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ONSOZ

Kurumsallasma ve markalasma ile bagdasan kurumsal kimlik konusu
iilkemizde de siirekli gelisim gostermistir. Bu gelisme ile birlikte rekabet ortami
dogmus ve kurumlarin rakipleri karsisinda daha gii¢lii konuma girmesi igin ¢esitli
unsurlar ortaya ¢ikmistir. Bu durum kurumlarin olumlu ya da olumsuz sekilde
birbirlerinden etkilenmesine zemin hazirlamistir. Bu calisma Ozellikle kurumsal
kimligin, kurumsallagsma ve markalagsma siirecindeki kurumlara olan etkisi, tanitim
faaliyetleri ve bu faaliyetlerin kurumlar icin igerdigi Onemi etkileyen faktorler

vurgulanmustir.

Bu tez ¢aligmasini siirdiirdiigiim siire¢ boyunca; dnce yakin ilgi ve yardimini
esirgemeyerek, fikri ile destek veren degerli danismanim Sn. Memetsan
YILDIZHAN’a ve ayn1 zamanda sevgili annem Songiil Cevik ve babam Ali Cevik’e,
her konuda yanimda olan degerli arkadasim Sibel Senel’e ilerledigim yolda

gosterdigi sabir ve anlayis icin sevgili Ali Giingdr’e sonsuz tesekkiirlerimle...

Istanbul, 2013 Merve Cevik
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1.GIRIS

Kurumsallagsma ve markalagsma kavramlar1 kurumsal kimlik literatiiriinde yer
etmis Oonemli kavramlardir. Kurumsallasma ve markalasma ile biitiinliikk saglayan
kurumsal kimlik kavrami, gorsel ve tasarimsal anlamda kurumun markalagmasina
destek vermistir.

Insanlarin kimligi oldugu gibi kurumlarinda kendine &zgii birer kimlikleri
vardir. Kurumlar kimlikleri sayesinde rakiplerinden ayirt edilir ve farklarini ortaya
koyarlar. Kurumlarda tipki bireyler gibi sosyal iliskilerini kimlikleri aracilig1 ile
devam ettirirler. Kurumsal kimlik higbir sekilde kopyalanamaz, he kurumun kimligi
kendine 6zgiidiir.

Kurumlarin ve sirketlerin arzuladiklar1 basariy1r yakalamalarinda 6nemli bir
etken olan imaj; kurum kimligin bilinir ve tercih edilir olmasini saglamigtir. Bir
kurumun Kkimliginin basarisi, hedef kitlesinin kurumu nasil goérdigi ile dogru
orantilidir, basarili bir kurumsal kimlik; kurumun hedef kitlesi tarafindan nasil
algilandigima ve degerlendirildigine baglidir. Kisilerin beynindeki algilama ve
degerlendirme denildiginde, imaj s6z konusu olmaktadir. Kurum kimligi
caligmalarinin nihai amaci olumlu ve basarili bir imaj olusturma ¢abasidir. Kurumsal
imaj olusurken, tim kurum kimligi dikkate alinmalidir, ¢iinkii kurum felsefesi,
kurumsal davranig, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim ¢abalarinin tiimiiniin
neticesinde olusan kimlik, kurumsal imaji sekillendirmektedir. Ancak dogru
konumlandirilamaz, kullanilmaz ve yonetilmezse geriye doniisii ¢ok zordur.

Kurumsal kimlige olan ilginin son25 yilda siirekli arttig1 goriilmektedir. Son
zamanlarda kurumlar, kendilerine uygun bir kurumsal kimlik yaratma c¢abasi

igerisinde olup kurumlari igin isim, logo, slogan, renk, mimari ile birlikte davranis ve



iletisim tarzin1 olusturmaktadir. Boylelikle hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir
imaj yaratmay1 hedeflemistir.

Kurumsal kimlik diizenlemeleri yapilirken kurumsal tasarim bir ifade bigimi
olarak 6n plana ¢ikar ve kuruma 06zgii niteliklerin gorsel olarak anlatilmasina ve
desteklenmesine yardimci olur.

Kurumsal tasarim iirlin tasarimindan, mimariye kadar 6zgiin bir anlatimi
hedefler ve hedef Kitlede olusturmak istedigi ilgi ve giiveni goérsel Ggelerle ve
mekansal algiyla pekistirir. Boylece olusturulan tasarim nitelikleri, ayni isim ve
kaliteyi yeni pazarlara tasimada kullanilarak, yerel bayilikler veya yeni subelerle
firmanin pazar agini olusturur. Firmanin kitlelere ulasmak i¢in kurdugu bu ag,
firmaya 6zgii bir yapilasmay1 da beraberinde getirir.

Bu ¢alismada genel olarak kurumlarin kendilerini i¢ ve dis hedef kitleye ifade
etmekte kullandiklar1 Onemli stratejik araglarin en Onemlisi olan kurumun
markalagma ve kurumsallagsma siirecinde kurumsal kimligin kuruma olan katkisina
yer verilecektir. Kurumlarin markalagsma ile kurumsal kimlik tanitimi arasindaki
iliski incelenecektir.

Tezin birinci boliimiinde; Kurumsal kimlik kavramimin tanimi yapilmis,
tarihsel gelisimi ve grafik tasarim agisindan kurumsal kimlik kavrami incelenecektir.
Ikinci boliimde, Kurumsallasma ve markalasma kavramlarmin tanimi ve tarihsel
gelisim siireci aciklanacaktir. Uciincii boliimde ise kurumsallasma ve markalasma
stireci kurumsal kimlik ile iligkilendirilip incelenecektir. Tezin son bélimii olan
ornek bir firmanin incelenmesi basligi altinda Arcelik firmasinin kurumsallagsma
stireci ve degisim siireci agiklanacaktir. Kurumun yeni logosunun neler ifade ettigi,

reklam politikasi ve tarihsel gelisimi incelenecektir.



2. KURUMSAL KiMLIiK

2.1. Kurumsal Kimlik Tanimi

Kurumsal kimlikle ilgili literatiirde bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir
bunlardan bazilari;

Kimlik kelimesi Tiirk Dil Kurumu’nda: “1. Toplumsal varlik olarak insana
0zgii olan belirti, nitelik ve d6zelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan
sartlarin biitiinii, 2. Kim oldugunu kanitlayan belge, 3. Herhangi bir nesneyi
tanimlamaya yarayan 6zelliklerin tiimii seklinde tanimlanmustir.” (Ertekin, 2008:7)

Biiyiik Larousse’de: “Bir kimsenin grubun bireyselligini ayirt edici 6zelligini
olusturan, onun baskasindan ayirt edilmesini saglayan ve kendini kendi olarak
bilmesini saglayan siirekli ve temel 6zelligi, hiiviyet olarak tanimlanir.” (Biiyiik
Larousse, 1986)

Kurumsal kimlikle ilgili yapilmig farkli tanimlar bulunmaktadir bunlar ;

Ayla Ak’a gore: “Bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir iiriin ya da
hizmetin adinin, yaptig1 isin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve beyinsel olarak
akillarda, “basarili/basarisiz”, “olumlu/olumsuz”, “giizel/cirkin” yerlesmis seklidir.”
(Soganct, 2002: 6)

Wally Olins’e gore: “Kurum kimligi bir kuruma ait ii¢ noktayl
yansitabilmektedir. Bunlar kim oldugu? , ne yaptig1? , nasil yaptigidir?” (Nayir,
2012: 1)

Tuna’ya gore: “Kurumsal kimlik, bir kurumun hatirlanabilir karakteristik
ozelliklerinin ve onu digerlerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi,
kurumun somut kisiliginin ortaya konulmasidir. Bu anlamda “kimlik” kavramui,
kurumun farkliligini ve hatirlanabilirligini de kapsamaktadir.” (Eyiiboglu, 2008:12)

Alessandri’ ye gore: “Bir kurumun kurumsal kimligi kendini halka sundugu

yiiziidiir; kurumun kendini gorsel olarak tanimlamasidir.” (Eyiiboglu, 2008:12)



2.2. Kurum Kimliginin Tarihsel Gelisimi

“Bireylerin sosyal bir yasanti igerisinde bir arada yasamaya baslamalariyla
birlikte, kendilerini bir biitlin olarak ve bir kimlik ile ifade etme ihtiyaglari
dogmustur. Bu bakimdan kurum kimliginin baz1 o6gelerine ilk kez soylularin,
krallarin ve sehirlerin kullandiklar1 armalarda ve ordularin iiniformalarinda

rastlanmaktadir.” (Okay, 2002:17)

Sekil 2.1: Amerikan Ordusu asker tiniformalari

Kurumsal kimligin tarihsel ge¢gmisinde ¢ok bilinen bir hikaye yer almaktadir;
Yiizyillar oncesinde bir kral, kendisi i¢in, sembol olarak bir ha¢ dizayn ettirir ve
bunu askerlerinin kalkanlari tizerine uygulatir. Bir siire sonra, komsu iilkenin krali bu
isareti cok begenir ve o da kendi askerlerinin kalkanlarina ve elbiselerine ayni isareti
isletir. Ancak bir giin aralarinda ¢ikan bir savas sirasinda, bu isaretlerin benzerligi
nedeniyle, askerler birbirine karisir ve bir karmasa yasanir. Sonugta krallar,
kendilerine ozel, degisik isaret ve semboller tasarlatmanin daha dogru olacag:
diisiiniilmiis ve uygulaninca bu karisikliga son vermislerdir. Hatta diger iilkelerin
krallart da aymi sekilde calismalar yapinca, her iilkenin ordusundaki askerlerin

kiyafetleri, o iilkenin kiiltiirel ve toplumsal degerlerine de uygun olarak gelistirilir ve



ortaya degisik sekillerde kimlikler ¢ikmaya baslar (Uslu , 2006: 33). Ilerleyen zaman
icinde liniformalarin yani1 sira formalara ve ¢esitli arag gereglere uygulanmistir.

Orta cagin baslarinda ortaya ¢ikan sanayi devrimi ile endiistrilesme ve
ilkelerin somiirge yarisindaki ¢abalari, kendilerini cazip kilmak ve giicli simgelemek
i¢in kurum kimligi kavramina hiz vermiglerdir.

15. yy’dan baslayarak kitap basiminin Avrupa’da gelisimi ile birlikte
basimevleri kitaplarina kendi isaretlerini koymaya baslamiglardir. Doénemin
sanat¢ilarindan Albrecht Diirer de baskilarini ve resimlerini hep ayni isaret ile

imzalamistir.

D

1462 Mainz’li baski ustalar1 Fust ve (1462) 15. Yiizy1l Albrecht Vicenza’li Matbaac1 Agostino
Schoffer’in kullandigi agagoyma arma Diirer’in armasi Dalla Noce nin kartal-aslan karigimi
aga¢ oyma arma

Sekil 2.2: 15.yy.’da tasarlanmig armalar

17. ylizy1lda Avrupa’daki kurumsal kimligin en giizel 6rneklerinden biri olan
bayrak aidiyeti, halki bir arada tutmay1 ve iilkenin amaci dogrultusunda ilerlemeyi
hedeflerken; iizerine islenmis simgeler araciligiyla da ideolojilerini (biling yapisini,
toplumsal-ekonomik iligkilerini) diger {iilkelere duyurmak islevini stlenmislerdir

(Calis, 2008:7).
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1965 Ingiliz Tiirk Korsanlar1 1798 Osmanli Hilafet Sancag1

18. yy Amerikan Bayragi 18. yy Osmanli imparatorlugu

Sekil 2.3: 17.yy Avrupa’ da kullanilan bayrak 6rnekleri

Kurum kimligi gelisimi teknolojik gelisimler ile biiyiik olgiide paralellik
gostermistir. Ticaretin, imalat ve sanayilesmenin gelismesi ile birlikte, birgok sanayi
kolu ve beraberinde birgok kurum ortaya ¢ikmustir. Sayisi giin gectikge artan
kurumlar da, kurumsal kimlikleri sayesinde birbirlerinden farklilasmaya
calismislardir, dolayis1 ile kimlik kavrami olduk¢ca oOnemli bir hale gelmistir.
Ulkemizde kurum kimligi anlayis1 Avrupa’dakinden ¢ok da farkli degildir.

