini bir tesisi 6rnek vererek asagidaki sekillerle

aciklamaya ¢alismistir.

Sekil 1.4: Olins’e Gore Kurumsal Kimlik Yapilari

Monolitik Kimlik BLOGGO
BLOGGO BLOGGO BLOGGO BLOGGO
Desteklenmis Kimlik
BLOGGO
|
|
BLOGGO BLOGGO BLOGGO BLOGGO
Miihendislik Kimyacilik Havacilik Plastikleri
BLOGGO’nun BLOGGO nun BLOGGO’nun BLOGGO’nun
bir pargast bir pargast bir pargasi bir pargast
Marka Kimligi BLOGGO
BROWNS SMITHS JONES CLARKS
Miihendislik Kimyacilik Havacilik Plastikleri

Kaynak: Arslan, 2004

Simdi bu miiessese kimlik yapilarini inceleyelim:
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1.7.1. Monolitik (Tekli) Kimlik
Bu gruba dahil olan tesisler kendilerini tek bir kimlikle anlatirlar.

(Calisma sahalar1 ¢cok farkli olsa da bu firmalar tek bir kimlik kullanirlar. Bu tip
kuruluglara misal olarak yurdumuzdan Petrol Ofisi’ni, Yap1 Kredi Bankasi’ni, diger

iilkelerden BP, Grundig yahut Pepsi’yi vermemiz olasidir.

Tek kimligin temel giicii, diizenleme tarafindan tanitimi yapilan her eser ve
gbrevin, ayni stile, isme ve karaktere malik bulunmasindadir. Calisanlarla, ortaklikla ve

harigteki sahislarla miinasebetler sarih ve tutarli olmadir.

Tek kimlik bulunduran tesislerin ekonomikligi, tek bir kimligin biitiin ¢alisma
sahalarinda kullanilabilmesi ve her ilave miiessese i¢in yeni bir kimlik olusturma

zorunlulugunun olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Tekli kimligi yurdumuzun 6nde gelen firmalarindan Toprak Holding misaliyle

asagidaki gibi gosterebiliriz (Arslan, 2004, s. 10):

Sekil 1.5: Monolitik Kimlik Yapis1 Ornegi

TOPRAK
HOLDING

| |

Toprak Toprak Toprak
Seramik Kagit Ilag

Toprakbank

Kaynak: Arslan, 2004

Monolitik kimligin bir hususiyeti de uzun hayat siiresidir. Bu tip bir kimlige
malik olan firmalar bu kimliklerini zaman igerisinde kiiciik degisikliklerle uzun vadeli

olarak kullanabilmektedir (Olins,1994, s. 85).

1.7.2. Desteklenmis Kimlik

Zamanimizin biiylik holdingleri ¢esitli sahalarda ¢alismada bulunduklarindan,
umumiyetle ¢oklu kimlikleri var olup. Sabanci, Eczacibasi veya Ko¢ grubunun cesitli
sahalardaki her calismasi ayr1 bir ortaklikmis gibi degerlendirilirken, bir taraftan da
holdingin varlig1 vurgulanmistir. Kog¢ grubuna bagli olan Maret, Beko, Migros, Aygaz
ve Tofas gibi ortakliklar bu yapiya 6rnek verilebilir (Bugdayci, 1995, s. 31).
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Coklu kimligi olusturan firmalar su hususiyetleri tasimaktadir (Olins, 1994:24):

Bu firmalar ¢ok sektorlii tesislerdir. Genis bir ¢alisma alaninda gorevde
bulunurlar. imalat, perakende satis ve toptan satis biitiin iiriinlerin her seyi
ile kendi biinyelerinde tiretilmesi vs.

Baska markalar ve ortakliklarla sirket kurarak, esas holdingin/miiessesenin
daha evvelden gelistirmis oldugu iyi niyeti siirdiirmekle alakadar olurlar
fakat aym1 anda kendi idare bigimlerini, 6diil (tesvik) diizenlerini ve
hareketlerini bazen de kendi subelerinin iizerlerine isimlerini koymay1
isterler.

Parasal topluluk, kanaat olusturanlar, olasi bazi ortakliklar ve satin alicilar
gibi belirli ama¢ topluluklar1 vardir. Bu amag kitlenin toplam miktar1 ve
giiciiyle tesir etmek isterler. Bu gruplar arasinda ¢esitlilige karsilik olarak,
istikrarlilig1 ve degismezligi ehemmiyetle belirtirler.

Cogu zaman rekabete dayanan mamulleri vardir. Bu ylizden ortakliklar,
satin alicilar ve ¢ogu zamanda kendi isgorenleri arasinda rekabet sorunlari
ve hatta saskinlik bile olmaktadir.

Sik sik degisik memleketlerde ¢alismada bulunan bu firmalarin buralarda

irettikleri mamulleri de bagkaliklar gosterebilmektedirler.

Yurdumuzdan desteklenmis kimlige malik en iyi kurulus 6rneklerinden biride

Sabanci Holding’dir. Cok degisik c¢alisma sahalari bulunan Sabanci, asagidaki sekilde

de goriilecegi gibi, bazi1 hecelerin, isimlerin sonuna SA harfleri getirerek ana kurulusu

veya TOYOTASA’daki gibi aymi zamanda ortaklik olusturulan firmayr da

belirtmektedir.

Sekil 1.6: Desteklenmis Kimlik Yapis1 Ornegi

SABANCI
HOLDING

LASSA KORDSA BRISSA MARSA

Kaynak: Arslan, 2004
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Desteklenmis bir kimlik yapisi, diizenlemenin tek tek sahalarinin kolayca
bilinmesi ve ayni zamanda da daha biiyiik bir biitiiniin eleman1 olarak goriilmesi esasina

dayanmaktadir (Olins, 1994, s. 100).

Desteklenmis kimlik kullaniminin en 6nemli kazanimlarindan bir tanesi,
firmanin lizumunda firma kimligini, icap ettiginde ana firmanin kimligini One

stirebilmesi ya da kullanmasidir.

Desteklenmis miiessese kimligi programi, ancak miiessese i¢inde is gorenlerce

onaylanip diga dogru yansitildiginda muvaffak olabilmektedir.

1.8. MUESSESE KiMLiGiNi OLUSTURAN OGELER

Miiessese kimligi; belli ogelerin birbirleri ile etkilesim ve uyum igerisinde
yiriitiilmesi ile saglanir. Wally Olins’e gore her diizenleme kendine 6zgilidiir ve bu
yiizden kimlik o diizenlemenin kendi ge¢gmisinden, kendi sahsiyetinden, kendi etkili ve

zay1f yanlarindan olusmalidir.

Kurumsal kimligi olusturan 6gelere degisik otoriteler baz1 degisik bakis agilan
ile yaklassalar da ana dgeler ve karsiliklari gok ¢ok degismemektedir. Ornegin Kiessling
ve Spannagl’e gore kurumsal kimlik hem strateji, hem de bir hedeftir. Kiessling ve
Spannagl miiessese kimligini miiessese c¢ekirdegi olarak miiessese felsefesine
dayandirarak kurumsal hareket (corporate behaviour), i¢ce ve disa miiteveccih kurumsal
haberlesme (coporate communications) ve goOriiniimiin yani kurumsal tasarimin
(corporate desing) kesin ve dengeli karsilikli etkilesimi olarak degerlendirmektedir

(Okay, 2002, s. 58) (Sekil 2.7).

Sekil 1.7: Kiessling ve Spannagl’e Gére Kurumsal Kimligin Ogeleri

KURUMSAL DAVRANIS

URUMSAL

DIZAYN

Kaynak: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/596458



39

Funck, Stadler ve Birkigt’se bu sekli ufak bir baskalikla (miiessese felsefesi-
vizyonu yerine bir baska ifade olarak “kurum sahsiyetini kullanarak) asagidaki bicimde

ifade etmektedirler (Okay, 2002: 59) (Sekil 1.8).

Sekil 1.8: Stadler, Birkigt ve Funck’a gére Miiessese Kimliginin Ogeleri

Kaynak: Arslan, 2004

Yukaridaki sekillerde de belirtildigi biitiin bu yaklasimlarin ortak noktalarim
alirsak; kurum kimligini olusturan temel unsurlar1 kurum felsefesine dayandirarak
kurumsal dizayn (tasarim), kurumsal davranis, kurumsal iletisim basliklar1 altinda
incelenebilir. Biitiin bu unsurlar da birbiriyle baglantili olarak uyumlu ve etkilesim

i¢inde olmalidir.

Gerhard Regenthal ise kurumsal davranis ve kurumsal felsefeyi kurumsal
kimlik kavraminin disinda tutarak yaklagsmaktadir. Regenthal’in bu yaklasiminda kurum
kiiltiirii kavramimin bunlarin yerine kullanarak, diger unsurlart kurumsal kimliginin
organizasyonel alanlar olarak ele almis ve buradan kurumsal imaj sonucuna ulagmistir

(Okay, 2002, s. 62). (Tablo 1.1)

Asagidaki tabloda goriildiigli gibi etkilesim iginde oldugu alanlari ise kurum

kiiltiirii ve kurumsal imaj olarak adlandirabiliriz.
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Tablo 1.1: Kurum Kimligi ve Diizenleme Alanlar

Miiessese Kimligi

Miiessese kimligi, kurulusun/diizenlemenin isgorenler, amag gruplar1 ve kamu oniinde kendisini
sundugu biitiin etkinliklerin toplamidir. Miiessese kimligi izlemi, miiessese kimliginin tekil
DUZENLEME SAHALARININ tasarim, kiiltiir ve haberlesmenin anlatim tarzlarmin ahengini icap
eder. Bu ii¢ alt sahanin ahenkli baglantisi, zithiklart ortadan kaldirmali ve tekil tesirleri

giiclendirmelidir. AMAC sunlar araciligiyla diizenlemenin kimliginin iyilestirilmesidir:

¢ Diizenlemenin var olan az miktardaki tipik hususiyetlerinden idraki, taninmasi ve animsamasi,

¢ Diizenleme hakkindaki goriis olarak i¢ ve harici tesir (imge),

e isgorenlerin ve amag topluluklarmin kendilerini firma ile biitiinlestirmeleri.

ESASLAR siimulli bir firma ve gevre tetkikidir (imge tetkiki) ve firma felsefesinin hususiyetler,
motifler, ¢alismalar ve durumlarla anlatilmasidir.

MUESSESE KULTURU

KURUMSAL DIiZAYN

KURUMSAL ILETiSiM

Diizenlemenin anane, idare
tarzi, hareketi, kiymetler
diizeni, kurallar1 ve
ananeleri tarafindan
olusturulmakta/etkilenmekte
dir ve gogunlukla
kendiliginden geligsmektedir.
Heniiz 3-5 senelik olan

Spesifik bir stilin toplam
anlatimin ileten,
diizenlemeye 6zel idare
cizgileri tarafindan
bi¢imlendirilmis, mimari ve
biitiin sunum stillerinin (basili
gerecler, sergiler vs.) gorsel
¢ikis bigimidir.

Amaci, kamu ve iggorenlerin
diizenleme hakkindaki tavrina
tesir etmek veya degistirmek
gayesiyle ice ve harice
miiteveccih izlemsel olarak yon
almus haberlesmesidir. Bunun
vasitalar1 halkla miinasebetler,
tanitim ve iggdrenlerin

organizasyonlari bile
6zellikli birer miiessese
kiiltiiri vardir.

tanitilmasidir. Diizenlemeye
miiteveccih haberlesme olarak
“tanitim” eser tanitimi (imge
tanitimi1) degildir.

KURUMSAL IMGE

Miiessese kimligi tesirlerinin isgoérenler, amag¢ gruplart ve kamu tizerindeki sonucudur. Kimlikle
diizenlemenin bir goriiniisii/resmi meydana gelir. Bu imge dort noktay:r icerir Diizenlemenin
saygmhgi, tanmnirlik, rakiplerle karsilastirilabilirligi ve tasavvur edilebilirligi.

Kaynak: Arslan, 2004

1.8.1. Miiessese Tlkesi

Kiessling ve Spannagl’in ¢iziminde miiessese felsefesi bu ¢izimin ¢ekirdegini

meydana getirmektedir (bkz. Sekil 2.7).

Miiessese felsefesi, miiessesenin kiymet, tavir ve kurallarindan; gayesinden ve
tarihinden olusmaktadir. Miiessese felsefesi bir firmanin kendisi hakkindaki esas
fikirleridir. Firmanin gelismesi ve ortaya c¢ikist i¢in kurulus idaresince istenilen ve

cabalanan amag fikirlerini ve miiessese esaslarini icerir (Okay, 2002, s. 111).
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Kiessling ve Spannagl, miiessese hiiviyetini, miiessese ¢ekirdegi olarak
miiessese diislincesine dayandirmakta, kurumsal hareket, ige ve harice miiteveccih
kurumsal haberlesme ve gorsel kimligin, yani kurumsal dizaynin net ve muvazeneli

karsilikli etkilesim olarak ele almaktadir.

Julien Behaeghel’e gore miiessesenin felsefesi hakkinda kesin diisiintilmedikge,
bir ortaklik goriintlisii ya da sembolii yaratmak kesinlikle miimkiin degildir. Ayrica,
hakikaten etkili bir goriintiinlin on adet birden degil ancak tek bir mefthum
anlatabilecegini unutmamak gerektigini vurgulamaktadir. Bir miiessesenin felsefesi iste
bu kilit niteligindeki tek methumdur ve bunu ifade edilmesinde dort ayr1 bakis agisinin

g6z oniinde bulundurmasi gerekir (Behaeghel, 1985, s. 2).
Bir miiessesenin diinya goriisii iki bicimde ortaya ¢ikmaktadir:

e Yazili olarak. Miessese ve/veya idare, esas hareketleri yonlendirici bir
sekilde, mesai prensiplerini belirtmis ve yaziya gegirmis olabilir.
o Sozlii olarak. Prensipler daha c¢ok sozlii olarak var olabilir ve bu sekilde

kurumsal fikir ve hareketi belirleyebilir.

Miiessese felsefesinin, miiessesenin kiymet, tavir ve kurallarindan; gayesinden

ve tarihinden meydana geldigini sdylemistik.

Miiessese felsefesi bir firmanin kendisi hakkindaki ana fikirleridir. Firmanin
gelismesi ve ortaya ¢ikisi icin firma idaresince istenilen ve ¢abalanan amag fikirlerini ve

miiessese temellerini icerir (Okay, 2002, s. 111).

1.8.2. Kurumsal Muamele

Funck, Stadler ve Birkigt’a gore kurumsal hareket miiessese kimliginin en
mithim ve en tesirli aracini meydana getirmektedir. Bu yararlar kurumsal hareketi,
diizenlemenin ticlincii kisilere kars1 hareketi olarak gormektedirler. Misal: teklif/sunum
hareketleri (mamul veya gorev ¢alismalart programi), para hareketleri, dagitim
hareketleri, haberlesme hareketleri, sosyal hareketler. Bu hareketler firmanin gorev

verdigi gayeler ve takip ettigi amaglarda karsiligini bulmaktadir.
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Sekil 1.9: Kurumsal Hareket

KURUMSAL DAVRANIS

I; miinasebetlerde kargiligma Harici miinazebetlerde karsilifina misaller
mizaller: - Secme ve ige bagvurma metodu

- Ise baglama dinemindeld davramy - Satin alicayla konugma =tili

- Yonetict konugmasy - Sikayetleri ele alma stili

- Dletigim tarzs - Kamuoyunda ortaya gilog

- Knz ¢atizma davranig - Pazar ortaklarina karg hareket

Kaynak: Arslan, 2004

Hareket, bireyin baska bir insana veya deneyici tarafindan gozlenebilen ya da
kendince degisik metotlarla ifade edilen suurlu etkinliklerdir. Insanda davranis bigimleri
sadece suurlu etkinlikler olmayip ayni zamanda suur harici etkinlikleri de i¢ermektedir

(Okay, 2002, s. 118).

Davranig kavramimi agiklarken hep bir bireyden bahsedilmekteydi, buradaysa
birden ¢ok kisinin bir araya gelip, ¢alistigi, olusturdugu bir miiessesenin hareketleri
mevzubahistir. Kurumsal hareket methumu bir miiessesede ¢alisan kisi (kasiyer, satici,
sekreter ve satin alic1 danismani vs.) ve kiimelerin reaksiyon, karar ve hareketlerini
igermektedir. Ancak burada miihim olan nokta bu kisilerin miiesseselerini miimkiin
oldugunca inandirict bir sekilde temsil etmeleridir. Bunun da baslica 6n sart1, is gérenin

miiesseseyle entegre olmasidir.

Kurumsal hareket, birinci olarak kurumun biitiin akla gelen diislince tarzi ve
reaksiyonlarini; ikinci olarak ta olasi etkilesim ortaklarina (kamuoyu amag grubu) karsi

biitiin bu hareket stillerini igermektedir (Bir, 1994, s. 2).

Kurumsal davranis, kisi ve gruplarin hareketlerini kapsamaktadir. Bu nedenle
birey ve gruplarin nasil ve ne bigimde hareket ettikleri ve aralarindaki miinasebetler de

muhimdir denilebilir.

1.8.3. Kurumsal Haberlesme

Haberlesme en basit manasiyla bir malumatin, iletinin génderilmesi ve bir alici

tarafindan degerlendirilmesidir.
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Bungarten’e gore haberlesme; pasif ve aktif, belli bir siiregteki, sozlii veya
sOzsliz iletisimsel bir tavir ve harekettir. Haberlesme, konusma, simgeler, tasarim
Ogeleri, beden dili, mimik, giyim, rol hareketi ve renk vs. gibi cesitli isaret
diizenlerinden faydalanir (Okay, 2002, s. 158). Bu tanimda haberlesmenin miiessese

kimligine katkis1 vurgulanmaktadir.

Kurumsal haberlesme mevzusunda ilgi gosterilmesi lazim olan bazi noktalar

vardir, Heuer bunlar1 asagidaki gibi toplamustir:

1. Kurumsal haberlesme firmada idare araci olarak kullanilmalidir. Planlama ve
yonetimde kurumsal haberlesme bir uzmanlik isi olarak tespit edilmeli, mefhum
uygulama biitiin kurulusca tistlenilmelidir. Esglidiimii yiliksek 6lgiide verimlilik ve en az
seviyede anlasmazlik olacak bicimde olmalidir. Bu hizmetler halkla miinasebetler
idarecisi, miiessese idarecisine bagli olan bir proje grubu veya miiessese haricinden bir

danigmanca uygulanmalidir.

2. Muvaffak olan kurumsal haberlesmenin esasi, konusulacak olan amag
grubunun kesin bir tarifidir. Buna sadece satin alicilar (tiiketim ve ticaret) degil, ayni
zamanda goriis liderleri, rakipler, yatirnmcilar, isgorenler, resmi makamlar, gazeteciler

vs. de dahildir.

3. Miihim olan bir diger husus da, miiessese esaslarinin net olarak
belirlenmesidir. Yazili durumda anlatilmis ve umuma agik halde, hareket ve karar
ilkeleri tespit edilmis olmalidir. Bu kurumsal esaslar miisterek deger yargilari, hareket

esaslari, kurumsal tarafi, birey, islev, kurulus amaglar1 ve yiikiimliiliikleri igermelidir.

4. Kurumsal amaglar net olarak anlatilmali ve izlemsel olarak tatbik
edilmelidir. Bunun i¢in bir 6nlem programi hazirlanir ve dncelikler belirlenir. Bu ayni1
esnada bir zaman/tarih belirlemesini ve bir biitce planlamasini da kapsamaktadir. Ferdi

miiessese amaclarinin tatbiki i¢in kurumsal haberlesmenin biitiin vasitalar1 kullanilabilir.

5. Mefthumun tatbikinde uzman destegi alinmalidir. Burada devamlh
yiikiimliiliik i¢in daha evvelki uzmanin gérevlendirilmesi Onerilir. Bir dizaynin yeniden
gelistirilmesinde, halkla miinasebetler programlarinin veya tanitim kampanyalarinin

gelistirilmesinde uygun olan hususi ajanslarin devreye alinmasi onerilmektedir.

6. Kurumsal haberlesmenin tesirinin denetlenmesi icin, bir degerlendirme
katalogu hazirlanmalidir. Bu biitliin haberlesme 6nlemlerinin miisterek ortaya ¢ikisi ve

iceriksel birlikteliginin dahili test edilmesi i¢in mithimdir. Harici bir tetkik, en erken {i¢
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yil sonra uygulanmalidir, ¢iinkii bir tavir degisikligi katiyen kisa slirede muvaffak

olamaz (Heuer, 1989, s. 58).

1.8.4. Kurumsal Tasarim

Kurumsal dizayn, kimligi olusturan biitiin methumlar1 ve 6geleri gorsellestirir.
Kurumsal dizayn kurumsal kimligin gonderilmesinde en miithim paya sahiptir. Ciinkii

miiessese kimligi gorilintiisiinii amag topluluga eristirir.

Kurumsal dizayn; goriintiiyi olusturdugundan aslinda miiessese ve tesisin,
ama¢ topluluklar1 ile somut miinasebet kurabilmesi agisindan biiyilk ehemmiyet
tasimaktadir. Diger bir deyisle haberlesme siireglerinde haberlesme yontemleri igin
somut ara¢ ve gereclerin temellerini olustururlar. Bu gorsel unsurlar; onlar1 benzer
sahada ¢alisma yapan oOteki rakiplerinden ayrilmalarina destek olur. Ayn1 zamanda satin
alicilarca taninma ve amimsanma siireglerini de karsilarlar. Bu baglamda kurumsal
tasarimin, kurumsal gayelerin elle tutulur ve goriiniir hale getirilmesinde en miithim

etkeni olusturur (Okay, 2002, s. 122).

Kurumsal tasarim, bir firmanin kendisini gorsel olarak anlatmasi seklinde
anlagilmaktadir. Kurumsal tasarimi olusturan ogeler arasinda yazi, marka, renk,
tipografi, mimari tasarim ve bazi hususi 6nlemler bulunmaktadir (Pflaum, 1989, s. 66-
67).

Kurumlar bu gorsel anlatimlar, goriintiiler araciligiyla diger rakiplerinden

ayrilirlar ve amag gruplaria kendilerini tanitirlar.

Miiessese tasarim methumu; bir firmanin goriiniimiiniin miiessese kimligi
amacma uygun olarak birbirleriyle ahenkli olan biitliin goriilebilen 06gelerinin

hedeflenmis bir sekilde olusturulmasini igerir (Okay, 2002, s. 125).

Tasarim bir tarife gore “ekonomik bir ¢evrede nesnelerin var edilmesidir” ve

bu nesneler Koppelmann’a gore asagida verilmistir:
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Sekil 1.10: Dizaynin Alanlari

DIiZAYN

—

End}'istrlyel Grafik Dizayn Kurumsal
Dizayn Dizayn

Kaynak: Arslan, 2004

Bir miiessese ya da ekonomik birimin kurumsal tasarimi genis bir dizayn
uygulamasi gerektirir. Cogu tanitim kampanyasi; goérev ya da mamulii tanitmaktan ¢ok
yetistirici ekonomik birimin kimligini 6ne ¢ikarmay1 amaglar. Bu tiir tanitim faaliyetine

“Kurumsal Tanitim” denilir.

Miiessesenin  kendisini nasil tanimladigindan ve miiesseseyle alakali
methumlardan yola ¢ikarak, gorsel kimligin dizayn edilmesi hedeflenir (Becer, 1997, s.

199).

Bir miiessese tasarimi sadece miiessesenin tasarimini olusturmamali, miiessese
kimligini net ve anlagilir sekilde yansitmalidir. Miiessese kimligi olustururken yalnizca
isim, logo, sembol ve renk olusturulmasi yeterli olmaz. Bunlar yalnizca miiessese
kimliginin birer bolimi yani haberlesme Ogesinin boliimleridir. Kimlik; bir
diizenlemenin kendini ayristirmada kullandigr sembollerde, isimlerde, renklerde,

logolarda ve tarzinda vurgulanir (Olins, 1994, s. 9).

Olins’in belirttigi gibi, kurumsal kimlik tasarim 6gelerini olusturan logo, isim,
sembol ve renkle miiessesenin yapigim vurgulamalidir. Tasarim net ve anlasilir
olmalidir. Amag topluluk tarafindan algilanabilmek, miiessesenin yapisma uygun

olmalidir.

Kurumsal kimlik dizayninda amag toplulugun yani sira miiessese iggorenleri de
g6z Oniine alinir. Boyle bir dizayn programi; ortak ve yatirimcilar: bilgilendirir, satin
alicty1 egitir. Mamul ya da gorevin yani sira milli ve milletlerarasi seviyede tanitimi
gereklidir. Kurumsal kimlik dizaynit olusturulduktan sonra devamlilik saglamak

gayesiyle mamul ve gorevde degisiklikler yapilabilir (Becer, 1997, s. 199).

Kuramsal tasarim ogelerinde siireklilik, biitiinliik ve dolayisi ile tutarlhilik

gereklidir.
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1.8.4.1. Kurumsal Dizayn Ogeleri

1.8.4.1.1. Logo ve Amblem

Cesitli miiessese ve markalari, cesitli basili yayinlarda, tanittim medyalarinda,
internet sayfalarinda ya da cep telefonlarinin ekranlarinda gérmekteyiz. Markalar temsil

ettikleri kurumu tanitan, fikirlerini yansitan kimliklerdir.