Kurum kimliginin giiniimiize dek gecirdigi evrimi, 6zellikleri nedeni ile dort donem

altinda incelemek miimkiindiir;

e Geleneksel Donem

Birinci Diinya savasinin sonuna kadar siiren bu dénemde kurumun kimligini
belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi veya kurucusu olmustur. Kurumun sahibi,
fabrikasin1 yapacak olan mimar seger, grafikeri belirler, liriin tasarimimi yapani
saptardi (Alkan, 2009: 26).

Kurumsal kimlik olusturmaya yonelik ilk ¢abalar 1850°li yillarda Ingiliz
demiryollar sirketleri tarafindan sergilenmistir. Kendilerine bir kimlik olusturma
cabasindaki kurumlar, trenlerin dis gériiniislerinden, i¢ techizatlarina kadar degisiklik

yapmiglar, tren garlarinin mimarisini degistirerek, farkli grafikler ve sembollerle




stislemislerdir.

R T T i T

Sekil 2.4: 1900’lerin basinda Ingiliz tren istasyonlar1

Bu dénemin belirgin isimleri olarak karsimiza ¢ikan kuruluslar; AEG, Ford,
Krupp ve Hevlett Packard; kar amaci giidiilmeyen alan ise Kizil Hag¢’tir (4.
Uluslararas1 6grenci trienali, 215: 2006)

Bu donemde kuruluslar iirlinlerin kalitesi i¢in bir isaret olusturma gayreti
icerisindeydi, bu nedenle de sanatgilarin desteginden yararlanmaya baglamiglardi.
Ornegin AEG, etkisi giiniimiize kadar siirecek olan bir sanatgiya, Peter Behrens’e
gorev vererek bunu basarmistir. Bu bakimdan AEG bir tasarimciya tasarim yapmasi
icin gorev veren ilk kurum ve bu dénem i¢in 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir.

Tasarimci ve mimar Peter Behrens 1907de AEG (Allge- meine Elektrizitaets
Gesellschaft) binalarinda, tirlinlerinde ve reklamlarinda ifade edilecek olan ortak bir
kimlik profilinin yaratilmasi i¢in goérevlendirilmistir. AEG'in Behrens tarafindan
yaratilan logosu zaman igerisinde bazi degisikliklere ugrasa da, gecerliligi giiniimiize
dek stirmustiir. AEG'nin sergiledigi bu tavri donemin diger kurumlar1 olayin
Ooneminin anlagilmamis olmasi nedeniyle uygulanmamuislardir.

AEG logosunun Peter Behrens'e kadar gecirmis oldugu asamalar asagidaki
gibidir. Behrens tarafindan olusturulan son sekil gilinlimiizdeki haline oldukg¢a
yakindir. Cok yonlii bir sanat¢t olan Peter Behrens AEG i¢in kimligin yanm sira

elektrikli aletlerin tasarimini da yapmustir.



1908’de Franz Schwechten
tarafindan gelistirilen logo

1900°den 6nce Otto Eckmann’in
gelistirilmis oldugu logo

Peter Behrens tarafindan 1907
yilinda hazirlanmis olan logo

Sekil 2.5: AEG logosunun evreleri

Siemens firma kimliginin yaratilmasinda kurucu Wemer von Siemens’in
biiyiik etkileri olmustur. Siemens Carlik Rusya’sinda kurdugu telgraf hatlarinin
Ruslar tarafindan onarimi yapilamayinca bu gorevi listlenmistir. Siemens fabrikasi
is¢ileri, yabanci statiisiinde olduklar1 i¢in halk tarafindan saygi gérmemis, bunun
tizerine Siemens mithendisleri Carin emriyle tek tip tiniforma kullanmak zorunda
kalmislardir. Bu tliniformalar ¢alisanlarin belli bir kurum temsilcisi olduklar1 ortaya

koymus ve halk tarafindan saygi gérmeye baslamislardir.
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Sekil 2.6: Siemens Logosunun Evreleri




Sekil 2.7: Siemens miithendis {iniformalari

Siemens, sayilar1 gittikce artan fabrikalarini, is¢i konutlarini, ulagim
birimlerini i¢ine alan, donemin iinlii mimarlar1 Walter Gropious ve Hans Scharoun
tarafindan Berlin’ de bir Siemens sehri kurmustur. Cevre halk ve Siemens calisanlari
icin bu kompleks ekonomik basari, sosyal iligkiler ve kurum kimliginin bir sembolii

olmustur (Schmidt, 1995).

Sekil 2.8: Siemens City

e Marka Teknigi Donemi

“Birinci ve Ikinci Diinya Savasi arasindaki donem marka teknigi donemidir.

Bu donemde kurumun markasi, tarzi ve niteligi ile onun kimligine ulagilmaya



calisilmigtir. Semboller araciligi ile desteklenen marka isimleri ve iirlinler kurumdan
bagimsiz olarak ortaya c¢ikmali ve varligini siirdiirmelidir goriisii yaygindir.”
(Ovalioglu,2007: 16)

Bu donem o6zellikle bir kisinin adi ile baglantilidir. Alman, Hans Domzlaff
kimlik olusumunda markay1 birinci sirada gosteren Damzlaff’in bu markaya
yiikledigi asil gérev; “kamunun giiveninin kazanilmasidir”. Bu donemde olusturulan
Domizlaff’in yarattig1 baslica kurum isaretleri; Siemens, Mercedes-Benz, Opel, Ford,
BMW gibi biiyiik otomobil firmalarinin isaretleri olarak sayilmaktadir. Gida
alaninda goze carpanlar ise Maggi, Knorr ve Bahlsen olmustur. Bu kurumlar

donemde olusturulan basarili kurum kimligi calismalarina 6rnek gosterilebilir.

e Ikinci Diinya Savasi Sonras1 Donem -Tasarim Donemi

Ikinci Diinya Savasi sonrasindan baglayarak, 1970’1i yillarina kadar siiren bu
donemde; Kurumlar uluslararasi pazarda faaliyet gostermeye basladiktan sonra, pek
cok firma arasinda ayirt edilmeyi saglamak ve kendilerini kabul ettirmek i¢in, kurum
kimligi ¢aligmalarina dnem vermeye baslamislardir.

Bu donemde Ulm sehrinde Yaraticilik Yiiksekokulu kurulmustur ve bu
okulda yogun bigimde, iiriin ve grafik tasarimlar1 yapilmustir (Ozsarag, 2001:17).

Tasarim donemi olarak anilan bu evrenin Ozelliklerini en 1yl tasiyan
kuruluglar arasinda; General Motors, Xerox, Braun, IBM gibi giiniimiizde de
taninmis kurumlarin adlar1 sayilabilir.

Tasarim doneminin kurum kimligi acisindan en onemli orneklerinden biri
IBM’dir. 1896 yilinda Tabulation Company adi ile kurulan ve 1920’li yillarda
International Business Machines adini alan bu kurum i¢in kurum kimligi olusturma
gorevi Eliot Noyes’e verilmistir. IBM’in endiistri tasarimi ile ilgilenen Noyes’e,
grafik alaninda Paul Rand eslik etmistir. IBM’in eski logosuna 1958 yilinda yeni
bicim verilmis ve yeni bir “kurulus yaz1” da getirilmistir. Rand’in “city medium”
yaz1 karakteri lizerine gelistirdigi logonun, negatif ve pozitif sekli, konturlu bir yazi

ve 8-13 cizgili kullanimi gibi, ¢cok sayida yorumu bulunmaktadir.
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de kullanilan logosu

Sekil 2.9: IBM Logosunun Evreleri

e Stratejik Donem

“Stratejik donem1970’1i yillardan giiniimiize kadar olan stirectir. Bu donemde
artik kurumsal kimlik, iiriin ve grafik tasarimi iceren dar cergeveden c¢ikmis,
Kurumlarin pazarlama ve sosyal strateji araci olarak goriilmeye baglanmigtir. Okay’a
gore kuruluslarin stratejik yonetim diisiincesi, genis anlamda kurumsal kimlik
diisiincesinin platformunu hazirlamistir.” (Calig, 2008: 13)

Stratejik donemin genel 6zeligi; kurum kimligi altinda gergeklestirilen somut
calismalar sayesinde insanlarin kafasinda olusturulacak soyut kavramlari
bicimlendirilmesidir. Bunun i¢in kullaniciya sunulan iiriiniin niteligi, tiretici kurumun
tasarim oOzelligini yansitmasi, iretici kurumun kurumsal kimligini tasimasi ve
tasarimin  kullanic1 tarafindan belirlenen gereksinimlere yanit vermesi gibi

ozelliklerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Yavuz, 2003: 70-71).

2.3. Grafik Tasarim Olarak Kurumsal Kimlik

Esas olarak, kurumsal kimlik, kurumsal terminoloji, kurumun mimari stili ve
gorsel kimligiyle es anlamli olarak kullanilmakta, (Van Riel ve Balmer, 1997) ve
bircok kurumsal kimlik uzmaninin da kokeni grafik tasarima dayanmaktadir.
Dolayisiyla grafik tasarima verilen 6nem oldukg¢a fazlaydi.

“Kurum kimligi denildiginde birgok kisinin aklina ilk gelen seyler kurumun
logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir.” (Okay, 2003)

Sembolize etme durumu sadece bir logoyla gerceklesebilir olsa da, kurumun var olus
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nedeni, karakteristik Ozellikleri gibi anlamlar s6z konusu oldugunda sembollerin
kurumu ifade etmesi gii¢ hale gelmektedir ve sembollerle kurum arasinda uygunluk
gerekmektedir .

Ak’a gore (1997) kurumsal kimlik "Bir kurumun, binalarinin, magazalarinin
dis goriinlimiinden, i¢ dekorasyonuna, ambleminden, kullanilan tim basili
evraklarina, satis ya da servis elemanlarinin kiyafetlerinden, tasit araglarinin
tasarimina kadar genis bir yelpaze iginde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak
dizayn edilmis goriintiisiidiir". Kurumsal semboller kurumun gérsel boyutunu kurum
icindeki ve disindaki insanlara iletmektedir. Dolayisiyla kurumun kimligi isimler,
semboller, logolar, yazilar, renkli projeler ve térenlerle ifade edilmektedir. Kurumsal
strateji iletisiminde sembolizmin rolii gorsel tasarim literatiirii tarafindan genis kabul
gormiistiir. 1950'lerde ve 1960‘larda kurumsal kimlik daha c¢ok orgiitsel
terminolojiyle, logolarla, kurum stili ve gorsel tanimlamalarla iliskilendirilmis,

kurumun tiiketicileri arasinda pozitif kurumsal imaj yaratmasi amaglanmaistir.

2.3.1. Kurumsal Kimlik Cesitleri

Kurumlar tarafindan kullanilan ve kurumlarin stratejilerini, markalagsma ve
iletisim politikalarin1 yansitan gorsel kimligi tekli (monolitik) kimlik, desteklenmis

kimlik ve markalanmis kimlik olarak {i¢ ana grupta siniflandirmistir.

e Tekli (Monolitik) Kimlik:

Bu gruba dahil olan kurumlar faaliyet alanlar1 ¢ok cesitli olsa da tek bir
gorsel kimlik kullanir. Tek c¢esit kimlik kullanimi isletme ve {iriinlerin kolayca

hatirlanmasini saglar. Bu tip kurumlara 6rnek vermek gerekirse; Toprak Holding,
THY, Petrol Ofisi, Pepsi, McDonald’s (Ak, 1998:21).
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Sekil 2.10: Monolitik Kimlik Ornegi

e Desteklenmis Kimlik:

Birden fazla sektorde faaliyet gdsteren kurumlardir, bu kurumlarin her biri
kendi kimligine sahiptir. Kurum c¢atisinda farkli markalar vardir, ancak iletisimde her
zaman ana marka goriiniir. Ulkemizde desteklenmis kimligin en bilinen
orneklerinden biri Sabanct Holding’tir. Alt markalarinin sonuna SA eki getirerek ana

kurulus belirtilmektedir.