En eski basimevi markasi, 1457 senelerinde “Mainz Psalter” Ana Zebur
tizerinde fark edildi. O. J. Gutenberg’in atdlyesinde, Johannes Fust ve Peter Shoffer
dizayn edip tatbik etmistir. Bunlar daha sonralar1 anane gibi biitiin basim evlerince
tatbik edildiler. Bircok sanat¢1 bu gesit simgeleri eserleri tistiinde kullandilar. Bu ¢esit
tatbikata en tesirli misallerden biri de Albrecht Diirer’in eserlerinde kullandigi

simgesidir.

Sekil 1.11: Albrecht Diirer’in Armast

D

Albrecht Diirer

Kaynak: Arslan, 2004

On besinci yy.’da alt1 ylizden fazla basimevinin markasi bilinmekteydi. Bu
alametlerde sanatkarlarin uyguladig1 sekillerin bir fonksiyonu vardi: Eserlerin zati
sahiplikleri altinda oldugunu belirtmek ve onlar1 zati garantilerinin altina alip
imitasyonlar1 yapilacak olan eserlerden korumak. Giiniimiizde kullanilan belirtkelerde
de aym fonksiyon mevzubahistir. Tipki (I. O.) 800’lerde Akdeniz memleketlerinde
goriilen ¢omlek ve ¢anaklar iistiindeki, Roma patterlerindeki ve Yunan seramiklerinde

ve kuyumcu ve tas ustalarmin kullandig1 simgelerdeki gibi (Ozbay, 1994, s. 15).

Amblemler eser ya da gorev iireten firmalara kimlik kazandiran, sozciik
Ozelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan

sembollerdir (Becer, 1997, s. 194).
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Sekil 1.12: Pelikan Ambleminin Gelisim Evreleri

FeliHan Jeliran

Kaynak: Arslan, 2004

Logo ise iki ya da daha ¢ok tipografik niteligin kelime halinde okunacak
sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir eser, kurulus ya da gorevi tanitan
marka ya da belirtke 6zelligi tasiyan sembollerdir. Sozel ve gorsel iletiler sunan
logolarda yeni dizayn edilmis veya var olan tipografik niteliklerden faydalanilabilir

(Becer, 1997, s. 195).

Bagka bir tanimda ise; bir miiessesenin, bir eserin veya bir gdrevin adini
olusturan harf dizisinin hususi bir durumu olan kelime ya da kelime dizisinin belirtke

niteligi kazanacak bir bigimde dizayn edilmesi “logotype” tir.

Sekil 1.13: IBM I¢in Hazirlanan Logo Cesitleri

_._-._.

) |
[ Ill
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il |
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=

Kaynak: Arslan, 2004

Ancak 0zgiin yazi bazi1 bakimlardan belirtkeden degisik bir nitelik sunar:
Belirtke yalniz gorsel olarak algilanirken, 6zgiin yazi ise hem gorsel olarak hem de ait
oldugu memleketin dilinde okunur ve sdylenir. Ornegin Ulker, Balparmak, Mavi Jeans,
Nestle, Canpbells, Nokia, Coca Cola, CNN, IBM vb. logotayplarinin, 6zel sekilleri ve
okunabilmeleri aracilifiyla kaliciliklart ambleme gore daha tesirli ve kesindir

(Mehmedi, 2003, s. 58).
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Geleneksel amblem-logo satin alic1 goziinde iyi ve eski sirket etkisi yaratma
egilimindedir. Heyecan vermekten ¢ok duragan ve tutucudur. Buna karsilik, alisiimisin
disinda soyut tasarimlardan olugsan amblem - logolar heyecan genglik, ileri goriisliiliik
ve bilimsel arastirmaya dayali ortaklik goriintiisi vermektedir (Castrol Miiessese
Kimligi Brosiirii).

Paul Rand’a gore: Logo bir firmanin imzasidir. Firmanin adinin yerlesmesini
temin eden belirtkedir. Firmanin adiyla bagdagmasini arzu ettigi degerleri ifade eder.
Firmanin sahsiyetini toplumda maddelestirmek gibi bir hizmeti vardir. Belki de bu
sebeple “kurumsal Kimlik” adiyla anilir. Tasarimcinin gorevi, firmanin istekleri ile

logonun gerektirdiklerini birlestirmektir.

IBM Rand i¢in kural disiydi. Rand logo yapiyordu, kimlik degil. Marka esasl
basit logolardi bunlar. Cagdas, basit, niteliklerin geometrik soyutlamalari,
animsanabilen semboller, sekiller. Rand bunlar1 her tarafta kullanilabilmeleri i¢in
yapiyordu. Logolar1 ister kamyon iistiinde ister ¢alisma raporunun kapaginda her acidan
kullanilabilecek bi¢cimde dizayn ediyordu. Rand’e gore c¢agdas bir alamet basit
olmaliydi. Uzun siireli olabilmesinin gizemi basitlikti. Basitligin lizerinde durarak
logolar1 en uzun vadeli kullanilan tasarimci rekorunu da elinde tuttu. Westinghouse
logosu 1900 ile 1953 seneleri arasinda 5 defa degismisti. Rand’in 1960°ta dizayn ettigi
logo bugiin hala kullaniliyor. UPS i¢in yaptig1 logo da onun kadar uzun siireli oldu

(Rand, 1994, s. 1).

Firmalarin bazilar1 yalmizca logolarini kullanirken, bazilari da bir simgeyle

kendilerini anlatir. Kimileriyse hem sembol hem de logoyu birlikte kullanmaktadirlar.

Bu bakimdan miiessese sembol ve logolarina miiteveccih bir ayirimi daha

evvel ele aldigimiz marka ayirimina benzer bir sekilde gergeklestirmemiz olasidir:

1. Miiessese Logosu: Logo miiesseseyi anlatan kelime, harf veya rakamlardan
olabilmektedir. Bu ¢esit logolara IBM, 3M, 4711 veya Beymen’i 6rnek
verebiliriz.

2. Miiessese Sembolii: Renkli veya renksiz iki veya ii¢ boyutlu grafik olarak
temsil edilebilen alametlerdir (Palacioglu, 1997, s. 12-13). Ornegin

Mercedes’in yildiz1 ya da Jaguar arabalariin Jaguari.
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Sekil 1.14: Mercedes Amblemi

?

Mercedes-Benz

Kaynak:https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/9¢/Mercedes-Benz_Logo

2010.svg

3. Miiessese Logosu + Miiessese Sembolii’'niin beraber kullanilmasi: Bazi

isletmeler bu ayirimdan faydalanarak amac¢ topluluklarinin belleklerinde yer almaya

calismaktadir. Bu gruplandirmaya Tiirk Hava Yollar1 yazis1 ve yuvarlak igerisindeki

kusunu veya Pelikan markasinin logosunu ve bir daire igerisindeki Pelikan kusunu

vermek olasidir (Bkz. Sekil 1.12).

Olins’e gore miiessese logosunu olusturan isimlerin alt1 grubu vardir, bunlar

(Olins, 1994. 5. 178):

1.

5.
6.

Tek bir sahsin adi: Bu umumiyetle o miiessesenin kurucusudur, bu tip bir
isme Sabanci veya Kog 6rnegi verilebilir.

Tamimlayict isimler: Bu adlar sanki kisa birer tarif seklindedir. Ornegin
Tiirk Hava Yollar1 ad1 bu gruba girer.

Kisaltilmig isimler: Uzun bir sirket isminin kisaltilmis durumudur, PanAm
gibi.

Bags harflerden olusan isimler. Bu tip bir isme misal olarak da IBM ve
TRT’yi verebiliriz.

Icat edilmis isimler: Bunlar en ¢ok kullamlanlardir. Misal Kodak gibi.

Analog isimler: Bu tip isimlere misal olarak da Jaguar’1 verebiliriz.

Miiessese isaretlerinin sirketler i¢in hususi ve faydali manalar1 vardir.

Miiessese, sahip oldugu sembol vasitasiyla kendisini rakiplerinden hukuksal olarak

korur ve boylece kopyalanmasini veya kotiiye kullanilmasini 6nler (Okay, 2002, s. 142).

Miiesseseler icin tasarimcilarca semboller olusturulurken, dikkat edilecek olan

bazi noktalar bulunmaktadir. Misal olarak:

1.

Secilen semboliin kullanim yeri (segilen sembol hem bir billboard da hem

de bir tiikenmez kalemin tepesinde rahatlikla kullanilabilmelidir);
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2. Her ne kadar moda akimlar1 miiessese sembollerini ¢ok etkileyip,
miiesseseler bu tesir neticesinde degisiklik yapsa bile, kuruluslar ¢ok
eskimeyecek olan sembolleri segmelidirler. Bu tip bir sembole misal olarak

Deutsche Bank’1n isareti asagidaki gibidir.

Sekil 1.15: Deutsche Bank’in Miiessese Isareti

Kaynak: Arslan, 2004

3. Sirketlerin 6zen gostermeleri icap eden bir diger nokta, miiessesece seg¢ilen
isaretin kurumun haberlesme vasitalarinda rahatlikla kullanilabilmesi ve bir
kisitlandirmaya tabi bulunmamasidir. Semboliin kullanim sartlart o
miiessesenin  “kurum kimligi el kitabinda” tanimlanmalidir, ancak bu
kullanim basinda yayinlanma sartlar1 da dikkate alinarak belirlenmelidir

(Marketing Tiirkiye, 1996, s. 46).

Sekil 1.16: Kogbank Logo ve Amblemi

©72 KOCBANK

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Ko0%C3%A7bank#/media/Dosya:Ko%C3%A7
bank logo.jpg

Miiessese isarectinin  olusturulmasinda ¢esitli semboller bulunmaktadir.
Kullanilan dizaynlarda tipografik ve resimli simgeler en yaygin olanlaridir. Farkli ve

sira dis1 miiessese simgelerine de rast gelmek olasidir.

Sirketler daha evvelden de belirttigimiz gibi rakiplerinden ayrilmak, imkan
bulununca bagimsiz ve karistirilmaz bir miiessese sembolii edinmeye c¢alismaktadir.
Ancak bu vaziyet piyasanin zaman ilerledik¢e doyma noktasina varmasi ve her ¢esit
miiessese simgesinin, hususiyetle de harflerden olusan simgelerin, kullanilmasiyla

giderek giiclesmektedir. Bu bakimdan kurumsal tasarim hizmetini istlenen sirketler,


https://tr.wikipedia.org/wiki/Ko%C3%A7bank#/media/Dosya:Ko%C3%A7
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ajanslar simgenin dizayninda gittik¢ce zorlanmaktadir, ¢iinkii gaye de giiglesmektedir. Bu
gaye sigast dolmus bir platformda, hedef gruplarinin belleklerinde yer bulmaktadir
(Okay, 2002, s. 143-144).

Yeni bir logoya yahut var olan logoda diizeltmelere gereksinim duymanin
bircok sebebi olabilir. Yeni bir dizaynin sihirli degnekle isi degistirecegine inanilmasi da

bunlardan birisidir. Yeni bir logo gergekten de bir yenilik, degisim duygusu verebilir.
Asagida verilen “Arcelik” 6rneginde oldugu gibi:

Sekil 1.17: Argelik Firmasinin Logo Tasarimlari

—%‘ﬁ%i ARCELIK Aicetie

e' ARCELIC & ARCELIK  ancu o grce/ik

Kaynak: Arslan, 2004

Logo kendini anlatmali mudir? Yalmizca bir mamul, servis, ortaklik veya
sirketle beraber hatirladiginda logo bir mana kazanir. Manasini, kullanigh olusunu,
temsil ettigi seyin niteliginden alir. Sayet bir ortaklik ikinci sinifsa logosu da eninde
sonunda ayni gozle goriilecektir. Logonun seyirciyi hazirladigini diigiinmek dogru
degildir. Logo herkesce tanindiktan sonra fonksiyonunu yapmaya baslar. Mamul ya da
servis tesirli veya tesirsiz, uygun veya degil gibi degerlendirildikten sonra logo temsil

islevini yapmaya baslar (Rand, 1994, s. 2).

Logo bir kurumu basit bir sekilde ifade etmelidir. Agik, net, anlasilir bir
ifadeyle kurumu yansitmasi gerekir. Logonun islevi yapilabilecek sade bicimde isaret
etmektir, gostermektir. Anlasilmaz logolar, Ornegin gereksiz resimlemeler veya
yapmacik soyutlamalar kendi kendilerini yok eder. Sade diisiinceler, sade dizaynlar ise
giiliing bigimde caprasik ig géren beyinlerin eserleridir. Sadelik oldukc¢a zor elde edilen

bir seydir.
Bir logo, gorsel kimlikle ilintili veya 6zgiir bir bi¢imde tesirli olmasi i¢in:

1. Farkli olmali.
2. Gorunebilmeli.

3. Kullanish olmali.
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Ezberlenebilmeli.
Evrensel olmali.

Kalic1 olmali.

N g &

Senelerce gecerli olabilmeli (Rand, 1994, s.2).

1.8.4.1.2. Tipografi ve Yaz1 Tiirii

Basim yazi vasitasiyla haberlesmedir. Bu mefthum bir biiylik boy resimdeki
birka¢ yazi satirindan, biiyiik bir ansiklopedinin karmasik tekstine kadar her seyi
icermektedir. Tipografi firma dizayncisinin kullandigt bir vasitadir. Segilen yazi ve
basili gereclerde yazinin kullanimi, biitiin gorsel ekonomik birim kimliginde tipik bir
etken meydana getirmektedir. Var olan sayisiz yazi ¢esidi ailelerinden hangilerinin ana
metin icin, hangilerinin spotlar ve basliklar icin mutabik oldugu 6zenli bir bigcimde

tespit edilmelidir (Okay, 2002, s. 144).

Kullanilan tipografik 6ge, harf tiirleri, biitiin gorsel miiessese kimliginde
onemli bir etken meydana getirmektedir. Cok sayida yazi karakterlerinden hangilerinin
ana tekst i¢in, hangilerinin spotlar ve bagliklar i¢cin mutabik oldugu, renk, logo ve oteki
gorsel oOgelerle dogru ve ahenkli bir bicimde tespit edilmelidir. Yaz1 ve tipografi

unsurlar1 kolay okunabilmeli ve net olmalidir.

Miiessesenin segecegi yazi kolay okunabilmeli ve net olmalidir, bagkaca moda
akimlarina yakin olmamalidir. Tipografinin se¢ciminde 6zen gosterilecek olan bazi esas

ilkeler vardir:

o Secilen yazi ¢esidi basili gereglerin tesir stili ve anlatimina mutabik olmali.

e Ana yaz olarak ince ¢izgili, hafif bir yaz1 mutabiktir Metinlerde alt baslik
icin yarim koyu/kalin yazi karakteri secilebilir.

e Ana tekstte ve resim alti metinlerde vurgulanmak istenenler ayni yazi
¢esidinde fakat italik olmalidir.

e Metinde devamli olarak sadece biiyiik harf veya kii¢iik harf kullanilmamali,
¢linkii bu ¢esit yazilar1 okurken zorlanilmakta ve iyi bir baskili sayfa i¢in

uygun olmamaktadir.

Tipkt miiessese renklerinde oldugu gibi, secilen yazi ¢esidine de bazi 6zellikler
yiiklenilebilmektedir. Bu sekilde misalen bir sarrafin segecegi yazi tipi ve onun

kullandig1 gere¢ kimligini etkileyecektir. Boyle bir miiessesenin “zarif ve sik’ olarak
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atfedilen (6rnegin Times Roman) bir yaz1 ¢esidi secilerek ve parlak metal iizerine
doktiirerek kullanilmasi amacglanan kimligi iletmesi, yansitmasi ve istedigi imgeye

erismesinde tesirli olacaktir.

Yaz1 ¢esitler1 ve karakterleri arasinda iist baglik i¢in uygun olan ¢ok sayida
karakter bulunmaktadir. Ancak temel metin i¢in miitenasip olanlarin miktar1 c¢ok
degildir. Okumay1 kolaylastiran yazi gesitleri secilmelidir. Bunlar arasinda basit ve agik

fontlar olarak “Univers veya Helvetica” gosterilebilir (Okay, 2002, s. 145-146).

Bir ¢ok kurum i¢in kendilerine ait olan yazi karakterleri tasarlanmistir. Peter
Behren’in AEG kurum kimlik ¢alismasinda, yazi karakteri de yer almaktadir. Paul Rand
da Westinghouse i¢in kurum imaj1 kapsaminda bir de harf karakteri gelistirerek ambalaj
ve tamitim Ogelerine uygulamistir. Chermayeff, Arcelik icin {irlin {lizerinde ve
ambalajlarda kullanilacak yaz1 karakteri tasarlamistir. Otomotiv sanayiinde de
Mercedes, Renault, Peugeot gibi markalarin da kurumsal fontlar1 ¢esitli ajanslarda
tasarlanmistir. Peter Sullivan ise TRT i¢in kurum kimlik ¢alismasinda yeni yazi

karakteri yaratmustir.

Sekil 1.18: Ivan Chermayeff Tarafindan 2002 Yilinda Arcelik i¢in Tasarlanan Yeni

Ozgiin Yaz1 Karakterleri

Arpelik Ught

ABCCOEFGCHIJKIMNOOPRSSTUUVYZ
3bccoerggikimnooorsstvivyz
1234567890

Argelik Reguler

ABCCOEFGGHIJIKLMNOOPRSSTUIVYZ
abccoelgghiijkimnooprsstuivyz
1234567890

1.8.4.1.3. Renk

Renklerin incelenmesi ile marka, iiriin, ambalaj, logo, tanitim gibi pazarlama
haberlesmemizin miihim unsurlarina sekil vermek olasidir ve zamanimizin
iletisimcileri, dizayncilari, tanitimcilari, pazarlama ve marka danigsmanlari, satin
alicilarin - renklere miiteveccih yeglemelerine ¢ok biiyilk ehemmiyet vermeye

basglamiglardir.
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Renk her gorsel kimliginin manali bir 6gesidir. Renk bilimi sahasindaki
tetkikler, renk ile onun psikolojik ve fizyolojik tesirleri arasinda kurala benzer bir
miinasebet oldugunu ortaya koymaktadir. Bu malumat degisik amag¢ gruplaryla
yapilmis olan sayisiz tetkiklerle de net bir sekilde dogrulanmistir. Renk bilimi
arastirmacilart her renge degisik bir deger yiiklemektedirler. Firmalar da amag
gruplarinda yaratmak istedikleri tesire gore, kendilerine uygun gelen rengi

secmektedirler (Okay, 2002, s. 136).

Kurumsal renkler vizyonun ortaya koydugu kavramlar ve hedef kitle konu
profillerini anlatmak icin {riinlerinde, fuarlarinda, tamitimlarinda binalarinda, ofis
mekanlarinda arzu edilen algiy1 elde etmek icin altyapiy1 olustururlar. Ornek vermek
gerekirse; agirlikli olarak genglere yonelik bir vizyon tanimlanmigsa, giincel-modaya
uygun (trendy), dinamik (moving), davet edici (welcoming), dostca (friendly), canli
(vital) temalar1 iceren kombinasyonlara yonelmek uygun olacaktir. Agirlikli olarak is
diinyasina miiteveccih bir goriiniim olusturulmussa; giivenli (dependable), profesyonel

(professional) temalarini vurgulayan renk kombinasyonlar tercih edilebilir.

Bu baglamda bir¢ok firmanin kendini 6zdeslestirdigi ana renkler ve bunlarin
ara renklerinden olusan versiyonlar1 bulunmaktadir, 6yle ki cogu zaman sadece bir renk

kodu ile bir firma ile alakali kimlik profili ¢cagristirabilmektedir.

Ornegin turuncu renk Advantage kredi kartlari ile dyle 6zdeslesmistir ki,
herhangi bir yerde turuncu renge rastlandig1 zaman akla ilk gelen Advantage kartlar1 ya
da Advantage turuncusu olmaktadir. Milka iiriinlerinde kullanilan lila rengi de iiriin

cagrisimi yapmaktadir (Yavuz, 2003, s. 51).

Renkler, bireyler iizerinde sekillerden daha giiclii bir tesirde bulunmaktadir. Bir
firmanin idare ¢izgisi, verilen renklerle belirtilmektedir. Ornegin: Keyifli, klasik, hafif,

sempatik, asil gibi. Miiessese rengi kurulusla uyum i¢inde olmalidir.

e  Miiessese rengi ne ¢esit mana, biitiinlesme ve his iletmektedir?
e  Mamullerin ¢ekiciligini sunuyor mu?
e Miiessese diisiincesine ve miiessese kiiltlirline mutabik mi1?

e Rakiplerin renklerine gore ayirt edilebiliyor ve karsitlik olugturuyor mu?

Kimligin rengi iki fonksiyonu aym anda karsilamalidir. Ilk olarak, ortaklik
methumunun simgesel manasini iletmeli, ikinci olarak da kimligin pazar platformu

icinde fark edilmesini ve cazip bir sinyal olmasini saglamalidir (Okay, 2002, s. 136).
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Ikincil, ama yine de cok miihim bir 6ge olan renkler, sembol veya kimligi cazip
ve goze carpar kilacaktir. Ticari kimlik gizli kalsin diye yaratilmaz, goriilmesi ve
bellekte kalmasi gereklidir. Patek Philippe’in giimii/altin renkleri bu usta saat
tireticisinin zenginligini ve niteligini anlatir. Bu yalnizca carpict veya parlak renkler

tizerinde durmamiz icap ettigi manasina gelmemelidir (Behaeghel, 1985, s. 4).

Tiim renkler ¢esitli ekonomik birimlerin haberlesmesinde kullanildiklar: igin,
artik bir rengin bir firmaya 6zgli olmasi1 s6z konusu degildir. Renkler koruma altina

alinamazlar.

Renklerin kiiltiirlere gore degisik manalara malik olduklart da godzden
kagmamas1 gerekli bir hususiyettir. Renklerin psikolojileri her platform siradan olamaz.
Rengin igtimai tesirleri; imalat miinasebetleri etkeni, cografi etkin, birikim etkeni, inang
etkeni ve ictimai etkenle meydana gelir, 6rnegin yesil, Brezilya’da hastalik animsatmasi
yaparken, Danimarka’da saglik sahasinin rengidir. Bu hususiyetle milletleraras1 sahada
caligma gosterecek olan firmalar i¢in 6zen gosterilmesi icap eden bir noktadir. Miiessese
kimliginin olusumunda amblem, logo ve tipografi gibi gorsel tariflerin
renklendirilmesinde ama¢  toplulugun renkle miinasebetleri bu baglamda

degerlendirilmelidir (Okay, 2002, s. 140).

Renk bilimi arastirmacilart her rengin degisik bir tesir yarattigim
sOylemektedirler. Firmalar da amag¢ gruplarinda yaratmak istedikleri tesire gore,

kendilerine uygun gelen rengi segmektedir.

Renk tespitinde dikkate alinmasi icap eden esas, ana renklerin ¢ok miktarda
firmaca miiessese rengi olarak kullanildigidir. Tiim renkler de kullanildiklar1 i¢in, artik
bir rengin bagimsizlig1 mevzubahis olamaz. Bu sebeple ¢ok sayida ilave renk getirilmis
olup burada 6zen gosterilecek olan nokta, bir ya da iki rengin idareyi ele almas1 ve oteki

renklerin diisiik nispette kullanilmas1 olmalidir.

Gerhard Regenthal renk tesirlerini ve uyandirdiklar1 hisleri asagidaki tabloda

belirtmistir:
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Tablo 1.2: Regenthal’e Gore Renklerin Hissi Tesirleri

Renkler Hissi Tesirler

Kumizi (kamn, hareketin ve heyecamn e Aktif, Azametli, Enerjik, Etkili, Etkili, Koruyucu,
rengi) Meydan Okuyucu, Savunucu, Tahrik Edici, Tesvik
Edici, Uyarici.

Turuncu (senligin, heyecanin rengi) ® Heyecanli, Neseli, Mutlu, Tesvik edici.

Sar1 (glinesin rengi) ® Giizel, Heyecanli, Hos, Mutlu, Neseli, Tahrik Edici,
Tesvik Edici

Yesil (Doganin, dinlenmenin rengi) ¢ Dinlendirici, sakinlestirici, ara bulucu, dengeleyici,
sakin -rahat

Mavi (Gokytizii rengi) ® Dengeleyici, Gosterisli, Melankolik, Mutsuz,
Rabhatlatici, Sakinlestirici, Serefli

Visne Ciiriigii (Serefin rengi) * Giizel, Heyecanli, Hos, Mutlu, Neseli, Tahrik Edici,
Tesvik Edici.

Kahverengi (Topragin rengi) ¢ Emniyetli, Giivenli, Melankolik, Rahat.