SABANCI HOLDING

LASSA DIA SA AVIVA SA TOYOTA SA

Sekil 2.11: Desteklenmis Kimlik Ornegi

e Markalasms Kimlik

Glinlimiizde markali iirlinler lireten kurumlar, kendi kimliklerinden ¢ok sahip
olduklart markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kimlik yapisina en
uygun Orneklerden biri Unilever ve bu gruba bagli olan Sana, Algida, Lipton, Calve

hazir ¢corbalaridir.
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UNILEVER

ALGIDA LiPTON KNORR DOMESTOS

Sekil 2.12: Markalasmis kimlik 6rnegi

2.4. Kurumsal Kimlik Olusturulma Nedenleri

Kurumsal kimlik, bir kurumun kendini goérsel ve manevi degerleri ile
kamuoyuna anlatma; kimligini tanitma amaci ile bagvurdugu yontemlerin toplamidir.
Kurumun insan kaynaklart ile ve hedef kitle ile kurdugu iletisim, kurumun gorsel
tasarimi ve sunumu, kurumun triinleri, hizmetleri, basarilari, vizyon ve misyonu bir
kurumun kimliginin ifadesidir. Hedef kitle ile yapici bir bag kurmak, iirliin ve
hizmetlerin bagarisi yaninda art1 bir deger kazanmak, benzerleri ve rakipleri arasinda
fark edilir olmak ig¢in iistlenilen biitiin ugraslar kurum kimliginin yansimasidir.

“Diinyada adindan s6z ettirmis, markalasmis biitiin kurumlar hedef kitleleri
tizerinde biiyiik bir olumlu etki birakmis ve kurum kimliklerinin giicii sayesinde
varliklarmi en 1iyi sekilde ylrlitmiistiir. Basarili bir kurum kimligine sahip olan
kurumlarin vizyonlari ve misyonlar1 tam anlami ile ortaya konmakta ve tiim hedef
kitleler ile her an paylasir durumda olmaktadir.” (Uslu, 2006: 40)

Aslinda biitiin kurumlar kendi kontrolleri altinda olsun veya olmasin yani
ister istemez, zaten bir kimlige sahiptirler ve mevcut kimliklerinden siyrilmadan,
kendilerini belirleyen temel niteliklerden soyutlanmadan da degisen, gelisen diinyaya
uyum gosterebilirler. Buna karsilik birkag kiigiik kurumun birlesmesi veya daha
bliyiik kurumlar tarafindan satin alinmasi gibi durumlarda, 6nemli 6l¢iide erime ve
digerleriyle ayrilasma yani bir biitlinlesme s6z konusu olacagindan mevcut kimligi
yenileme ya da yepyeni bir kimlik gelistirme gereksinimi duyabilirler. Ve zaman
zaman kurumlar bdyle bir birlesme veya satin alma s6z konusu olmasa bile, tiiketici
oniindeki imgelerini yeniden olusturmak, kendilerine eskisinden daha degisik bir
kimlik edinmek isteyebilirler (Topsiimer, 1991: 80).

Eger kurum kimliginde bir degisim siireci yasanmasi séz konusuysa
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yapilacak olan degisikliklerin uzmanlar tarafindan olusturulmus bir plan dahilinde
aynen uygulanmasi gerekmektedir.

Bir kurum i¢in kurum kimligi stratejisi gelistirilmesinin nedenleri su
sekildedir; Yeni Olusum / yeniden kurulus, degisiklik, gérev profilinin veya liriin
patentinin degigmesi, kurulusun yeniden yapilanmasi, yonetimin degismesi, igyerinin

taginmasi ve yeniden organizasyon, kurumlarin birlesmesi.

2.5. Kurum Kimligini Olusturan Elemanlar

Kurumsal kimlik, bir kurumun tiim gorsel iletisim araglarinin tasarimini
kapsar. Kurumsal kimlik tasariminin unsurlar1 arasinda; kurum ismi, amblem,
logotype, imza, tipografi, renk, internet sayfasi, sablon ve basili evraklar
bulunmaktadir. Kurumla ilgili pek cok bilgiye, gorsel unsurlardan ulasabiliriz. Bu
unsurlarda kullanilan renkler ve yazi karakterleri, gibi 6zellikler, kurumun ¢evresine
verdigi mesajlar olup, ¢cevresi ile iletisim kumasini saglar.

Kurumsal kimlik tasarimi ile kurumlar, hedef gruplariyla, gorsel (6rnegin dis
cephe panosu, kurum rengi) ve yazili (6rnegin basili evraklar) iletisim kurarlar. Bu
durum, kurumun kolaylikla taninabilmesi ve daha sonra bu hatirlanma ile hedef kitle
tarafindan tercih edilme avantaji saglamasina neden olur.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun tiim alanlarinda birbiriyle uyumlu
olmalidir. Gorsel iletisimin etkinliginin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Bu uyum
tiikketicide giiven uyandirir ve kurum i¢inde c¢alisanlarin biitiinlesmesini saglar.

Kurum kimligine etki eden ii¢ faktdr vardir. Bunlar; davranis, iletisim ve
sembolizmdir. Kurumun kimligi bu ii¢ faktdrden sembolizmin baskin temsilcisi
olarak ortaya cikar.

Kurumsal kimlik bicimlerinin gorsel yonii, kimlik calismalarin 6nemli
basamaklarindan biridir. Kurumun gorsel kimligi, kurumu digerlerinden ayiran,
izleyicilerin kurumu taniyacagi ve digerlerinden ayirt edecegi isaretler toplulugudur.

Bu kavram kurumun kullandig1 logo, yazi stili, bilimsel adlandirma ve
mimarinin kurum felsefesiyle birlesmesi olarak tanimlanir. Gorsel kimligin unsurlar
ise; isim, slogan, logo, amblem, tipografi ve renktir.

Kurumsal tasarimda gorsel kimlik olusturmak, sadece kurumun ismini ve
isminin 6zel bir sekilde sunumundan olusan logosunu tasarlamak degildir. Kurum bi-

nasinin dekorasyonundan kurum calisanlarinin iiniformalarina, kurumun sundugu
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liriiniin ambalajindan, ambalajda kullanilan kurdeleye kadar ¢ok genis bir alanda
uygulanabilmektedir. Etkin bir kurumsal iletisim igin, yukarida sozii edilen tim
unsurlarin uyumlu bir bigimde tasarlanmasi ve uygulamada eksiksiz uygulanmasi

gerekir.

2.5.1. Renk

Renk kurumsal kimligin temel unsurlarindan biridir. Renklerin, kisiler
tizerinde sekillerden daha kuvvetli etkisi vardir. Bu nedenle renk bilimciler her renge
farkli anlamlar ytliklemektedirler. Kurumlarda hedef gruplarinda yaratmak istedikleri
etkiye gore kendilerine uygun olan rengi segmelidir (Karsak,2009:118).

Siyah, beyaz, kirmizi1 gibi temel renkler ¢ok sayida kurum tarafindan kurum
rengi olarak kullanildigindan, yeni renklere ihtiya¢ duyulmus ve eflatun, turkuaz,
haki gibi ara renkler de son yillarda kurumsal kimliklerde kullanilmaya baglanmistir.

Kurum rengini belirlerken moda renklere gore hareket etmemek gerekir
1970’lerde moda renkler sicak renkler iken, 1980’lerde ise beyaz, mavi gibi soguk
renkler olusturmustur. Bir kere segilen renk, daha sonradan olduk¢a zor
degismektedir, ¢iinkii renk degisimi ile beraber kurum taninmama riski ile karsi
karsiya kalabilir. Renklerin anlam ifadelerinin, kiiltiire, dine, milliyete gore farklilik
gosterebilecegi de dikkate alinmasi gereken diger bir husustur. Ornegin; kirmizi
Ispanya’da boga giireslerini, Japonya’da bayragi, Ingiltere’de otobiisleri ve telefon
kuliibelerini, Rusya ve Cin’de devrim ile komiinizmi, Bati toplumunda sevgililer
giiniinii, Hristiyanlar' da ise Noel’i c¢agristirir. Ayrica Siyah bir ¢ok tilkede yasi
temsil ederken Cin’de yasin rengi beyazdir Japonya’da ise beyaz mutlulugu temsil
eder. Diger bir 6rnek ise; Danimarka’da yesil saglik anlamina gelirken, Brezilya’da
hastalik anlamina gelir.

Kurum renklerin kullanilmasinda asiriya kagmamalidir ve renkler ¢ok fazla
gbze batmamalidir. Rengin etkisi sakinlestirici ve kurumun ciddiyetini vurgulayici
olmalidir.

“Genel olarak markalar diinyasinda, kirmiz1 satis rengidir ve dikkat ¢ekmek
icin kullanilir. Dolayist ile bir kurum logosu i¢in renk secerken, tiiketici iizerinde
olusturulmasi istenilen ruh durumu goz oniinde bulundurulmalidir.” (Calis, 2008: 35)

Renklerin insan psikolojilerine olan etkisi asagidaki gibidir;
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Renkler Duygusal Etkiler

Kirmiz1 (kanin, hareketin ve heyecanin | Giiglii, tesvik edici, meydan okuyucu,

rengi) enerjik, uyarici, koruyucu,
Turuncu (senligin, heyecanin etkisi) Heyecanl1, neseli, mutlu
Sar1 (glinesin rengi) Heyecanli, neseli, mutlu, hos, giizel,

tesvik edici

Yesil (doganin, dinlenmenin rengi) Dinlendirici, sakinlestirici, dengeleyici
Mavi (gokylizli rengi) Rahatlatici, sakinlestirici, gosterisli,
Kahverengi (topragin rengi) Giivenli, emniyetli, rahat.

Beyaz Saflik Temizlik

Gri Durgunluk, olgunluk, asalet,

pismanlik, giiven

Siyah Gizem, agirlik, 6liim, asalet
Mor Hiiziin, rehavet, zenginlik, melankoli,
yalnizlik

Sekil 2.13: Renklerin Etkileri (Narter, 2009:12).

2.5.2 Tipografi ve Yaz1

“Yunanca ‘da “typo” isaret, “graph” ise yazmak ¢izmek anlamina
gelmektedir. Tipografinin tam anlami ile karsili§i, matbaa isaret sistemi ve yazinin
iki boyutlu bir yiizeye yerlestirilerek diizenlenmesi, basili duruma getirilmesi
sanatidir.” (Tepecik, 2002: 83- Calis, 2008: 32)

Tipografi, grafik iletisim unsurlarindan biri olup en o6nemli islevi ise
okunmaktir. lyi bir tipografi, aktarilacak olan bilgiyi en dogru, en acik ve en mantikli
sekilde anlatmalidir. Tipografi yaz1 araciligr ile olusan iletisimdir. Tipografik
karakterlerin harfler, sayilar, noktalama isaretleri ve diger sembollerden olusan
dizisine ise “font” yazi1 karakteri ad1 verilir (Becer, 1997: 176-177- Calis, 2008: 32).
Tipografi tasarlanirken, Oncelikle yazi karakteri belirlenir ve kurumsal kimlik
uygulamalarinda bu bi¢imin disina ¢ikilmaz.

Bir kurumun yazi tiiri belirlenirken kurumsal kimlige en uygun olan

secilmelidir. Kimlik ¢alismasi gercevesinde, yazi karakterinin se¢imi ve tipografinin
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olusturulmasi ile kurumun belli bir goriiniim elde etmesi saglanir. Ornegin,
bayanlara yonelik taki iireten bir kurumun kullanacagi yazi tipi sik ve zarif olmalidir.

Kurumsal kimlikte kullanilacak tipografik diizenlemenin en 6nemli unsuru
harflerdir. Rakamlar ve noktalama isareti ise tipografinin diger unsurlarindandir. Bu
unsurlardan her biri birer karakter olarak adlandirilir. Kurumlar, tipografide yer alan
harf karakterinin biiyiik ya da kiiciik halini kullanabilir.

Giliniimiizde, ¢esitli yazi ve grafik programlarinda ¢ok sayida yazi karakteri
bi¢imi bulunmaktadir. Fakat bazi kurumlar kendilerine ait yazi karakteri tasarlatma
yolunu segmislerdir. Ornegin; Arcelik’in son logosunun tasarimini yapan
Chermayeff bu tasarimi1 yaparken kurum i¢in yeni bir yaz1 karakteri (font)
tasarlamistir. Otomotiv sektoriinde de Mercedes, Renault, Peugeot gibi markalarin da

kurumsal fontlar1 ¢esitli ajanslara tasarlatilmistir (Mehmeti, 2003:62).