Plaum ise renkleri agik ve koyu renkler olarak asagidaki gibi degerlendirmistir:

Sekil 1.19: Renk Cemberi

Kaynak: https://acikbilim.yok.gov.tr/bitstream/handle/20.500.12812/488810/yokAcik
Bilim_354203.pdf?sequence=-1

Miiessese renklerinin tespitinde kaynaklarda bulunan ve bizim de birkagini
verdigimiz renk cizelgeleri olabildigince destek olmaktadir. Ancak yine de bunlara
0zenle yaklagmak icap eder. Merkle’ye gore renk tespitinde 6zen gosterilmesi icap eden

bazi noktalar:

* Renkler, miiessesenin hususiyetlerine gore oldukca degisik bir sekilde

yasanabilirler.


https://acikbilim.yok.gov.tr/bitstream/handle/20.500.12812/488810/
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» Renkler moda agisindan degisiklige ugramaktadirlar. 1970°li senelerin
baslarinda sicak renkler, misal: kahverengi-bej ¢cok modaydi, buna karsilik 1980°1i
senelerin yarisindan bu tarafa gri, mavi ve beyaz gibi soguk renkler yeglenilmektedir.
Bir defa secilen renk, daha sonra oldukca giic degismektedir, ¢iinkii ani bir renk

degisimiyle firmanin amag toplulugunca taninmasi tiimiiyle degisebilmektedir.

* Renklerin kiiltiirlere gore degisik manalara malik bulunduklar1 da goz ardi
edilmemesi gereken bir hususiyettir. Ornegin yesil Brezilya’da hastalik hatirlatmasi
yaparken, Danimarka’da saglik sahasinin rengidir. Bu hususiyetle milletleraras: sahada

calisma gosterecek olan firmalar i¢in 6zen gosterilmesi icap eden bir durumdur.

Miiessese renklerinin kullaniminda asirilifa yonenilmemeli ve renkler ¢ok
fazla dikkat ¢ekmemelidir. Rengin tesiri sakinlestirici ve miiessesenin ciddiyetini
vurgulamalidir. En randimanli renk ve renk tertibinin se¢imi sadece ¢ok basamakli bir
deneysel arastirma tasarimiyla tespit edilebilir. Burada degisik 6n ¢alismalar hazirlanip,
amac¢ kiimelerinden olusan denekler {istiinde uzun vadeli analizler gerceklestirilir.
Ayrica bu analizlerde renklerin kullanilacagi sahalar da gosterilip, uygunluk

belirlenmelidir (Okay, 2002, s. 140).

Merkle ise renklerin degerlerini asagidaki tabloda belirtmistir:
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b. Renk kangimlan

-Toprak Renkleri...............

-hatalik Renklar

GUMIS. e
F11 113 PO
BIONZ.c.oeeivemanerrssenns

KAREKTERISTLIK REMKLER ATFEDILEN DEGER
1. RENK TONLARI KR Bk, dinamik, giighil
a. Temel renkler STURUACY . olgunlagmig, ildayici, parlak, sicak
B 11 TR, neseli, ginesli, agik, Emiz
~Mavi... ... dodal, canh, geng
B 1| semavi, sofuk, ferahlabe, gk, uzak
Erguvan........ccoue sira digi, sir dolu, mahrem

.o 5af, temiz, klinik, agik
. terbiyell, tutucy, goze batmayan
dikkat gekici, profesyonel, géze batmayan

rahat, dedal, sicak, gbze batmayan

cajdag, teknik
asil, gincel
sicak

Pastel renkler...........cooceeee
kat renkler..........oooo..s
MMetalik renkler............

digi, gefiatli, mahrem, bakiml, koruyucu
erkeksi, kusursuz, tutucy, goze batmayan
parlayici, profesyanel, cagdas

2. AGIKLIK  GUGLOLUK

digi, gefkalll, intiyatl, pasif
erkeksi, kuvvetli, gic dolu, yodun, canli, aktif

Yiksek parlak......

panldayic temiz, parlak

5. RENK SEKLI

Muntazam olmayan

-Biydkllk

T S

3. PARLAKLIK Yarimat.............. yumusak netolmayan, hog
= R ihtiyath, basit
Yukanda...........cceeee hafif, uzak, uzakta
Agafida.. ... zor, saflam, sabit, temel
4. RENK YERLEZIMI E=Ta [ - TR . pasif, geriye itilmis
Safdda.... ..., BKEF, kurtaric
Merkezde.......c..counee tnemli, goze garpan. &n plana ¢ikan
-Sakil
Muntazam........cen sakinlegtirici, taminmig, agina

gize carpici, ilging, yeni

ihtiyatli, terbiyeli, sessiz

....... dremli, goz alici, hilkmedici, ylksek sesli

Kaynak: https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/487661/statistics
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1.9. KURUMSAL KiMLiK PROGRAMI

Kurumsal kimlik programlari; ambalaj dizaynlarina, basin duyurularina, antetli
kagit, dosya, fatura, kartvizit, zarf gibi ticari belgelere, mimari ve tastyici vasitalara ve
1s Onliiklerine uyulmasi zorunlu sekilsel tek bicim getirmeyi hedefler. Dizayn
standartlarinin sistemlesebilmesi ve yayilmasi i¢in, her gorsel kimlik programi bir kitap
haline getirilmelidir. Bu kitaplarda ortakligin gereksinimleri ve bu projeye ayrilan biitgce
belirtildikten sonra; logo, amblem, tipografi ve renk ve iizerine malumatlar, dlgiiler ve
kullanim sekilleri agiklanir. Gaye biitlin dizayn 6geleriyle miiessese hakkinda miispet ve
bellekte kalici bir intiba yaratabilmektir (Becer, 1997, s. 199).

Kimlik programi dizayn kiimelerinde yer alabilecek uzmanlar, mimarlar,
katilimcilar, i¢ mimarlar, renk eksperleri, grafik ve ambalaj dizayncilari, tanitimcilar,
psikologlar ve diger ihtiya¢ duyulan meslek kiimeleridir.

Calisma; tetkik, tartisma ve goriisme seklinde yapilir. Katilimlar iceriden veya
disaridan olabilir. I¢ gériismeler esnasinda, hususiyetle yoneticilerle olan goriismeler
neticesinde “kurumsal goriinim” hakkinda umumi bilgi alinmis olur. Gelismeler ilk
safhay1 destekler.

Kurumsal kimlik diizenlemesi degisimin en biiyiik faktoriidiir ve ayr fakat
baglantili 3 ana mevzuyu igerir (Olins, 1994, s. 155):

Tutarlilik (Coherence): Diizenleme kendini net ve tesirli sekilde takdim etmek
arzular.

Sembolizm (Symbolizm): Dilizenleme kendi yaptiklarin1 sembolize etmek
arzular ¢linkii boylece isgdrenler, diizenlemeyle miinasebette olanlarla ayni ruhu
paylasmis olur.

Yer Edinme (Positioning): Diizenleme, kendini, mamulil ya da servisini ayni
piyasada olan diizenlemelerden farklilastirmak arzular.

Bu ii¢ methum diizenlemenin ¢ekirdegine iner.

Kurumsal kimligin dort biiyiik etkinlik sahas1 vardir:

a) Mamuller / Servisler: Ne satiliyor? Ne yapiliyor?

b) Cevre: Yer veya fiziksel kontekst nedir? Nerede yapilip-satiliyor?

¢) Tanitma: Uretilenler nasil tanimlaniyor ya da tanitimi nasil yapiliyor?

d) Hareket: Diizenlemedeki bireyler birbirlerine ve disaridan gelenlere (satin

alicilara) nasil davraniyor?
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Biitiin bunlar ekonomik birimle alakali haberlesme fikirleridir. Kisacasi

ekonomik birim her zaman biitiin yaptiklar1 araciligiyla iletisim kurarlar. Sembolizm

mithimdir. Bu, hususiyetle bankalar, oteller gibi ticari firmalarda dogrulanir (Olins,

1994, 5. 190).

Kurumla ilgili kimlik programi hazirlayan dizaynci, yeni gorsel kimlige

gegciste, dizaynin kavramsal yapisi ve gayesini; biitiin kisim idarecilerine ve bu tasariyla

yakindan ¢alisanlara tevzi edilecek bir kitapgikta aciklamalidir.

Biiyilk miiesseseler icin hazirlanan el kitapgiklart ¢ok siimulliidiir. Yazi

karakterleri, resim, amblem gibi dgelerin nasil ve nerede kullanilacag: bu kitapciklarda

teferruatiyla agiklanmalidir.

Kurumlarla ilgili kimlik el kitabinin béliimleri asagida belirtilmistir:

1.

N g A~

Kimlik degisikliginin hangi sebeplerle yapildigini izah eden umumi bir giris
yazisl.
Yeni antetli kagit, fatura, kartvizit, sevk irsaliyesi, tebrik karti, zarf gibi

yazili belge dizaynlariin bulundugu boliim.

Miiessesenin biitlin yazili ve ticari belgelerinde, tanitim ve ilanlarinda
kullanilacak tipografik karakterin degisik ebatlarinin bulundugu bolim.
Antetli kagit tizerinde mektup 6rnegi.

Logo ya da amblemin degisik ebatlarda siyah-beyaz 6rnekler.

Miiessesenin basili islerinde kullanilacak standart renkler.

Yaz1 grubunun logo veya amblemle degisik ebatlarda nasil kullanilacagini
belirten boliim.

Logo, amblem ve yazi grubunun i¢ ve harici mekanlarda kullanimini
belirten boliim.

Yeni dizaynin is gomlekleri ve tasiyici arag listiindeki tatbikatlarini, cesitli

sergi ve fuarlarda kullanilacak grafik sistemleri bulunan boliim.

10. Brosiir, afis ve basin duyurularinda kurumsal kimligin kullanimi iizerine

bilgi ve drnekler (Becer, 1997, s. 200).

Kurumsal kimlik programi, miiessesenin gelisimi ve biiylimesi i¢in biiylik bir

adimdir. Daha sonraki adim, bunun gorsel tasarima yansimasidir. Iyi bir kurumsal

kimlik dizayn1 yapilirsa, miiessesenin sahsiyetiyle alakali uzun siireli tesirler

olusturulabilir.



IKiNCi BOLUM

KERAMIKA KURUMSAL KiMLIK TASARIMI CALISMALARI
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2.1. KERAMIKA

Ananevi metotlarla imal edilen seramik imalatin1 yenilik¢i, ¢agdas unsurlarla
bir araya getirerek yeni bir heyecan ve renklilik getirmeyi hedef alarak, UNSA A. S.
Biinyesinde yiizde yiiz yerli yatirim ile 2006 senesinde imalata baslamistir.

Bugiin kurulusta ¢alismakta olan 1300 kisiden fazla uzman kadro, Ar-Ge,
Yenilik ve Tasarim odakli imalat diisiincesiyle diinyada ve Tiirkiye’de Sofra Ustii

Sunum kategorisinde sofra seramigi sektoriiniin mithim isimlerinden biridir.

Kurulus giintinden bu taraf, isgéren ve satin alict memnuniyetine 6nem veren,
ayn1 zamanda asla 6diin vermeden sahip ¢iktig1 iistiin kalite anlayisiyla Kiitahya’ 1.
OSB’de 60.000 metrekareden fazla sahada, giiglii teknolojiye malik, iyi techizath
imalathanelerinde, elde ettigi yiiksek nitelikli hammaddeleri kullanip iki yiiziin istiinde
degisik renk ve yedi yiiz elliden daha ¢ok modelle ayda bes milyonu askin imalat yapan
Keramika, alaninda Tiirkiye’de en ¢ok imalata sahip sirket halindedir. Her sene, sektorii
dogrudan alakadar eden Sanat, Gastronomi, Moda alanlarinda yenilikleri yakalayip
hazirladigr koleksiyonlarin igine kattigi tarih, kiiltiir ve ananevi dokunuslarin
beraberinde ¢agdas diisiincelerle harman ederek miisterilerin hizmetine sunarak,
Diinyada ve Tiirkiye’de Sofra Ustii Sunum egilimlerini yonlendirmeye fayda
saglamaktadir. Ayrica, tarihi arkeolojik kazilarla yedi bin yildan daha da oOncesine
dayanmakta olan “Seramigin Baskenti Kiitahya’da” ve Tirkiye’de yer alan sanatsal,
ticari ve kiltiirel kalitlara sahip ¢ikarak imalatlarinda ananevi pisirme islemlerinin
beraberinde yiiksek 1silara sahip firinlarda firinlayarak hazirladigi yenilik¢i dokulu ve
ozel sir optikleriyle, miisterilerine ¢ok farkli bir deneyim sunmay1 da amaglamaktadir.
Yapisinda yer alan Dizayn Merkezinde isledigi mamulleri Otuz dort il igerisinde yer
alan yetmis dokuz magazasi ile birlikte yetkili bayi aglari, fabrika satig ofisleri ve

internet satis aglarinda satin alicilarla bulusturmaktadir.

Diinyada ise, alt1 Kitada yetmis sekiz farkl iilkeye imalatimizin yiizde elliden
cogunu ihra¢ ederek kiiresel piyasadaki konumunu devamli genisletmektedir. Seramigi
sanat eseri olarak goren Keramika, bu bakis agisiyla imalata ve gelismeye devam

ediyor.
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2.1.1. Keramika Degerleri ve Kimligine Yonelik Calisan Goriisleri

Keramika c¢alisanlarina sorulan agik uglu sorularla yapilacak olan ¢aligmalara
yonelik veriler elde edilmeye calisilmistir. 59 kisi katilmiyla elde edilen cevaplar ile
amag, vizyon, misyon, marka cinsiyeti ve genel olarak marka degerleri analiz edilmistir.
Elde edilen cevaplar igeriklerine gore temlandirilarak ortak bir noktada bulusturuldu ve

temalandirilmistir. Elde edilen bilgiler asagidaki gibidir;
1. Keramika isini yaparken en ¢ok neye deger vermektedir?

Keramika, isini yaparken i¢sel olarak en ¢ok, ¢alisanlarina, 6zveriye, emniyete,
huzura, cabaya, tecrilbbeye ve verimlilige deger vermektedir. Disa doniik olarak ise
giivene, c¢evreye duyarlilifa, inovasyona, insana, kullanici deneyimine, mutluluga,
miisteri memnuniyetine, miisteri odakli olmaya, tasarima ve iirlin cesitliligine deger
vermektedir. Sadakat ve saygi ise hem i¢ dinamikler hem de dis dinamikler a¢isindan en

degerli unsurdur.
2. Keramika nin en ¢ok tutkulu oldugu sey nedir?

Keramika bir aile ortami olusturmaya, huzurlu bir ¢aligma ortami ve ekip
olmanin bilinciyle calisanina deger vermeyi daima en {iist diizeyde tutmaya; 6zgiin
tasarim anlayisi ve renk cesitliligiyle kaliteden o6diin vermeden iiretmeye, sektorde
liderligi hedefleyerek markayr tiim diinyaya tanitmaya, basarili olmaya ve yenilige

tutkulu bir firmadir.
3. Keramika bugiine kadar ne yapti?

Keramika istihdam saglayan, kisa siirede biiyiiyen, ilkleri yapan, 6ncii olan; dis
diinyaya agilarak kendisini kabul ettiren, ¢esitli sir, renk, dekor ve form tasarimlari ile
sofra seramiklerine yenilik getirerek fark yaratan; miisteri memnuniyetini ve giivenini
kazanmak igin ¢Oziimler iireterek basariya ulasan, sektére yon veren, disa agilarak
ithracatta sayisal olarak da kendisi kabul ettiren ve marka olmay1 basararak sektoriinde

lider olan bir firmadir.
4. Keramika bugtine kadar ne yapti?

Keramika istihdam saglayan, kisa siirede biiyliyen, ilkleri yapan, 6ncii olan; dis
diinyaya agilarak kendisini kabul ettiren, ¢esitli sir, renk, dekor ve form tasarimlari ile
sofra seramiklerine yenilik getirerek fark yaratan; miisteri memnuniyetini ve giivenini

kazanmak icin ¢Oziimler iireterek basariya ulasan, sektdre yon veren, disa agilarak
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ihracatta sayisal olarak da kendisi kabul ettiren ve marka olmay1 basararak sektoriinde

lider olan bir firmadir.
5. Keramika bunu nasil yapti?

Keramika bunu ¢alisan memnuniyetini daima en tstte tutarak, arge ¢alismalari
ve tasarim merkezinde 6zgiin iirlin gelistirme calismalariyla siirekli yenilik saglayarak,
diirtistliikten 6diin vermeden azimli ve istikrarli bir sekilde calisarak, fiyat politikasi ve
sektor bilgisi ile dogru stratejiler gelistirerek, i¢ ve dis pazarda saygiyr onde tutarak,
miusteri odakli calisip miisteri memnuniyetini saglayarak ve kullandig1 teknoloji

sayesinde kaliteyi en list diizeyde tutarak yapti.
6. Keramika bunu kim-kimler i¢in yapt1?

Keramika bunu hem i¢ hem de dis paydaslari ve yenilik ile estetigi onemseyen

insanlar icin yapti. Ayrica bunu genel anlamda Kiitahya, Tiirkiye ve Diinya i¢in yapt1.6
7. Keramika 'nin yaptiklar: ne gibi bir deger getirdi?

Keramika yaptiklariyla ¢alisanlarina 6zgiiven ve basari, miisterilerine giiven ve
sayginlik, 6zgilinlik ve memnuniyet elde etmenin yani sira marka bilinirligiyle
seramigin algisim1 degistirdi. Ayrica siirekli geliserek, bliyliyerek, sosyal ve kiiltiirel

degerleri 6nemseyerek, sistemli ¢alisarak iilke ekonomisine katki ve istthdam sagladi.
8. Keramika neyi temsil eder?

Keramika, kaliteyi, basariyi, giiveni, yeniligi, marka degeri, mutlulugu,

gelismeyi, Tiirkiye'yi, sofra seramigini, iiriin ¢esitliligini ve estetigi temsil eder.
9. Keramika 'nin en ¢ok gurur duydugu sey nedir?
Keramika’nin en ¢ok gurur duydugu sey; ar-ge ve tasarim alanlarindaki

basarilari, sahip oldugu renk cesitliligi, yaptig1 inovasyonlar ve Diinyada taninir ve

tercih edilebilir hale gelmis olmaktir.
10. Keramika 'nin hichir sey icin feda etmeyecegi ilke/ilkeler nelerdir?

Keramika, hem Diinya hem de Tiirkiye i¢in 6zverili ¢alismaktan, kaliteden,
diiriistliikten, giivenden, saygidan, miisteri ve ¢alisgan memnuniyetinden, yenilikg¢ilikten,
stirdiiriilebilir ve ulasilabilir olmaktan asla taviz vermez ve bu ilkeleri higbir sey igin

feda etmez.
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11. Keramika 'nin hizmet verdikleri icin en énemsedigi sey nedir?

Keramika’nin hizmet verdikleri i¢in en dnemsedigi seyler kalite, memnuniyet,

giiven, saygi ve miisteri odakliligidir.
12. Keramika miisterilerine, tirtinleri disinda deger olarak ne satmaktadir?

Keramika, misterilerine triinler disinda deger olarak giiven, mutluluk, hayal

giicii, hikaye, keyif, estetik, stil ve tarz satmaktadir.
13. Keramika miisterilere sundugu vaadi yerine nasil getirmektedir?

Keramika, talepleri gbz oniinde bulundurarak miisterilerine yapabileceklerini
net bir sekilde ifade etmektedir, yani yapabilecegi vaatler vermektedir ve bu vaatleri

yerine getirmektedir.
14. Keramika Diinya'da hangi degisiklige katki saglamayr umuyor?

Keramika, Diinya’da seramikten mamul renkli sofra esyalarina bakis agisini
degistirmek, sofra esyas1 tasariminda oncii olmak, ¢evreye daha duyarl ve yesil {iretimi
onemseyen yaklasimi benimsemek, renkleri ile mutluluk vermek, sektérde katma deger
yaratacak lrlinler sunmak, seramigin kiiltiirel mirasim1 gelecek kusaklara tagimak ve

daha kolay ulagilabilir olmak gibi degisiklikler ile katk1 saglamay1 umuyor.
15. Keramika Diinya daki hangi sorunu ¢ézmeye ¢alistyor?

Keramika Diinya’da, sektorel bazda Tirk iriinlerine mevcut olan giliveni
arttirmak, form, dekor ve yenilik¢i {lrlinler {iireterek insanlarin yasam kalitesini
arttirmak, farkl kiiltiir ve bireylerin beklentilerine cevap verebilecek 6zgiin iiretim

yapmak gibi sorunlar1 ¢6zmeye calistyor.
16. Keramika 'ya gore basari neye benzer?
Keramika’ya gore basari; miisteri memnuniyetine, paylagsmaya, somut odiillere,

daha iyisini yapmaya, hedefe ulagmaya, yenilige, sektdrde Oncii olmaya, vaatlerini

yerine getirmeye, kaliteye ve ulasilan her sofraya benzer.
17. Keramika kaar elde etmenin otesinde miisterilerine ne vadetmektedir?

Keramika, kaar elde etmenin Otesinde miisterilerine renk c¢esitliligi, estetik,
farklilik, modern ve geleneksel tasarimlar, kalite, Ozgiinlilk, marka degeri, mutlu
sofralar ve yenilik, memnuniyet, kendini 6zel hissettirme, keyif, giiven ve istikrar

vadetmektedir.
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18. Keramika sadece akla degil duygulara da hitap etmek i¢in ne yapmaktadir

veya ne yapmalidir?

Keramika, sadece akla degil duygulara hitap etmek igin geleneksel ve modern
tasarimlar yapmakta, dekorlarin estetik etkisini kullanarak sofralari renklendirmekte ve
tasarimlarin1 hikayelerle desteklemektedir. Bunlarin yani sira ¢alisan aidiyetini arttirici
calismalar, calisanlarin1 ddiillendirme sistematigi, kullanic1 deneyimine yd&nelik
calismalar, farkli reklam ve ambalaj c¢aligmalari, konsept iirlin tasarimlari, sosyal
sorumluluk projeleri, kiiltiir/sanat igerikli seramik icerikli workshoplari, etkinlik

sponsorluklari, cevre ve iklim ile ilgili projeler yaparak duygulara hitap edebilir.
19. Keramika 'nin, Diinya’da benzeri olmayan saglayabilecegi sey ne olabilir?

Keramika, Diinyada benzersiz olarak; renk ve dekor gesitliligini arttirmayi,
yeni ve Ozglin tasarimlar liretmeyi, seramige deger katmayi ve diinyadaki algisinm
degistirmeyi ve Tiirk kiiltiiriinii diinyada kiilt haline getirmeyi saglayabilir.

20. Keramika 'nin Cinsiyeti size gore asagidakilerden hangisidir?

%67.7 Unisex (Her iki Cinse de Uyan)

%?25.4 Feminen (Kadins1)

%6.7 Masculine (Erkeksi)

2.1.2. Keramika’nin Amaci

Keramika ailesi olarak, sadakat ve saygi ile mutlulugu, tecriibeyi, giiveni,
cevreye duyarlilifi, inovasyonu, kullanicit deneyimini, miisteri odakli olmayi, kaliteyi,
0zgiin tasarim anlayisini, iirtin ve renk cesitliligini saglayan istikrarli bir marka olarak

tiim Diinyada liderligi amacliyoruz.

2.1.3. Keramika’nin Vizyonu

Keramika, sahip oldugu renk ve dekor gesitliligi ile ilkleri ger¢eklestiren, ar-ge
ve tasarim alanindaki basarilariyla istihdam saglayarak biiyiiyen ve siirekli gelisen,
ulusal ve uluslararas1 pazardaki basarilariyla lilke ekonomisine katkida bulunan oncii bir

firmadir.

Keramika, miisteri ve ¢aligan memnuniyetine dnem veren, yenilik ve estetigi

Onemseyen, paydaslarina giiven asilayan, kalitesi ve marka bilinirliligi ile sofra
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seramiginde algiy1 degistiren, sosyokiiltiirel degerlere, 6zverili ¢alisarak siirdiiriilebilir

olmay1 benimseyen bir firmadir.

2.1.4. Keramika’nin Misyonu

Keramika, Diinya’da sofra seramigi tiretiminde oncii olmayi, ¢evreye duyarli
ve yesil dretim yaklasgimii sirdiirmeyi, farkli kiiltiirlerden gelen bireylerin
beklentilerine cevap verebilecek 6zgiin, kullanici deneyimini benimseyen ve konsept
iriin tasarimlart gergeklestirmeyi; sosyal sorumluluk projeleri yaparak da duygulara

hitap etmeyi hedeflemektedir.

Keramika, hedeflerini yerine getirebilmek icin kiiltiirel zenginlikleri hem
modern hem de geleneksel tasarimlara yansitip seramige deger katmayi ve diinyadaki
algisint degistirmeyi; renk ve dekor ¢esitliligiyle mutlu sofralara odaklanarak keyif
veren, yenilik getiren, kendini 6zel hissettirmeyi amag edinip, tasarimlarini hikayelerle

destekleyerek, elde edilen bu miras1 gelecege tasimay1 hedeflemektedir.

2.1.5. Keramika’nin Marka Cinsiyeti

Unisex (Her iki cinse de uyan)

2.1.6. Marka Arketipi

Marka kisiliginde arketip 6l¢gmede 6l¢ek olarak kullanilan Mark & Pearson’a
gore Keramika firmasinin arketip modeli; yaratici (creator), Islevi ise yeni bir seyler

yaratmak olarak belirlenmistir.