Corporate A

abcdefghijklmnopqrstuvxyvwz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUXYVWZ
1234567890%&$.,

Corporate A Demi

abcdefghijklmnopqrstuvxyvwz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUXYVWZ
1234567890%&S$.,

Sekil 2.14: Kurt Weiderman tarafindan 1990 yilinda Mercedes i¢in tasarlanmis yazi fontu

“Baz1 yazi karakterlerinin bitisik yazilmasi ya da okunmasinin zor olmasi,
hedef kitlenin kurumsal kimlik algilanmasini zorlastirmaktadir.”(Tuna-Tuna, 2007:
93) Helvetica, Arial gibi yaz1 karakterleri olduk¢a sade ve okunmasi kolay yazi

karakterlerindendir.
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Helvatica
ABCCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ
Abcgdefgghiilmnodprsstuiivyz

1234567890

Arial
ABCCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ
Abcgdefgghiilmnodprsstuiivyz

1234567890

Tipografide dikkat edilmesi gereken bir diger konu da, harfler arasindaki
boslugun belirlenmesidir. Bu bosluga grafik tasarimda “espas” denilmektedir. Bazi
tipografik logolarda espas aralarindaki mesafe ¢ok fazla iken bazilarinda ise oldukga

azdir. Ornegin; Ulker ve Beymen.

okER B EYMEN

Sekil 2.15: Karakter aralig1 az ve ¢cok logo 6rnekleri

Logoda bulunan yazi karakterinin bold olmasi “erkeksi” light fontlar ise

“kadins1” olarak algilanir.

2.5.3. Kurum Isareti / Logo (Amblem ve Logotype)

Kurum isareti, kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana
gelen logotype; renkli, renksiz iki yada ii¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen
amblem veya her ikisinden olusan imzadan meydana gelir.

Amblem, bir kurumun simgesidir. Tiiketiciye o kurumun caligma alani
gorlntiisii, felsefesi, boyutlari, kalitesi ve basarilar1 hakkinda ipuglar1 verir. Bir
kurumun amblemi tasarlanmadan 6nce grafik tasarimcinin o kurumun kurumsal
kimligi hakkinda ayritili bilgilere sahip olmasi gerekir.

Amblemler, kurumlarin hedef kitlelerinin akilda kalan ve tanmirligin
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saglayan onemli bir unsur oldugundan, kurumsal kimlige uygun ve zaman iginde
anlamini yitirmeyecek bir goriiniime sahip olmalidir. Ferrari’nin siyah beygiri veya
Opel’in tekerlek igerisindeki simseginin amblem olarak kullanilmasi, bu durumu en

iyi ve en giizel yansitan d6rneklerdendir (Tuna — Tuna, 2007: 85).

Sekil 2.16: Ferrari ve Opel Amblemleri

Logotype iki yada daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
sekilde bir araya getirilmesi ile olusturulan ve bir iirlin, kurum yada hizmeti tanitan
marka ozelligi tasiyan simgelerdir. Isim, profil veya vizyonlarin temsil edildigi
resimler olan logotypelar, kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade edilebilir.
Kurumsal kimlik denildiginde akla ilk gelen sey kurumun logosudur.Logotypelar,
kurumsallasma ve markalagsma silirecinde tamamlayici ve biitiinleyici bir pargasini
olusturur. Amblem; resim yada sekil olarak tasarlanirken, logotype; harf rakam veya
kelimler kullanilarak tasarlanir (Tuna — Tuna, 2007: 85).

Kurum logolar, ilgi ¢ekici, farkli vizyon ve misyonuna uygun,
profesyonelligi 6n plana ¢ikaric1 bir yapiya sahip olmalidir. Logonun hedef kitle
tarafindan herhangi bir yerde goriildiigiinde akilda kalmasi gerekir. Bu nedenle logo
O0zglin olmalidir ve diger firmalarin logolart ile karistirilmayacak sekilde

tasarlanmalidir. Cesitli kurumlara ait logo 6rnekleri;

ul

el Ma“ZDa CASPER

Sekil 2.17: Seat, Mazda, Casper Logolart
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Amblemler ve logotypelar ilgili kurumlarin ¢alisma alanini, kisiligini bigim
ve renkleriyle ifade edebilmelidir. Ancak logotype bazi bakimlardan amblemden
farkli bir karakter gosterir, Amblem yalniz gorsel olarak algilanirken, logotype ise
hem gorsel olarak hem de ait oldugu iilkenin dilinde okunur ve séylenir. Amblem ve
logotype’in bir arada kullanildig1 durumlarda ise logo kavrami ortaya ¢ikmis olur.

Kurum kimligi, bir kurulusun sembolleri, logolar1 renkleri ve {irlinlerinin yani
sira, bize o kurumun ne sekilde organize oldugu, merkezi olup olmadigi ve olanlarin
subelerinin ve markalarinin olup olmadig1 hakkinda bazi ipuglar1 vermektedir. Bu
ipuglart dogrultusunda kurumsallagsma ve markalasama agisindan kurumu tanimlayan
logotype o kurum i¢in toplumda kalict olmasi ve Kurumu iyi yansitmasi agisindan
O6nemli bir baglangictir.

Grafik tasarimci, biitiin verileri bir arada toplayarak {irlin ya da hizmeti
sunuldugu ortam iginde ¢ekici, ulasabilir ve islevsel kilan gorsel 6zellikleri bulmak
ve bunlara yapici bir yaklasim gerektirmekle yiikiimliidiir, bir tasarim ne kadar

¢ekici, 6zgiin olursa olsun, gerekli mesaji1 iletmiyorsa her hangi bir deger tasimaz.

2.5.4. Basili Evraklar

Kurum kimligini hedef kitleye yansitmak ve belirlenen mesajlar1 aliciya
ulastirmak i¢in, tiim basili evraklar kurumsal kimlige uygun tasarlanmalidir. Basili

evraklar su sekildedir;

e Kartvizit,

e Davetiye tebrik kartlari,

e Mubhasebe evraklarinin tasarima,
e Dosya Antetli Kagit, Zarf,

e Kurumsal Dergi ve Biiltenler,

e Dis Reklam Araglari, Promosyonlar, Giysiler.
Reklam ve tanitim iiriinleri ise:

e Kurumu tanitici el kitabi,

e Internet, Gazete, Dergi Ilanlar,

¢ Brosiir, Katalog, Afis ve Tanitim dosyalari.
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3. KURUMSALLASMA VE MARKALASMA

3.1. Kurumsallasma ve Markalasma Kavramlari

Kurum ve kurumsallagsma kavramlari ¢esitli bigimlerde tanimlanmis ve konuya
iligkin ¢esitli teoriler gelistirilmistir.
Kurum kavrami Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “ bina, tesis, insanlar tarafindan

olusturulan sey, miiessese” olarak (www.tdk.com.tr), Cambridge'a gore ise "gesitli

bilimsel, egitsel ya da toplumsal faaliyetlerin gerceklesmesinde kullanilan yap1"
seklinde bir a¢iklama ile tanimlanmustir.

“Kurum kavrami; maddi, manevi, sosyal olgu ve degerler i¢in olusturulan ve
belirli amag, kural, hedef, inisiyatif dogrultusunda kendini yenileyen, denetleyen ve
tatmin yaratan, 6zgiin yapilanma bicimine denir. Bir diger tanim ise; Insanlar
arasinda sosyal bakimdan kabul edilmis bir ilgi merkezi etrafinda, maddi araglarla
organize olmus fikirler, davranis veya miinasebet Orneklerinden olusmus biitiin
miiesseseye ‘kurum’ denir. Bu yaklasima gore kurumlarin kokleri adetlerdir, normlar
ile yazili kanunlar kurumlarin yan vasiflaridir ve kurumlarin evrimine uyarak
degisirler. Kurumlarin, rekabete dayali bir takim sporunun oyun kurallariyla birebir
ayni niteligi tasidiklari sdylenebilir. Sosyolojik anlamda kurum; toplumda organize
olmus, yerlesmis, kabul edilmis prosediirleri belli bir sosyal iliskiler diizen ve
toplulugunu ifade etmektedir.” (Kogel, 1998: 361)

“Kurum, ¢ok uzun yillarda olugsmus dolayisi ile yavas degisebilecek bir
kiiltiire sahip, tutucu olmaktan da 6te, kendine has bir ekol olusturmus, bir enstitii
diizeyinde olusumdur. Dolayisiyla “kurumsal”, bu 6zelliklere sahip olma durumunu,
“kurumsallagma” da bu Ozelliklere sahip olmaya dogru gitme siirecini anlatir.”
(Aydin, 2004: 18)

Modern yasamda, sanayilesme ve kentlesme insanlarin bireysellikten siyrilip
kurumsallagsmaya dogru gitmelerini zorunlu kilmaktadir. Kurumlarin bazi hizmetleri
daha uyumlu ve seri bicimde yapacagi diisiincesi ile olusturduklar1 sdylenebilir.

Kurumsallagsmanin artmas1 buradaki islevlerin uzmanlagmasini arttirmaktadir.
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Markanin tanimu ise; Ingilizce karsiligi “branding” olan marka kavrammin
sozciik anlami damgalama demektir. Kelimenin kokeni Ingiliz k&yliilerinin
meralarda sigirlarini birbirlerinden ayirmak igin damgalamalarina dayanir.

Marka kavraminin kokii eski Norse’lara ait “brandr” kelimesine dayanir.
“yakmak” anlamia gelen kelime bir iiriin veya nesnenin kaynagini, sahibini veya
kim tarafindan yapildigini belirtmek i¢in kullanilmistir. Zamanla bu kelime bir
iriinlin  kokenini, kaynagii veya benzer iirlinler yapanlardan ayirmak igin
kullanilmaya baslanmis, bugiin “marka” kelimesi genelde bir {iriin (hizmet) {ireticisi
veya saticisinin kimligini belirtmek amaciyla kullanilmgtir.

“Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, ilk adim atilmis olur. Kisi adlari
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart
gibi ¢izimle gorlintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri, ifade eder.” (AR, 2004: 4)

Literatiirde ise marka icin olusturulmus ¢esitli tanimlar mevcuttur: Amerikan
Pazarlama birligi tanim1 sdyle yapmistir;

Bir marka yaratmada temel olan, bir iiriinii tanimlayan ve diger triinlerden
ayiran bir isim, logo, sembol, ambalaj tasarimi veya baska bir nitelik
olusturmaktadir.

Marka bir logo ve logo iligkili gorsel parcalar seklinde tanimlanmistir. Bir
isletmenin kendisini yasal olarak korumak ve {riinlinii hedef pazarlarinda
rakiplerinden farklilastirmak amaciyla yarattig1 ticari adlar ve ticari semboller olarak
da tanimlanabilmektedir. Buna gore, bir logo tiiketicilerin olumlu diisiinceleri ile
iligkilendiginde bir marka haline gelebilir.

“Bagka bir tanima gore ise marka; ayni ya da farkli, gesitli niteliklerde ve
sektorlerdeki triinlerin birbirinden kolayca ayrilmalarimi saglayan, yapilan iiriin
tasarimlar1 ve tanitim ¢alismalari ile benzerlerinden farklilastiran, tirtin ile birlikte,
onu piyasaya sunan kisileri ve kurumlar1 da tanimlayan, genis kitlelere duyuran,
tanitan, onlarin bagkalarinin taklit etmesini engelleyen ya da uluslararasi hukuk
kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sézciikk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve

tasarim bilisimine denir.” (Ak, 1998: 121)
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Bu agiklamalar sonucunda markanin tanimini su sekilde genisletebiliriz;

e Bir amblem veya logo sdz konusudur. Uriin adi1 igin harf, isaret
ve sembollerden bir veya birkagt kullanilarak tasarim
olusturulmustur.

e Marka denince bilgi niceligi degil, niteligi 6nem kazanir.

e Marka, iiriine psikolojik olarak ytliklemeler yapmaktadir. Reklam
ve ambalaj aracilig1 ile bir kisilik yaratmaktadir.

e Marka denildiginde islevsel ekstralar, teknik 6zelliklerden ¢ok
tiiketicinin markaya ylikledigi anlam satin almay saglar. (Giiner,

2005: 7)

Yukarida yapilan marka agiklamasi markalagmanin temel unsurunu olusturur.
Markalasma yolunda marka, kurumun en biiyiik yardimcisidir. Markalagsma {iriin
yada kuruma kisilik kazandirma siirecidir. Markalagsma kavrami isim ve logo ile
Kurumun tanitimini yapar ve insanlarin hafizasinda yer eder. Rekabetin fazla oldugu
giinlimiiz kosullarinda piyasada rakipleri ile bas edebilmesi i¢in bir kurumun ilk ve
en Onemli c¢alismasi markalasma olmalidir. Markalasama sadece kurumun kendi
basima yaptig1 calismalar degil disarida olan gelismelerde markalagsma siirecini
etkilemektedir. Markalasma bir anlamda kaliteyi ve giiveni kurumu kamuoyuna
pazarlama yontemidir. Markalagma siirecinin en onemli ayagi kurumsal kimlik
icerisinde bulunan isim ve logo c¢alismalardir. Kurumsal kimliklerinde markalagma
i¢in yeni ve orijinal isim ve logo i¢in farkl fikirler ortaya atilir ve caligmalar yapilir.
Markalasma siirecinde kuruma verilecek isim igin olmasi gereken ozellikler tezin

ilerleyen boliimlerinde incelenmistir.

3.2. Kurumsallagsma ve Markalasma Kavramlarinin Tarihsel Gelisimi

Yillarma gore Kurumsallasma ve Markalagmanin tarihsel siirecini
aciklayacak olursak;

Osmanli imparatorlugu’nun uzun tarihi boyunca ticaret ve sanatin gelismemis
olmasi, Tirklerin bu tiir islere gereksiz gozii ile bakmalarindan ileri gelmektedir.
Gergek anlamda ekonomik ve ticari faaliyetler, azinliklar (Musevi, Rum, Ermeni,

vb.) tarafindan yapilmaktaydi.
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Avrupa’da, Amerika’da yas1 100-200 yil1 asan ¢ok sayida irili ufakli firmaya
rastlamak miimkiindiir. Yillarca dnce kiigiik bir atolyede ise baslayan ve glinlimiizde
ticlincii, dordiincii nesillere diinya ¢apinda 6l¢eklere ulasan firmalara rastlanmaktadir.

“Tiirkiye’de de bdyle kurumlara rastlamak miimkiindiir. Kurumsallasan ve
markalagan kokli Tiirk firmalar1 sunlardir; Tirk firmalari, Cagaloglu Hamami
(1741), Ali Muhittin Hac1 Bekir (1777) ve Cukurova Gida Sanayi’dir (1783). 100
yilin1 asmis firmalardan bazilari; Abdullah Efendi Lokantasi (1888), Giilliioglu
(1885), Haci Bakir (1887), Iskender Kebapcist (1867), Komili (1878), Konyali
(1897), Kuru Kahveci Mehmet Efendi Mamulleri (1871), Pera Palas (1888),
Tuzcuoglu (1893), Vefa Bozacis1t (1876), Hact Bekir Lokum ve Akide sekerleri
(1877), Cogenler Helvacilik (1883), Teksima Tekstil (1893). 1926 yilinda Vehbi Kog
tarafindan faaliyete gecirilen Ko¢ Holding, 1927 yilinda Abdullah Tahincioglu
tarafindan kurulan Kent Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret, 1942 yilinda Hact Omer
Sabanci tarafindan kurulan Sabanci Holding ve 1950 yilinda Nuri Giiven tarafindan
kurulan Yeni Karamiirsel Magazalar1 sayilabilir. Diger biiyiik gruplardan Eczacibasi,
Enka, Boyner ve Dogus’tur.” (Sungurtekin, 2008; 51)

Markalama fikrinin temelleri Teksas’ta ciftcilerin sigirlarina kendilerine ait
olduguna dair damga vurmalarina dayanir.

Marka kavramimm giinimiizdeki kullanimi ilk olarak P&G tarafindan
1800’lerin sonunda bigimlendirilmistir. Ivory Soap bugiinkii anlamda markalarin
ilkidir  diyebiliriz.  1930’larda  P&G tarafindan marka yonetimi kavrami
gelistirilmigtir.  Giiniimiizde markalar almip satilabilen, franchise yonetimi ile
genisleyebilen, kiralanabilen ve global anlamda korunan hale gelmistir. 1800’li
yillardan 1925°1i yillara kadar markalama, yalnizca iiriinlere isim verme olarak
bilinmekte ve uygulanmakta idi.

Markalarin dogusu  19. yiizyila dayanmaktadir. Sanayi devrimi ve
reklamciliktaki gelismeler, pazarlama tekniklerinin gelisimi ve en Onemlisi de
iletisim ve wulasim imkanlarindaki gelismeler markanin dogmasina ortam
hazirlamigtir. Sanayi devrimi sonrasi talep artist olmustur ulagim imkanlarinin da
gelisimi ile birlikte lireticiler bundan biiyiik fayda saglamistir.

Bu dénemde dogan markalara 6rnek vermek gerekirse; ABD kokenli Levi’s

(1873), Budweiser (1876) ve Coca Cola (1886)’dur.
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Sekil 3. 1: 19.yy. da ortaya ¢ikan baz1 markalar

1990’11 yillarda sanayi devrimi etkisini gostermis ve markalama stratejileri
tizerinde az da olsa etkili olmustur. Ancak, bu donemde 1980’li yillarda kullanilan
markalama stratejilerinin olumsuz yonleri fark edilmeye baslanmistir. Bu dénemde,
irliniin 6nemi daha fazla anlasilmis olup, kullanilan stratejilerdeki vurgu iirline daha
fazla onem kazandirmistir. Markalamada odaklanilan konu artik, hem kuruma hem
de tiiketicilere karsilikli yararlar saglamak olmustur. Kurumsallagma kavrami da
ozellikle Tirkiye’de 1980’lerden sonra giindeme gelmistir. Kurumsallagmanin
1980’lerden sonra ortaya c¢ikmasmin baslica nedenlerinden biri de bu yillarda
devletin kurum sahiplerine destek vermesidir. Bu yillarda, yonetici olan girisimciler,
kurum hayatinda yeni bir ¢aga girildigini diisiinerek kurumlarin kendilerinden
sonrada varligini slirdiirmesini istedikleri i¢in ciddi arayislara girmislerdir ve bu
sayede kurumsallagsma kavrami glindeme gelmistir.

Markalagsma 1990’larda teknoloji transferinin hiz kazanmasi ile birlikte
50’lerin aksine pek ¢ok sirketin ayni teknolojiyi iiretebilmesine imkan tanimistir ve
boylece pazarin biiyliimesi azalmig, duragan bir pazarda artan rekabet ortami
olugsmustur. Boyle bir ortamda iireticinin sesini duyurmasi i¢in artik basit, somut,
akilc1 vaatler yeterli olmamaya baglamistir. Boyle bir ortamda freticiler artik
tiiketicilerin zihninde yer alabilmek i¢in biling altin1 hedef almis, duygusal yararlar
One siirmiis ve isimlerden ¢ok semboller olusturmaya baslamislardir. Bu olumsuz
ortamdan kurtulmak i¢in ireticiler {riinlerine isim verip, ambalajda kendilerini
tanitan farkliliklara bagvurmuslardir. Boylece reklamin da yardimiyla tiiketicileri ile
toptancilar iizerinden direk bir baglantiya ge¢mislerdir.

Kisaca markalasma kavrami, rakiplerin arasinda kendini gosterebilme
amaciyla dogmustur. Getirdigi olumlu sonuglar sayesinde hukuksal diizenlemeler ile
yasal bir ara¢ haline gelmistir. Ancak markanin bugilin geldigi nokta yasal

diizenlemeler veya iireticinin kendisini tanitma cabasindan c¢ok daha o6tede bir
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yerlerdedir. Uzerinde ¢ok fazla degisim yapilamayacak olan ekmek, su bile cesitli
farkliliklar getirilerek markalasmustir. Ornegin; Uno, Sirma Su. Pazarlama tarihinin

baglarinda mal iireten bir iiretici artik alani ne olursa olsun "marka" iiretmektedir.

2 =
.l

Sekil 3.2: Uno ve Sirma Uriin Ornekleri

Ayn1 zamanda 6zel giinler i¢in de ¢esitli ambalaj tasarimlari yapilmas,

markanin satig politikasin1 olumlu yonde etki etmesi amaglanmistir.
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Sekil 3.3: Ozel Ambalaj Tasarimlart

Teknik agidan bakildiginda, bir pazarlamaci yeni bir iiriin i¢in yeni bir isim,
logo veya sembol yaratirsa, ayn1 zamanda bir marka da ortaya koymus demektir.
Aslinda, 1980’1l ve 1990’11 yillarda pek ¢ok isletmenin markalagsmaya bakis acis1 bu
tanimdan Gteye gecememistir. Ancak 2000°1i yillarda birgok isletme yoneticisi marka
kavraminin ¢ok daha genis anlamlar icerdiginin farkina varmistir. Giiniimiizde,
marka ya da markalagmanin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir
etkisi s6z konusudur. 2000°1i yillarda markalagsmanin 6nemi de agik¢a ortadadir.

Gilintimiizde her toplum, iirtinleri markalarinin karakteristik 6zellikleri ile ayrilmakta,
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hangi markanin iyi ve kaliteli hangisinin kalitesiz olduguna ¢ogunlukla markanin bu

ozellikleri ile karar verilmektedir.

Asagidaki tablolada da yillara gore markalagsmanin tarihsel gelisimine yer

verilmigtir.
M.0O 2000 Misirhilar ¢iftlik hayvanlarinit markalar.
. Babilli tiiccarlar diikkanlarinin iistiine faaliyet alanlarini gésteren ve
MO 600 kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.
MO, 560 Lidya Krali Kreziis (suan Tiirkiye siirlar1 i¢inde) kendi isaretlerini
tasiyan altin para basar.
MO, 300 Romal1 tiiccarlar {iriinlerin imalat¢ilarim1  ya da saticilarin
sembollerle tanimlarlar.
Hristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu doénemde,
100 inancglarini gostermek i¢in Hristiyanlar balik seklini segerler.
Avrupa kilise ve manastirlar1 bira ve igkilerini tanimlamak i¢in
1200-1600
marka kullanmislardir.
, “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin
1400 1er goOstergesi olarak hayvanlarina vurulan damgay gosterir.
Okuma yazma bilmeyen genis Kkitleler i¢in, iriinleri ve ticari
1600’1er faaliyetleri tanimlamak igin ticarette gorsel sembollerin kullanis
yayginlasir.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.
Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik
1648 kitlesel kiiltiir hareketidir.
Texas’l1 ¢iftlik sahibi Samuel A. Maverick sigirlarin1 markalamay1
1870 reddeder. Bu nedenle ismi Ingilizce’de “Farkli Diisiin” sozii ile es
anlamli kabul edilir.
1886 Coca Cola, markasini ticaret unvanini alir.
1922 Marka ad1 ingilizceye girer.
Leo Bumett, TV’de bunu basarir. Tiim yoneticileri i¢in birer TV
1949 seti alir, onlara her gece {i¢ saat boyunca mevcut programlan

seyretmelerini emreder.
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1950’1ler

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarim, riskli
yeni TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarim agiklayabilmek

icin kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954

Peter Drucker, markalama icin bilimsel baz olan “The Practice of
Management” kitabinda “yOnetimi” uygulamacilar toplulugu ile

beraber bir disiplin olarak siirlandirir.

1969

Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
kitabir yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,

miisterilerin zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugrar.

1984

Apple’m  “1984” Macintosh televizyon reklamlar1 ilk kez
yayimlandiginda diinyanin her tarafinda biiyilik ilgi uyandirir. Bir
ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede kiiltiirel bir

ikon haline gelir

1993

Elektronik magazinlerde dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin

duyarliliklar1 kodlanir.

1994

Ag Ekonomisinin ilk Atesten markast olan Netscape Navigator,

grafik marka imajlarim igeren bir ticari Web yapar

1995

Yahoo ilk siteyi kurar.

1999

Paris Komiiniine paralel, Seattle’daki WTO protestolar1 bu kez Ag
ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil eder.