2.1.7. Logonun Hikayesi

Bu amblem, Keramika’'nin bas harfi olan ‘K’ harfinden hareket edilerek
olusturulmustur. ‘K’ harfini ¢evreleyen oval form, Keramika’nin evrenselligini ve
irettigi tirlinlerin genel goriiniimiinde var olan yuvarlak formlar1 temsil etmektedir. ‘K’
harfinin kalinliginin ayni1 dl¢lide olmayip farkli olmasi, dogalligi, estetigi ve yeniligi
temsil eder. Amblemde yer alan renkler incelendiginde mavi renk huzuru, giiveni ve
cesareti ifade etmektedir. Kirmiz1 ve sarinin kullanimi ise Keramika logosunun Bauhaus
yaz1 ailesine gdre hazirlanmis olmasi ve Bauhaus tasarim ekoliiniin kullandig1 renkleri
icermesindendir. Ayrica amblemde bulunan ii¢ renk, seramigin ana maddelerini

olusturan kil, kuvars ve kaoleni temsil etmektedir.
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Gorsel 2.1: Keramika Logo Yatay

(" keramika

Gorsel 2.2: Keramika Logo Dikey

K
keramika

2.1.8. Marka Renkleri

Logoda kullanilmig olan Bauhaus fontunun yani sira kurumsal renkler olarak
da Bauhaus eserlerinde bulunan siyah, mavi, sar1 ve kirmizi tonlu renkler tercih
edilmistir. Ancak bu renkler Bauhaus da kullanildigi sekilde canli renkler yerine
yumusak tonlar tercih edilmistir. Bu renkleri inceledigimizde ana renkler oldugu dikkat
¢ekmektedir. Ana renklerin gerekli oranlarda karigtirilmasti ile istenilen tiim renkler elde
edilebilmektedir. Kurumsal kimlikte kullanilma nedeni ise Keramika firmasinin en fazla

renk iireten firmalardan birisi olmasi nedeniyle firma ile iliskilendirilmistir.
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Gorsel 2.3: Marka Renkleri ve Kodlari

PMS
Neutral B

HEX
#BBA4B8

Renk HEX
Kirmizi 7524 C AAASRA8

2.1.9. Logo Kullanim

Uygulama yapilacak alanlarin orantisina gore logo dikey veya yatay olarak
uygulanmalidir. Logo renkleri bulundugu arka plan rengine gore beyaz veya siyah

olarak uygulanabilir.
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Gorsel 2.4: Keramika Logo Renk ve Kullanimi

(&
keramika (@ keramika

K

? keramika keramika

2.1.10. Yaz1 Karakteri Kullanimi

Yapilan ve yapilacak olan ¢alismalarda kullanim i¢in serifsiz karaktere sahip
olan “Nexa” font ailesinin kullanimina karar verilmistir. Bu yazi karakteri ailesinin
ozelligi ise hem basilt hem de web {lizerinde iyi diizeyde okunabilirlik, iyi islenmis bir
geometrik tasarim, 104 dilde karaktere uyumluluk ve optimize edilmis karakter
araligina sahip olmasidir. Aile olarak genis olan bu yazi karakteri web, baski, hareketli
grafikler, vb. bir¢ok alanda ihtiyaglar1 karsilayabilmektedir. Genele bircok ihtiyact

karsilamasi nedeniyle bu yazi karakteri ailesi tercih edilmistir.

Nexa Yazi Karakteri Ailesinde Bulunan karakterler su sekildedir;
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Gorsel 2.5: Yaz1 Karakteri Ailesi

Nexa Thin Nexa Regular Italic
Nexa Thin Italic Nexa Bold

Nexa Extra Light Nexa Bold Italic

Nexa Extra Light Italic Nexa Extra Bold

Nexa Light Nexa Extra Bold Italic
Nexa Light Italic Nexa Heavy

Nexa Book Nexa Heavy Italic
Nexa Book [talic Nexa Black

Nexa Regular Nexa Black Italic

2.2. BASILI KURUMSAL KIiMLIK TASARIMI UYGULAMALARI

2.2.1. Katalog

Uriinleri tamtmak amaciyla 148x210 mm olarak belirlenen &lgiide katalog

tasarimi yapilmistir. Katalog hem basili hem de dijital olarak kullanilmaktadir.
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Gorsel 2.6: Uriin Katalogu Tasarim

2.2.2. Biilten

Firma igerisinde gergeklesen gelismeleri tanitmak amaciyla 210x297 mm
olarak belirlenen 6l¢iide biilten tasarimi yapilmistir. Katalog hem basili hem de dijital

olarak kullanilmakta ve firma igerisinde elektronik posta olarak da gonderilmektedir.

Gorsel 2.7: Kurumsal Biilten Tasarimi

" keramika

AYLIK BULTEN

2.2.3. Afis

Keramika magazalar1 i¢in kampanyalarda kullanilmak iizere kampanya afisi
tasarlanmistir. Afis 500x700 mm Ol¢iisiinde hazirlanmis olup, dijital olarakta kampanya

maillerinde kullanilmaktadir.



73

Gorsel 2.8: Kampanya Afisi Tasarimi

Sofralar Yenileniyor!

Keramika Urunlerinde
%30 indirim!

s keramika

N P

2.2.4. CD Etiketi ve Zarfi

Tasarlanmis olan iiriin katalogunun dijital da olarak kullanilmasi ve dagitilmasi

icin hazirlanmistir.

Gorsel 2.9: Cd Etiketi ve Cd Zarfi Tasarimi

» keramika

" KATALOG

KATALOG

% keramika
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2.2.5. Cepli Dosya

Sirket sunumlarinda, toplantilarda ve miisterilerine teklif gonderme amaci ile

220x310 mm olgiisiinde hazirlanmistir.

Gorsel 2.10: Cepli Dosya Tasarimi

(s
keramika

2.2.6. Ajanda

Kurum ihtiyaglarini karsilamasi ve promosyon olarak da kullanilmasi amaciyla

140x200 mm oOlgiisiinde hazirlamistir.

Gorsel 2.11: Ajanda Tasarimi
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2.2.7. Masa Takvimi
Kurum ihtiyaglarini karsilamasi ve promosyon olarak da kullanilmasi amaciyla

195x 95 mm 6l¢iisiinde hazirlamistir.

Gorsel 2.12: Masa Takvimi Tasarimi

Crrrrreek

[Em—— ] o AGUSTOS 2022

¢ P ¢ EHE

2 4 5 6 7
0 M 122 B 14
8 19 20 21

25 26 27 28

TenmUz
BN

2.2.8. Kalem
Kurum ihtiyaglarini karsilamasi ve promosyon olarak da kullanilmas1 amaciyla

hazirlanmistir. Koyu renklerde daha fazla ¢izilme ve asinma olmasi nedeniyle beyaz

renk tercih edilmistir.

Gorsel 2.13: Tiikkenmez Kalem Tasarimi
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2.2.9. Flama

Etkinlik, sponsorluk ve organizasyonlarda kullanilmak iizere 500x750 mm

Olciilerinde hazirlanmstir.

Gorsel 2.14: Bez Flama Tasarimi

2.2.10. Roll Up

Etkinlik, sponsorluk ve organizasyonlarda kullanilmak tizere 85x200 mm

Olgiilerinde hazirlanmustir.

Gorsel 2.15: Roll Up Banner Tasarimi

'»
keramika
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2.2.11. Billboard

Keramika kampanyalarda kullanilmak iizere kampanya tamitim afisi

tasarlanmistir. Afis 4000x2000 mm 6l¢iisiinde hazirlanmustir.

Gorsel 2.16: Billboard Banner Tasarimi

. P4

Keramika Urinlerinde
%30 indirim!

+ keramika

2.2.12. Oriimcek Stand

Etkinlik, sponsorluk ve organizasyonlarda kullanilmak iizere 4000x2500 mm

Olciilerinde hazirlanmistir.

Gorsel 2.17: Oriimcek Stand Banner Tasarimi

\

» keramika

Sofranin Rengi
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2.2.13. Kurum Tabela

Kurum dis cephesine 4480x700 mm o6l¢iisiinde hazirlanmistir. Malzeme olarak

mat pleksi malzemeleri tercih edilmistir.

Gorsel 2.18: Kurum Tabela Tasarimi

2.2.14. Kartvizit

Kartvizit tasariminda klasik olarak 55x85 mm Ol¢lsii tercih edilmistir. Bir¢ok

materyalde oldugu gibi koyu zemin tercih edilmistir.

Gorsel 2.19: Kartvizit Tasarimi

2.2.15. Antetli Kagit

Tasarim 210x297 mm olarak a4 Ol¢iisiinde hazirlanmistir. Mabu olarak

kullanimin yani sira .doc formatinda da hazirlanarak dijital olarakta kullanilmaktadir.
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Gorsel 2.20: Antetli Kagit Tasarimi

(" keramika

2.2.16. Diplomat Zarf

Zarf tasarimi 105x240 mm Olgilistinde hazirlanmis olup, diger materyallerde

oldugu gibi agirlirlkl olarak koyu renk tercih edilmistir.
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Gorsel 2.21: Diplomat Zarf Tasarimi

(s keramika

2.2.17.Torba Zarf

Zarf tasarimi 320x420 mm Ool¢iisiinde hazirlanmis olup, diger materyallerde

oldugu gibi agirlirlkli olarak koyu renk tercih edilmistir.

Gorsel 2.22: Torba Zarf Tasarimi




2.2.18. Totem
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Keramika magazalarina yakin konumlarda kullanilmaktadir. 6000x3000 mm

6l¢iistinde hazirlanmis olup, mat ylizey yapist tercih edilmistir.

Gorsel 2.23: Totem Banner Tasarimi

s keramika

Sofranin Rengi

2.2.19. Kupa

Kurum ihtiyacglarini karsilamasi ve promosyon olarak da kullanilmasi amaciyla

hazirlanmistir. Logo yerine sadece amblem kullanilarak mat siyah renk tercih edilmistir.

Gorsel 2.24: Kupa Tasarimi
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2.3. DIJITAL KURUMSAL KIMLIiK TASARIMI UYGULAMALARI

2.3.1. E-posta Imza Tasarim

Mail imza tasariminda logonun dikey versiyonu tercih edilmistir. Imzanmn
dosya boyutu diisiik olmasi i¢in ve bir¢ok mail altyapisina rahat¢a gonderbilmek

amactyla metinler ve diizenleme html olarak hazirlanmistir.

Gorsel 2.25: Mail imza Tasarimi

New Message — 7 X

Hey Ryan, can you reply back to this email with a quick “yay" or “nay” on moving forward
with this?

Either is great, just wanted to be sure!
Neville

%, 4447020 ¥ burak@keramika.com.tr &) www.keramika.com.tr

' Burak GEBEDEK
( ‘ Dijital Medya Uzmani

@ 1 Organize Sanayi Bslgesi, Necati Unal Caddesi No:1 Merkez /KUTAHYA

]

2.3.2. Web Sitesi Tasarim

Web sitesi tasariminda icerikler mobil, tablet ve masaiistii versiyonu olarak
responsive olarak hazirlanmistir. Hazirlanan banner igerikleri .jpeg formatinin dosya
boyutu yiiksek olmasi nedeniyle yerine daha diisiik dosya boyutu olan .svg formatinda

hazirlanmistir. Bu sayede kullanici deneyimine katki saglanmistir.
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Gorsel 2.26: Web Sitesi Tasarimi

(4 keramika = e

GOZ AL RENKLERIVLE
4 Kisilik Yemek Takimlari
< Simdi Stoklarda!

2.3.3. Sosyal Medya Paylasim Sablonu

Yapilacak olan iiriin paylasimlari ve duyurularimi standart hale getirecek,

biitiinliik olusturacak sekilde sablon tasarimi hazirlanmistir.
Gorsel 3.27: Sosyal Medya Paylasim Sablonu Tasarimi

Keramika'dan Yeni Uriin:

(" keramika -
Sans Kupasit!

% keramika
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2.3.4. Favicon

Browser’larin web sitesi bilgilerini gosterdigi kisimdir. Bu kisimda sadece

amblem kullanilarak tasarim 32x32 px Ol¢iistinde hazirlanmistir.

Gorsel 2.28: Favicon Tasarimi

Il Keramika

Add Section

2.3.5. Mobil Uygulama icon

Mobil uygulama kullanilmak amaciyla sadece amblem kullanarak icon
hazirlanmistir.  Gilinlimiizde birgok telefonda dark tema kullanilmasi nedeniyle,

amblemde agik renk tercih edilmistir.
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Gorsel 2.29: Mobil Uygulama Icon Tasarimi

2.3.6. PowerPoint Sunum Sablonu

Yapilacak olan sunumlarda biitiinliik olusturmak amaciyla hazirlanmistir.
Sunum vektorel olarak hazirlanmistir ve .pptx formatinda hazirlanarak diizenlenebilir

versiyonu olusturulmustur.