Sekil 3.4: Markalagma Tarihsel Gelisimi
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4. KURUMSALLASMA VE MARKALASMA SURECINDE KURUMSAL
KIiMLIiGiN YERi VE ONEMi

4.1. Kurumsallasma ve Markalasma Kavraminin Onemi

Bir kuruma kurumsal denebilmesi igin gerekli olan bir¢ok baglayict unsur
vardir. Bunlardan en 6nemlisi kurumsallasmanin meydana geldigi ¢evreye, kisilerin
amaglarina, iliskilerin 6zelligine ve analiz edilecek soruna bagli bulunmaktadir. Bu
durumun temellerinde yatan kisilerden bagimsiz bir yapinin kurulmasidir. Kurumsal
kimlik kazanmis olan kurum insanlardaki Onyargiyr kaldirdigi gibi kuruma ve
kurumsalliga olan giiveni de arttirmaktadir.

Kurumsallagmis olan kurumlarda birimler arasi iyi bir iletisim ve igbirligi
mekanizmast vardir. Bir kurumun kurumsallasmast ayni zamanda resmiyet
kazanmas1 demektir, bu durum ise o kuruma olan denetimin artmasina neden olur.

Kurumsallagmanin saglanabilmesi i¢in kurumlarin kendi iginde verdikleri
kararlar dogrultusunda ilerlemesi kurumu daha ileriye gitmesini saglar ve bu durum
kurum i¢in olumlu sonuglar dogurur. Goérsel yoniiyle kurumsal kimlik tasarimi
olmadan yapilan kurumsallagsma kurumu toplum karsisinda olumsuz yonde etkiler ve
kurum markalagsma kavramini tamamlamamus sayilir.

Kurumsallasma kavrami genel olarak kurum kimligini kapsadigi gibi
markalasmay1 da kapsar.

Marka bir firmanin en degerli pargasidir. Ciinkii firmanin sahip oldugu
marka, onun benzer {iriinler iireten diger firmalardan kolayca fark edilmesini saglar.

Tiiketiciler i¢cin markalasma, iirlinlin etiketi, ambalaji, rengi, tasarimi, kalitesi
ve tiiketiciye sundugu yararlarin toplamini veren unsurdur. Tiiketiciler satin aldiklar
iirlinii begenmisler ve kendileriyle 6zdeslestirmisler ise o {iriinli yani markay1 tekrar
satin alirlar. Ayrica ihtiya¢ duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda
farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli hale gelen bir sembol olarak gordiigii markay1

baskalarina tavsiye eder. Bu tarz davraniglar da marka sahibinin kullanicilarina
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verdigi gliven yaninda, marka imajini ve marka bilinirligini arttirmak i¢in harcadigi
emek ve cabalar olduk¢a 6nemlidir.

Markalasma kavrami, {riiniin nerede, hangi bolgede tiretildigini gosteren,
bunun yaninda kalite giivencesi ve iiriin garantisini i¢eren bir unsurdur. Tiiketiciler
icin, sahip olduklar1 ve siirekli aldiklart {iriin markalar1 kendilerine prestij saglar.
Ornegin; BMW arabaya binmek ya da Rolex saat takmak bir ayricaliktir.

Markalasmis olan iiriinler diikkanlarda sergilendigi siirece firmanin tanitimini
ve reklamini yapmis olur. Markalasmadan Once iiretici ve saticilar reklamlardan daha
az faydalanabilir (Ar, 2004: 7). Markalasmanin ireticilere, ve tiiketicilere

yararlarindan bazilar1 agagida siralanmistir.

Markalasmamin Kurumlar Ac¢isindan Yararlari

e Markalagma kurumun iiriin hattinin genislemesini saglar. Cok iyi
bilinen marka ismi iiriin hattin1 genisletmek isteyen {iretici i¢in
avantaj saglar. Ulker’in ¢ikolata ve biskiivide ki marka bilinirligi,
gazli icecekler ve yemeklik triinler gibi farkli iirlinlerle iiriin
hattin1 genisletirken bir avantaj saglar.Bu avantaj {ireticinin
yoluna daha giivenli sekilde devam etmesini ve {riin
yelpazesinin  genis tuttugu icin tiiketici memnuniyetinin
artmasina neden olur.

e QGicli markalarin hatalar1 daha kolay affedilir. Clinkii bu tiir
durumlarda gii¢lii markalara ikinci bir sans verilir. Coca-
Cola’nin Amerika’da 1982’de piyasaya sundugu Diet Coke ve
1985’te stirdiigiic Cherry Coke 99 yildir imalat regetesini
degistirmeyen Coca-Cola i¢in bir basarisizlik 6rnekleri olduklari
halde markaya fazlaca zarar getirmemistir. Bilinen eski Coca-
Cola, Coke Classic markasiyla tekrar piyasaya siiriildiiglinde
Coca-Cola Company bu sirada PepsiCo’ya kaptirmis, oldugu
pazardaki birincilik yerini yeniden fethetme imkanin1 bulmustur.

e Markalasma sayesinde yapilan kurumsal kimlikle birlikte
kuruma ait logo, amblem veya logotype ¢alismasi yapilir, bu da
kurumun g6z 6niinde olmasini ve taninmasinit saglar. Kurumsal

kimlik ile birlikte kurum markasina ciddiyet kazandirir.
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Markalagma hareketi ile firma ve iriin imajinin yerlesmesini
saglar. Belli bir drlinle isim yapmis ya da tiiketicilerin
hafizasinda yer eden bir markanin ayni1 isimle ¢ikardigi baska bir
iiriine tiiketicilerin giiven duymasmi kolaylastirir. Ornegin;
Arcelik buzdolabindan memnun kalmis tiiketici Argelik’in
piyasaya sundugu bulasik makinesini satin alir ¢iinkii hafizasinda
firma imaj1 ve markasi olumlu bir bigimde yer etmistir.

Kurumsal kimligi basarili sekilde tamamlanmis olan marka
firmanin satiglarint ve rekabet giliclinii arttirir. Nike — spor
ayakkabilar1 satin alan ve bu markanin kendilerini digerlerinden
farkli hissettirdigini  diistinen tiiketicilerin markaya olan
bagliliklar1 sayesinde firmanin satiglar1 artar ve markayr siirekli
tercih eden miisterilere sahip olan firmanin satiglari artar ve
markay1 siirekli tercih eden miisterilere sahip olan firmanin
pazardaki rekabet giicii artar.

Piyasada daha once basarili olmus bir marka, iirin hattina yeni
tiriinlerin eklenmesini kolaylastirir. Ornegin; Renault markast
altinda Broadway, Megane ve Fairway gibi iriinlerin iiriin
hatlarina basarili bir sekilde ilave edilmesi gibi

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat
stratejisini takip eder. Tiiketici kendisi ile 0Ozdeslestirdigi
kendisine yakistigin1 diisiindigi ya da kendisine prestij
kazandirdigini diigiindiirdiigii Levi’s marka Jean ile ayn1 kalitede
bagka bir iirline oranla daha fazla 6demeyi kabullenir. Bu
durumda firmanin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi

uygulamasini saglayacaktir (Ar, 2004: 9).

Markalasmamn Tiiketiciler Acisindan Yararlari

Marka kullanicinin kalite garantisidir.
Marka kavrami i¢in kurumsal kimlik kavrami da olduk¢a Onemlidir

basarili olan kurumsal kimlik sayesinde tiiketicilerin o markay1 tercih
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etmesini saglar ve buda kurumun rakiplerinden bir adim One
gegmesini saglar.

e Kurumsal kimlikle birlikte gelisen marka, triiniin bilinirligini
saglarken diger iirlinlerle de karistirilmasini engeller.

e Marka tiiketiciye iirtin ile ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

e Markal1 olan iirliniin iadesi kolay olur

e Algveriste kolay taninir.

4.2. Marka Kurumsalllasmasi

Marka ayaklar1 iizerinde duran ve bunu siirekli olarak yapabilen bir
dinamizme sahiptir. Bu da faaliyetlerin kurum i¢i genel uygulamalarinin yapilmakta
oldugunu gosterir. Marka, kurumsal kimligi tamamlanmadan giivenilir marka
niteliginde sayilmaz ancak kurumsal kimligi basarili sekilde oturtulmus marka
basarili bir sekilde yoluna devam edebilir.

Kurumsallagsmanin ve markalagsmanin oturmasi i¢in bir grup diisiincesi ile ele
almak gerekir. Ciinkd, tiiketicinin hafizasinda yer etmek gercek anlamda markanin
kurumsallagmasi ile gerceklesir. Bu nedenle, tiiketici ile olusturulan en énemli bag,

kurumsallagma ile saglanir. Saglanan bu durumun amact:

e Giiglii marka kurumsallagmasi yaratmak ve tiiketicilerin goziinde
varlik kazanmak i¢in, kurumsallagmanin giiciinii algilamak algilatmak

e Giiglii kurumsallasmaya bagli olarak daha gii¢lii baglar olugturmaktir.

“Ote yandan temel giicliikler, yiiksek diizeyde giivenirlik i¢in ekstra zorluklar
olusturur. Bunlardan ilki, marka kurumsallastirma sdyleminin belirsizligi, yani net ve
anlagilabilir mesajlardan yoksun olmasidir. Digeri ise, insanlarin farkli davranis

sergilenmesinin yaratacag zorluklardir.” (Elitok, 2003:111)
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Marka kurumsallagmasini saglayan basliklar su sekildedir: (Elitok, 2003:111)

Yardimci siirecler / iletisimin veniden ele alinmasi: Temel

yardimc1 araglardan birisi, kurumsallasma siirecinin dogru
algilanmasini saglamaktadir.

Farklilik: Farklilasma giiniimiiziin rekabet¢i ortaminin en 6nemli
elemanmidir:  Ylzlerce rakip arasinda, ancak uygulanan
farklilagmalar ile rekabet edilebilir. Buna gore farklilagma
yaratilmasi gereken alanlar; fiyat, {riin, hizmet, personel,
imajdir.

Konum:Markanin konumlandirilmasi gereken modern sartlar
saglayacak sekilde tanimlanmali ve kurumsallasmay1 saglayacak
yonde gelistirilmelidir.

Satin alma nedeni: Kurumsallasma satin alma nedeni olarak

miisterilerde yerlesmelidir. Boylelikle miisterilerin duygu ve
zihinlerinde yer edilebilir.

Pozitif davranis yaratmak/ Duygu:Miisterilerin ne hissettiklerini

anlamak ve buna gore davranabilme yetenegi gosterebilmektir.
Miisteriler mutlu mu? Sikiliyor mu?

Diger davranislar: Marka davranislarina bagli  nitelikler

gelistirmek. Ornegin, ¢ocuklar sever, gengler sever, vb.

Temel uzantilar: Marka kurumsallagsmasinin genel egilimine

bagl olarak, kurumsallagsma {lizerindeki ¢apraz etkidir.
Nitelikler:Markanin temel karakterini olustururlar. Diisiik fiyat,
i¢ doku tanimlama, vb. temel marka motiflerini tanimlarlar.
Yararlar: Markanin tiiketilmesi ya da satin alinmasi ile
sonu¢lanmasinit saglayan bir 6gedir. Size rahatlik, kolaylik,
saglar.

Kullanicilar:Markanin tipik kullanicilarini tanimlar. Cocuklarin
sevdigi marka, bu marka benim tavsiyemdir 6geleri ile varligini

gosterir.

Durum: Zaman ve duruma gore markanin kullanilmasini saglar.

Aciktiginizda, cocugunuz icin, arkadaslarla birlikte, basimiz
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agridiginda, evlenirken ya da benzeri 6zel durumlarda yapilan
tercihlerdir.

e Miisteri veya toplum iliskileri: Toplum ve tiiketicilere karsi tavir.

Miisterileri sevmek ve 0zel iligkiler gelistirmek ya da miisteriden
once kari diisiinmek.

e Pazar konumlandirmasi:Sirketin ~ pazardaki  rollini

belirlemektir. BoOylece pazarin markamizla olan iliskisi de
sorgulanir. Pazar lideri olmak,herkes tarafindan bilinir olmak, vb.

e Kisilik: Marka canli olmali ve bununla miisterilerin egilimlerine
cevap verebilmelidir. Bagka bir deyisle onlarin duyguve diisiince
yontemlerini  sezinlemeli ve buna gore bir yaklasim
sergilemelidir. (Igtenlik, eglence,..)

Imaj: Marka konumlandirmanin sosyal baglamda ele alinmasi ile

olusur ve bazen miisteriler icin birinci derecede Oonem kazanir.