Gorsel 2.30: PowerPoint Sunum Sayfasi Sablon Tasarimi Kapak

% keramika

o 2022

OCAK - SUBAT - MART
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Gorsel 2.31: PowerPoint Sunum Sayfas1 Sablon Tasarimi Seperator

SUNUM

(: keramika ALT BASLIK/KONULAR

Gorsel 2.32: PowerPoint Sunum Sayfasi Sablon Tasarimi Grafik Sayfasi

SUNUM

GRAFIGi

GENEL DURUM

Q00.000

00.000

%10 )
%49 2021

000.000

00.000

(o]
2020 2021 2022
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Gorsel 2.33: PowerPoint Sunum Sayfas1 Sablon Tasarimi Agiklama Sayfasi

ICERIK

ANLATIMI

Lorem lpsum is simply dummy text of
the printing and typesetting industry.

Lorem lpsum has been the industry's
standard dummy text ever since the
1500s, when an unknown printer took a
galley of type and scrambled it to make
a type specimen book.

Gorsel 2.34: PowerPoint Sunum Sayfasi Sablon Tasarimi Arka Kapak

SUNUM
KONUSU

(s keramika

2.4. PROMOSYON URUN KURUMSAL KiMLIK TASARIMI
UYGULAMALARI

2.4.1. Saat

Promosyon iiriin olarak hazirlanan saat tasariminda agirlikli olarak koyu renk,

yelkovan ve akrep kisminda ise yardime1 renkler tercih edilmistir.
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Gorsel 2.35: Promosyon Saat Tasarimi

2.4.2. Anahtarhk

Promosyon {iriin olarak hazirlanan anahtarlik tasariminda sadece koyu renk

tizeri amblem tercih edilmistir.

Gorsel 2.36: Promosyon Anahtarlik Tasarimi

—
>
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2.4.3. Mouse Pad

Promosyon iiriin olarak hazirlanan mouse pad tasariminda sadece koyu renk

lizeri amblem tercih edilmistir.

Gorsel 2.37: Promosyon Mouse Pad Tasarimi

2.4.4. Sapka

Promosyon iiriin olarak hazirlanan sapka tasariminda sadece koyu renk kumas

tizeri amblem tercih edilmistir.

Gorsel 2.38: Promosyon Sapka Tasarim
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2.4.5. Bez Canta

Promosyon {iriin olarak hazirlanan bez canta tasariminda koyu renk kumas

tizeri dikey logo tercih edilmistir.

Gorsel 2.39: Promosyon Bez Canta Tasarimi

s
keramika

2.5. AMBALAJ KURUMSAL KiMLIiK TASARIMI UYGULAMALARI

2.5.1. Kargo Tasima Kutusu

Uriinlerin kargoda miisterilere gonderilmesi esnasinda zarar gérmemesi ve
orijjinal ambalajinin bozulmamast amaciyla hazirlanmigtir. Zedelenmelere daha

dayanikli olmasi nedeniyle Kraft malzeme iizeri renksiz flekso baski tercih edilmistir.
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Gorsel 2.40: Kargo Uriin Tasima Kutusu Tasarimi

2.5.2. Kagit-Karton Poset

Miisterilere 6zel hediyelerinde kullanmalar1 hedeflenerek hazirlanmistir,

malzeme olarak sert karton-kagit olarak magazalarda i¢in hazirlanmistir.

Gorsel 2.41: Kagit-Karton Poset Tasarimi

2.5.3. Naylon Poset

Miisterilerin standart hizmetlerde kullanimi1 hedeflenerek hazirlanmstir,

malzeme olarak naylon(plastik) malzeme tercih edilmistir.



92

Gorsel 2.42: Naylon Poset Tasarimi

(e

keramika

2.5.4. Uriin Kutusu

Uriin kutu tasarimi diger kurumsal kimlik 6glerinden farkli olarak kutuda

bulunan {iriin ambalaj lizerine dekupe edilerek kullanilma standarti belirlenmistir.

Gorsel 2.43: Uriin Kutusu Tasarimi

A keramika \

) MYRA

KAMVE FINCANT

AXIMY
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SONUC VE ONERILER
Sonug¢

Arastirma kapsaminda Keramika firmasinin kullanmis oldugu kurumsal kimlik
tasarimi marka ekibi ile goriisiilerek tasarim yapilacak materyallere karar verilmis, bu

materyaller lizerine ¢alismalar yapilmustir.

Marka ve kurumsal kimlik tasarimi konular1 hakkinda farkli tanimlar ve 6nemi
hakkinda literatiir taramalar1 yapilarak, arastirma desteklenmistir. Bu baglamda
Keramika kurumsal kimlik tasarimiyla gorsel 6gelerde renk kimligi, tipografi ve tasarim
olarak biitiinlik saglayacak oOzellikler kazandirilmaya calismaya calisiimistir.
Aragtirmada marka ve kurumsal kimlik tasarimi arasindaki iliskiye dair teorik bir
cergeve olusturularak bu iligki incelenmistir. Bu basliklarla ilgili daha 6nceden yapilan
diger arastirmalardan  kazanilan bulgularla  desteklenerek calisma  siireci

sekillendirilmistir.
Arastirmadan edinilen bilgilerin sonucu su sekildedir;

1. Tasarim felsefesi olarak incelendiginde Bauhaus tasarim stili dinamiklerinin
Keramika firmasina yapilan kurumsal kimlik tasarimi ile Ortlistiigli sonucuna
ulagilmistir. Bu sonug ¢ercevesinde Bauhaus tasarim stili tasarimlarin sekillenmesine

onemli rol oynamustir.

2. Keramika marka c¢alisma ekibi ile yapilan goriismelerde kullanimda olan
kurumsal kimlik tasariminin giincel ihtiyaglart karsilamada eksik kaldigi, gelistirilmesi
gerektigi goriisiine ulasilmistir. Bu cercevede tasarimlar dijital alanlarin dinamiklerine
rahatlikla uyum saglayacak ve baski gibi endiistriyel islerde uygulanmasinda kolaylik

saglayacak sekilde tasarlanmasi noktasi cok dnemlidir.

3. Yapilan tasarim ¢aligmalarinin uygulanmast ile ilgili satin alma agamalarina
gelmeden Once baskr islemleri gergeklestirecek matbaalar veya firmalar ile goriistilerek
uygulama esnasinda karsilasilabilecek dezavantajlar ve uygun malzemeyi seg¢me
hakkinda teyitleserek bilgi almak, siirecin daha siirdiiriilebilir olacagi sonucuna

ulasilmistir.

4. Dijital uygulama kisminin bir pargasi olan web tasarim alaninda miimkiin
olabildigince dosya boyutlarinin yiiksek olmasi sebebiyle .jpeg ve png formatlarindan

kaginilmalidir. Sitenin igerikleri daha hizli yiliklenmesi amaciyla tasarimlar SVG ve
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HTMLS5 gibi teknolojilerle desteklenmesi gerekmektedir. Bu sayede web sayfalarinin

daha hizli agildig1 ve kullanic1 deneyiminin arttig1 goriilmiistiir.

5. Kurumsal kimlik tasarimi kisminda kullanilan Bauhaus stili renkler uygun
tonlarda hazirlanarak Keramika’nin en ¢ok renk iireten firmalardan oldugu
vurgulanmistir. Bu renk tonlar1 ayn1 zamanda ana renklerden agirlikli olmasi dijital
ekranlarda ve baski ekipmanlarinda uygulanmasi kolaylasmigtir. Bu ¢ercevede
yapilacak tasarimlarda renk karisim oranlarmin dikkat edilerek tonlar secilmesi

gerektigi sonucuna ulasilmistir.

6. Tasarimlarda koyu agirlikli renkler kullanmanin dijital sistemlerin gii¢
tilketimine katki saglamasi ve ekran 1siklariin gozii yormamasi hedeflenerek tasarim
stirecinde agirlikli olarak koyu renklerin tercih edilmesi sonucuna varilmigtir. Bu faktor
markanin stratejik yaklasimlarinda kullanict ile kurdugu iletisimi gili¢lendirme

noktasinda da onemlidir.
Oneriler

Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara yonelik, bu arastirmada elde edilen bulgu

ve sonuglara yonelik oneriler su sekildedir;

Kurumsal kimlik tasariminin sirket kurulumundan itibaren gelecege yonelik
planlar dogrultusunda hazirlanarak ertelenmemelidir. Calismanin  ertelenmesi
sonucunda kurum kimligi agisindan belirsizliklere veya yanlis kimlik yonelimlerine yol

agabilir.

Kurumsal kimlik tasariminin uygulanmasi, denetlenmesi ve yapilacak
caligmalar da tasarimcilar ve firma arasinda bir koprii gorevi olusturmasi amaciyla,
firmalarda marka departmanlarinin olusturulmas: bu anlamda Onemlidir. Marka
departmanlarinin  olugmast ile kurum kimligi ve yiritilecek stratejilerin

uygulamalarinda stirdiiriilebilirligini destekleyecektir.

Kurumsal kimlik tasarimi sonrasi Kkararlastirilan standartlar kural olarak
belirlenmeli ve tiim standartlar bir rehber kitap¢igi olarak hazirlanmalidir. Hazirlanan
calisma ile ¢alisanlar ve tasarimcilar agisinda seffafligin yani sira ¢alismalarda kolaylik

saglayacaktir.
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Tasarim ¢alismasi siirecinde matbaa ve uygulama yapacak firmalar ile
goriiserek satin alma konusunda maliyet teyidi yapilabilir. Baz1 malzeme ve renk tonu

diizenlemesi ile uzun vade de ciddi tasarruflar saglanabilir.

Kurumsal kimlik tasarimi belli yillar veya siireler kapsaminda giincel
teknolojiler, tasarim trendleri veya hedef Kkitlelere goére tasarim revize makyaj
calismalar1 yapilmalidir. Derinlemesine kurumsal kimlik tasarimi degisikliklerine

gidilmesi kullanicilar agisindan firmaya kars1 olumsuz etkiler yaratabilir.

Kurumsal kimlik tasarimi hazirlanirken mevcutta bulunan web sitesi tizerine
Google Analytics gibi bir funnel kurularak kullanici hareketleri analiz edilebilir. Analiz

sonucunda kullanic1 deneyimini arttirmaya yonelik daha verimli caligmalar yapilabilir.

Kurumsal kimlik tasarmminin gereklilii ve meveut durum sartlarini
degerlendirmek amaciyla sirket i¢i sunumlar hazirlanmali. Sunumu ile birlikte sirkette
calisan farkl disiplindeki insanlar bilgilendirilerek, sirket ici yapilan kiiltiirii olusturma

anlaminda desteklenebilir.



EKLER



Ek 1: Keramika Degerlerini ve Kimligini Belirleme Sorular:

1- Keramika isini yaparken en ¢ok neye deger vermektedir?

2- Keramika’nin en ¢ok tutkulu oldugu sey nedir?

3- Keramika bugiine kadar ne yapti?

4- Keramika bugiine kadar ne yapti?

5- Keramika bunu nasil yapt1?

6- Keramika bunu kim-kimler i¢in yapt1?

7- Keramika’nin yaptiklari ne gibi bir deger getirdi?

8- Keramika neyi temsil eder?

9- Keramika’nin en ¢ok gurur duydugu sey nedir?

10- Keramika’nin hicbir sey i¢in feda etmeyecegi ilke/ilkeler nelerdir?
11- Keramika’nin hizmet verdikleri i¢in en dnemsedigi sey nedir?

12- Keramika miisterilerine, iiriinleri disinda deger olarak ne satmaktadir?
13- Keramika miisterilere sundugu vaadi yerine nasil getirmektedir?

14- Keramika Diinya’da hangi degisiklige katki saglamay1 umuyor?

15- Keramika Diinya’daki hangi sorunu ¢6zmeye ¢aligtyor?

16- Keramika’ya gore basari neye benzer?

17- Keramika kaar elde etmenin 6tesinde miisterilerine ne vadetmektedir?

18- Keramika sadece akla degil duygulara da hitap etmek i¢in ne yapmaktadir veya ne
yapmalidir?

19- Keramika’nin, Diinya’da benzeri olmayan saglayabilecegi sey ne olabilir?
20- Keramika’nin Cinsiyeti size gore asagidakilerden hangisidir?

Unisex (Her iki Cinse de Uyan)

Feminen (Kadins1)

Masculine (Erkeksi)
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