Modaya uygun olmak, genclik, geleneksel, modern.

4.3. Kurumsallasma ve Markalasma Siirecinde Tasarimin Rolii

Tasarim sozciigiiniin Ingilizcesi: “design” kelimesidir. Bu kelime de latince
bicim vermek, temsil etmek demek olan “designare” sozciigiinden gelir. Tasarim
yapma diisiincesinin, genel olarak, ilk insanin herhangi bir seyi eline alip, onu
yeniden bigimlendirmesi ile birlikte baglamis oldugu varsayilabilir.Tasarlamak
sOzciigii ile; isaretlemek, iz birakmak, not etmek, altin1 ¢izmek, damga vurmak,
0zgiin olmak, tek olmak, belirginlestirmek, ayristirmak eylemleri vurgulanir.

“Tasarim, bir sorunun ¢0ziimii i¢in olusturulmus diisiincedir. Tasarim, nesnel
¢evrenin, insan ve toplumun fiziksel ve ruhsal gereksinmelerine uyarlanma siirecidir.
Olmas1 gereken ile mevcut durum arasindaki gerilim hali ihtiyag olarak
adlandiriimaktadir.”’(Belirdi, 2005: 77) Bu gereksinimler de fikir liretmeye yol acar.
Boylece bu gerilim halini ¢6zmek iizere iiretilen fikirler dogrultusunda bir tasarim
ortaya cikar. Tasarim, gereksinim ile baslayan ve kullanim ile biten bir siirectir.

Tasarim kavraminin i¢inde kurumsal kimliginde yeri énemli olup kurumun
tasarlanmis olan logosu, amblemi ve bir¢ok kuruma ait, kurumun tanitimini saglayan

yazili evraklarin tasarimsal olarak ele alinmasi1 kurumsallagsmaya kolaylik saglar.
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“Tasarim: bir {irlinlin tiimi, bir parcasi veya iizerindeki siislemenin ¢izgi,
sekil, bi¢cim, renk, doku, malzeme ya da esneklik gibi insan duyular: ile algilanan

cesitli unsur ve 6zelliklerinin olusturdugu goriinimidir.” (Belirdi, 2005: 81)

4.3.1. Bir Marka Olusturmada Kurumsal Kimligin Imaja Katkisi

Gorsel 1maj kamuoyuna sunulan kisiligin, kamu tarafindan nasil
algilandigidir. Gorsel imaji1 bir kisi ya da kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi
duygusal oldugu kadar, rasyonel bagdastirmalarin biitiiniiyken, gorsel kimlik daha
cok kurumun fiziksel agidan nasil tanindigidir. Yani kurum imaj1 duygular, gorsel
kimlik ise fiziksel goriintiilerle ilgilidir. Dolayisiyla kurum ici iletisim de duygusal

olarak gorsel imaja katkida bulunur (Soganci, 2002: 26).

4.3.2. Grafik Tasarim Olarak Marka

Bir iirline eklenmis bir isaret, iirlinlin kokenini belirler ve tiiketiciyle {ireticiyi
benzer iirlinlerden korur. Dolayisiyla, bir marka sadece bir iirlin ya da hizmet
icerisinde viicut buldugunda var olan anlamli soyut bir gergektir. Bir marka, iirlin
goriiniimii, ambalaj ve reklam sloganlar1 seklinde farkli kanallar araciligiyla
tilkketicilerin zihninde bir zaman siiresi igerisinde insa edilmis islevsel ve duygusal
bilesimleri temsil etmesinin yani sira lirlin ve garantiledigi hizmetleri de temsil
etmektedir. Marka, bir {iriine anlamlar kazandirabilecek tek unsurdur. Ve bu kimlik

kisaca asagidakiler gibi agiklanmaktadir (Sakarya: 2007, 3).

e Marka sadece tireticinin ambalajinin iistiine koydugu bir isim degildir.
O, triiniin kendisidir. Bir tiiketici i¢in Coca-Cola her seyden 6nce
kahverengi kirmizi, koyu ve tath bir i¢ecektir. Marka ismi diinya
tiikketicilerinin bu igecegi tanimlamak i¢in kullandig1 isimdir. Sisenin
icinde ne oldugu markalama siirecinin en énemli yoniidiir. Coca-Cola

stvinin kendisini markaliyor.

e Bir marka bir nesneyi ayirt eden bir isim olabilir. Bir iiriine bir isim

vermek, tipki bir ismin bir kisiyi tanimladigi gibi o {irliniin
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isimsizlikten isme olan gegisini ve taninirligini saglar. Marka kimligi
bir kurumun, triiniin, hizmet markasinin ya da marka ortami 6ziiniin
disa vurumudur. Marka kisiligi ve marka-miisteri iliskileri gibi

kavramlar bir marka kimlik sisteminde temel unsurlardir.
Marka kisiligi tliketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik ozelliklerinin markalara yonelmesi ile saglanir Marka kisiligi
tikketici i¢in iirliniin kigisel anlamini artirir ve tiiketicinin {riinle 6zdeslesmesini

saglar.

4.4. Bir Marka Veya Kurumun Isminde Olmasi Gereken Ozellikler

Isim bir kurumun veya markanin en temel cekirdegi olup, farkindalik ve
iletisim ¢abalarinin temelidir. En Onemlisi markanin ne oldugu ve kullanilma
amacini tanitmak i¢in gerekli baglantilar1 saglar.

Isim bir kere giiclii bir sekilde olusturulduktan sonra girisinin zor oldugu bir
bariyer gorevi goriir. Kodak, Selpak, Sana gibi isimlerin giicii ¢ok biiyiiktiir.
Tiiketicinin hafizasina yer etmisligi vardir.

Gicli olusturulmus bir isim yeni alt isimlerin olusturulmasiyla da yarar
saglayabilir. Ornegin; Ulker markasinin Cola Turca, Camlica Gazoz, Bizim Yag ismi
giiclii bir simge ile baglantili oldugundan dolay1 ger¢ek marka denkligine sahiptir.

Calvin Klein tanimmis bir marka olarak bilinmektedir sdylenisine ve
yazilisina benzer Daniel Klein markasinda oldugu gibi kanisikliga neden
olmamalidir, herhangi bir {riiniin ya da kurulusun adi, baska alanlarda
kullanilmamalidir bu durum karigikliklara neden olabilir “Ornegin; herkesin bildigi
“Kog¢ Holding” isminin disinda bir de hig ilgisi olmayan “Hakiki Ko¢” isminde bir
otobiis seyahat firmasi1 da vardir.”’(Hitay, 2005: 12) Oysa bu iki kurumun birbirleri ile
alakas1 yoktur. Diger iilkelerdeki dillerde anlam agisindan karmasa yaratmamalidir.
Ornegin; Tiirkiye’de belli bir siire var olmus bir alman markasi olan “Gotzen”
adinin yanlis anlasilmasindan dolay1 Tiirkiye’deki kurumsallagsmis olan markasini
geri c¢cekmek zorunda kalmistir. Yanlis yada birbirlerine benzer sekilde
konumlandirilmig isimler kurumu tiiketiciler karsisinda zor durumda birakir ve
kurumu iginden ¢ikilmaz bir duruma siiriikleyebilir. Buda ileride kurumun kurumsal

kimligini degisime gotiirecek kadar zorlu bir siirece sokabilir.
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Kurum veya marka ismi yaratirken firma i¢inde beyin firtinasi oturumlariin
yapilmasi ¢ok &nemlidir. Isim, pazarlama programmin diger elemanlarindan daha
siireklidir. Ambalaj, fiyat ve reklam temas1 kurum veya marka isminden ¢ok daha
kolay degistirilebilmektedir. Kisacasi kuruma dogru konumlandirilmis olan isimin

kurumsal kimlige faydasi olduke¢a biiyiiktiir.

Kurum ve Marka Ismi Seciminde Kriterler

e Telaffuzu, hatirlanmasi1 ve taninmasi kolay, basit ve kisa
olmalidir,

e Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidur,

e Uzun isimler tercih edilmemelidir eger tercih edilecek ise
dikey konumlandirma yerine yatay konumlandirma
yapilmalidir,

e Diger iilke ve dillerdeki anlamlar1 olumsuz olamamalidir,

e Her tiirlii tutundurma ¢abasina ayak uydurmalidir,

e Baska kurumlar tarafindan isim hakkinin kullanilip
kullanilmadig arastirilmalidir,

e Web sitesinin uygunlugu arastirilmalidir.

Bunlar g6z ard1 edilirse kurumsal kimlik kavrami zedelenir ve

Kurumsallasma tam manasi ile tamamlanamaz.

4.4.1. Kurum ve Markanin isim Yaratma Siireci

Dogru marka ismi se¢imi kolay gerceklesmemektedir. Marka ismi sec¢imi
hedef pazarin, belirlenen stratejilerin, tirliniin ve iriiniin yararlarinin dikkatli bir
bigimde incelenmesi ile baslanmalidir. Dogru yaratilmig isim kurumun (markanin)
kurumsallasma yolunda daha saglam ilerlemesini saglar.

. Kelime Yapisi Uzerinde Calisma

Alternatif isimlerin yaratilmasi ve bunlarin seg¢ilmesi iglemi sistematik ve
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objektif bir sekilde yapilir. Bu islerle ilgilenen profesyonel sirketlerle ¢alismak
kuruma prestij kazandirir. Isim yaratilmasi ve secilmesi islemlerinde bir takim
kriterler vardir. Alternatif isim listesi olusturulmadan Once markaya baglanan

degerleri belirlemek yararli olur.

Objeleri tanimlayan herhangi bir kelime dizisi alternatif kaynaklar olabilir,

Ornegin;

e Hayvanlar: Puma, Sahin, Kartal, Serce, Kelebek Mobilya...

e C(Cicek, Agac: Kardelen Su...

e Kigsilik Tipi: Damat, Afrodit,

e Insanlar: Ford, Haci Sakir, Kuru Kahveci Mehmet Efendi,
Hacibey...

e Sifatlar: ipek Sampuan...

e Renk: Turkuaz Su, Beyaz Firm...

e Mekan, Yer: Efes Bira, Adana Asmaalti...

Isim yaratma sirketi Name Lab tek basina anlami olmayan 6000 kelime
parcasini isim yaratma bloklar1 olarak kullanmaktadir. Accurate (dogru) den “Acura"
y1, Sentry (ndbet¢i)den “Sentra’ y1. Geography'den “Geo" yu tliretmistir.

Arzu edilen baglantilardan isim tiiretmenin tersine bagka bir yaklasim da hig
bir anlam ve baglant1 igermeyen isim yaratmaktir. Isim iiriiniin saflig1, reklam ve
ambalajlama iizerine anlam yiiklenerek duyurulabilir.

Farkl: tirtinlerde kullanilabilmesi amaciyla genel ya da anlamsiz kelimeler
olusturulabilir, Ornegin; Kodak, baslangigta anlaml1 baglantilar1 olmayan isimdir.

Isim yaratmada kullanilan yiizlerce hatta binlerce alternatif dizisi
bulunmaktadir. Bir sonraki basamak, ismin kolay ses getirip getirmeyeceginin, giiclii
baglantilarinin olup olmadigi, logo/sembol yaratabilmesine ve yasal olarak korunup
korunmadigr gibi bir ¢ok o6zelliginin bir dizi kriter kullanarak olciilecegi
alternatiflerin degerlendirmesidir. Bu kriterlerden birinin eksik birakilmasi
durumunda kurumu olumsuz ydnde etkiler. Kurumsallasmasiin tam anlami ile

oturmamasina neden olur.
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Hatirlanabilirligin Olgiilmesi

Marka ismi se¢iminde Onemli bir durum da hatirlanabilirligidir. Hafiza
kompleks bir islem olsa da, psikoloji ve miisteri davraniglar1 lizerine yapilan
arastirmalar hafiza ile ilgili faktorleri ortaya ¢ikarmistir. Genel olarak, hatirlama su

durumlarla baglantilidir:

e Ismin iceriginde kafiyeler, aym sesin tekrar edilmesi, kelime
oyunu veya mizah varsa: Coca-Cola, Toys-R-Us ve Fabuloso;
hepsi ilgi ¢eken isimlerdir,

e Isim basitse: Ug heceli bir kelimeye gore bir ya da iki heceli
kelimeler daha kolay Ogrenilir. Raid, Alo, Omo, Cif, Fa, Coke
gibi. Telaffuzu zor kelimelerin genellikle Ogrenilmesi ve

kullanilmasi da zordur.

Akilda kaliciligl olan kolay hatirlanan markalar daha ¢ok tercih edilir ve
tiketiciler tarafindan birbirlerine tavsiye edilir. Markanin isiminin unutulmasi
durumunda tiiketici tarafindan tercih durumu azalir ve bu durum markalagsmay1 zor

duruma sokar.

o Uriinii Destekleyen Degerler Icermesi

Cogunlukla marka ismi yiiksek taninirlik saglamada anahtar rol oynar. Go Fly
a Kite, Biletix gibi isimler iirlinii destekler. Ancak isim {riinii tanitmaya yonelik
secildikce baska iiriinlerde kullanmak da zorlasir. Ornegin, Go Fly a Kite ucurtma
markasi i¢in alisilmisin disinda, komik, eglenceli bir ismidir. Ama magaza 6gretici
oyuncaklar ya da yetiskinler icin oyun piyasaya sunmak istediginde bu marka ismi
pek uygun olmayacaktir, dolayisiyla iiriinlin genislemesini limitleyecektir .Kisacasi
markalagmaya giden kurum ileride neler yapabilecegini {irlin yelpazesini ne denli
genisletecegini goz onlinde bulundurur. Aksi taktirde bu durum kurumsal kimligini

degistirmeye kadar gidebilir.
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. Isim Sembol ya da Slogan1 Desteklemelidir

Sembol ve slogan giiniimiizde ¢ok onem kazanmaya baslamistir ve isimle
baglantili olmalidir. Isim, etkili sembol ve slogan cagristirir ve desteklerse isim ile
giiclii bag kurmak o kadar kolay olur.

“Turkcell” iletisim firmas1 daha c¢ok miisteri potansiyeline ulagsmay1
hedeflemistir. Giiclii bir sembol (selocan) ve slogani (hayat paylasinca giizel) bunlar

ile birlikte kurum amacina ulasmis miisterileri tarafindan akilda kalicilig1 artmistir.

. Istenen Marka Degerini Desteklemelidir

Ultrabrite, The Silent Floor, Airbus veya Wordperfect gibi marka isimleri ve

marka nitelikleri ve pozitif baglantilarini tanimlar. Ornegin,

e Rent a Wreck (Hurda Kiralama) Diisiik fiyat uyguladiklarin
anlatan mizahi bir isim
e Honda Civic Sehir anlayisina sahip (benzin tiiketimi ve kirliligi

azaltan ve kolay park edilebilir araba)

Burada da degerlerle isim arasinda kurulan giiclii bag gelecek planlar
siirlayici olabilir.

Heceler ve harflerin bile marka isminde giiclii bir etkisi vardir. Kelime
igerisinde bir harfin vurgulanmasinin da anlamdan farkli olarak, anlama hareketlilik,
sekil, parlaklik, genclik ve cinsiyet katt1§1 diisiiniilmektedir. Ornegin, erkeksilik sert
seslerle (Cougar) kadinsilik ise “s” yumusak “c” ve zayif “f” sesleriyle baglantilidir
(Caress, Silk Ease gibi).Bunlara dikkat edilerek konumlandirilan kurum isimleri
kurumsal kimlik acisindan daha rahat yol kat edebilir basarisimi daha ¢ok

percinleyebilir.

. Istenmeyen Marka Degerini Desteklememelidir

Markaya asina bir grup insana marka ismi hos gelebilir, isim iyi olabilir.

Ancak markay1 tanimayan biri ismi ilk gordiigiinde ne diisiiniir? United Airlines otel
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ve araba kiralama isine girdiginde yeni bir isim diisiinmiis ve sadakat ve baglilik
anlamina gelen “allegiant”ile kalkan, koruyucu anlamma gelen "aegis” in
birlesiminden olusan “Allegis “ ismini kullanmistir. Ancak ismin baglilik temasini
anlamayanlar icin sadakat talep eden ‘kraliyet’ gibi negatif bir ¢agrisim yaptigi
goriilmiis ve hizmet sektorii i¢in kotii bir isim oldugu diisiiniilmiistiir. Sonug olarak
firma Allegis isminden de otel ve araba kiralama isinden de vazge¢gmek zorunda
kalmistir. Kurumun asil gorevini gagristirmayacak ismi, kurumsallagsmasi istenen
kuruma vermemek gerekir. Ilk baslarda kuruma sorun olarak yansimasa da ileride bu
durum daha az tercih edilmesine sebep olabilir.

Aday isimlerin baglantilarini, ¢agrisimlarint ortaya ¢ikarmanin yollarindan
biri kelime ve baglant1 arastirmas1 yapmaktir. Buda su sekilde gergeklesir. Yapilan
bir deneyde gruba bir kelime okundugunda veya ekranda goriildiigiinde akillarinda
gelen seyleri listelemeleri istenir. Elbette kelimeler arasinda marka ismi disinda
diisiiniilen kelimeler de bulunur. Cogunlukla gézden kagirilan baska bir faktor de
ismin diger kiiltiir ve dillerdeki anlam ve etkisidir. Ornegin, GM’in Nova ismindeki

arabasi Ispanyolca (No Va) calismaz anlamindadir.

. Marka ismi Ayirt Edici Olmahdir

Isim segilen rakip {iriinlerin markalarma benzememeli, bir cagrisim
yapmamalidir. Bu konu markalar yasal olarak korundugunda onemlidir. Prestijli bir
marka ile karistirilmak bir {irlin i¢in avantajli da olabilir. Ancak, amag
rakiplerinkinden farkli, kendine 6zgii kimligi bulunan bir marka ve pazarlama
programi yaratmaktir ki digerleri yaratilan degerden faydalanmasin.Birbirine benzer
isimlerin kullanilmasi durumunda kuruma olan tiiketici tercihi azalabilir bu durumda
kurumda kan kaybina neden olur.Karsilagilacak bu tiir sorunlarin neticesinde

kurumun imaj1 ve kurumsal kimligi zedelenir.

° Marka ismi Yasal Olarak Korunabilmelidir

Onemli bir kriter de ismin yasal olup olmadigidir. Bir isim rakiplerin
isminden farkli olmakla birlikte trlin ve hizmeti tanimlamaktan fazlasim
yapabilmelidir.

Ornegin; Coca-Cola firma ismini giiclii ¢abalar sonucu korumay1 basarmustr.
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Ancak kola Ozitiinii kullanan igecekten temsil eden “cola” kelimesini
koruyamamustir. Ornegin; Pepsi-Cola veCola Turka gibi kolali iceceklerin yaninda 7-
Up kolasiz igecek sinifinda yer almaktadir.

“Aday isimlerin se¢im asamasinda pazardaki veri tabanlarina bakilarak
isimler kontrol edilmelidir. Rekabet alani genis oldugu i¢in (hem cografik hem de
rakipler bakimindan) durumlarda ayni ismin daha once kullanilmis olma ihtimali
distiktiir.” (Kanbak, 2002: 29-37)Yasal olarak korunamayan isim kurumun kurumsal

kimligini zedeler ve ¢ikmaza girmesine neden olur.

4.5, Bir Marka Yaratma Siireci

Basarili marka imaji {i¢ genin birlesimi olarak meydana gelir. Bu ii¢ 6ge; lyi
bir {irlin, ayirt edici bir kimlik ve sunulan ek degerdir.

Bu ii¢ 6ge arasindaki iligki her bir 6genin varli§ina ¢ok baglhidir. Ciinkii ¢
0ge de basarili bir marka yaratmak icin gereklidir. Marka gelistirmek etkin bir {iriine
sahip olmakla baglar. Uriiniin etkinligi marka isminin aciklanmadig testlerle
Olciilebilir. Bagar1 saglayan kurumlarin markalagsmasi iirettigi iiriinlerin kalitesine
baghdir.

Daha sonra firline ayirt edici bir kimlik verilmelidir ki miisteriler onu
digerlerinden ayirt edebilsin ve ilirlinlin ismini sdyleyerek isteyebilsin. Bir {irliniin
ayirt edici kimlige sahip olup olmadigi ¢ogunlukla hatirlatilan ve hatirlatilmayan
farkindalik testleriyle ol¢iiliir. Basarili bir markanin miisterilerini sunulan {iriiniin
daha kaliteli olduguna ya da rakiplerin sunduklarindan daha ¢ok arzulanir olduguna
inandiracak ek degerler sunmasi gerekir. Ne tiir ek degerler sunulabilecegi, genellikle
tutumlar ve tercihler iizerine yapilacak bir pazar aragtirmasiyla Olgiilmektedir

(Bakan, 2006:40).

4.5.1. Markalasma Kurallar:

Markalagsmanin bir¢ok kurali vardir. Bu kurallar su sekilde agiklanmaktadir.
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e Yayillma Kurah

Bir markanin giicii yayilma oraniyla ters orantilidir. Bir marka ne kadar ¢ok
sayida irlinli kendi i¢inde barindirmak isterse o kadar olumsuzlukla karsilagabilir.
Ornegin gida sektoriinde yiizlerce cesit iiriine sahip bir marka, daha sonra otomotiv
sektoriine girerse markalagsma cabasini zedeleyebilir. Buna engel olmak i¢in marka
kimligini korumak gerekmektedir. Korumak i¢in yapilabilecek sey de ayni markayi
kullanmadan yeni bir marka yaratmak ve ayni marka ile ¢ok fazla yayilmamaya 6zen
gostermek olabilir. Kisacast kurumlar fazla yayilmadan markalagmasini
tamamlayabilir ve kuruma katkida bulunabilir. Markalagmaya destek olan kurumsal

kimlikte bu sekilde yeniden tasarlanma yoluna gitmemis olur.

¢ Daralma Kurah

Bir marka hedefini daraltirsa daha giiclii olur.Hedef daraltmak ise her zaman
siirht bir alanda is yapmak anlamma gelmemektedir. Bu konuda o6rnek vermek
gerekirse “Simit Diinyas1”, belki de kafe olarak nitelendirilebilecek simit agirlikli
olmak {lizere benzeri iirlinlerin satisin1 yapan diikkanlardan biridir. Hatta bu kafeler
kendi simit meniilerini bile ¢ikartmislardir ve basarili olmuslardir. Sonug itibari ile

hedef daralmakla birlikte, aslinda barindirdig: {iriinlerde ¢esitlilik s6z konusudur.

e Tanmitim Kurah

Markalagma siirecinde kurumun tanitimimin yapilmas: gerekir. Reklamlarin
da markalagmaya katkis1 fazladir, fakat reklam genel anlamda bakildiginda yeni bir
markanin dogusunu saglamaz. Yeni bir markanin dogusu ancak rakiplerinden ayirt
edilecek 0Ozelligi biinyesinde barindirarak ve piyasada tutunma gabasi sinifinda
basarili olmasi ile bagdastirilabilir.

En iyi tanitim, yeni bir kategoride ilk olmaktan geger. Bu bir bulus da olabilir.
Bu konuda birgok 6rnek verebiliriz: Band-Aid: Ilk yapiskan bant, Compaq: Ilk
tagmabilir kisisel bilgisayar,Domino’s: Ilk eve servis pizza zinciri, Intel: Ik
mikroislemci,Kentucky Fried Chicken: ilk tavuk fast food zinciri, Time: Ilk haftalik

haber dergisi,Xerox: Ik diiz-kagit fotokopi makinast.
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e Reklam Kurah

Markalagma siirecinde reklamin etkisi oldukga biiyiik ve dnemlidir.Reklamlar
sayesinde marka tiiketici ile tekrar iletisim kurma firsati bulur. Boylece kendini
tiikketiciye hatirlatir ve unutulmamay1 saglar. Reklamlarin devreye girmesi i¢in son
noktanin beklenmesi sakincali olabilir. Onun yerine arada sirada, reklam biit¢esine
bagli olarak, reklamlar1 devreye sokarak “bu marka halen yasiyor”
demektir.Kurumsal kimlik i¢in énemli bir kol olan reklam, kurum agisindan akilda
kalicilig1 ve tirline yonelmeyi saglar.

Reklamlarda iglerinde belli sloganlar barmdirirlar Ornegin;Coca-Cola
“gercek tat”, Visa “diinyanin bir numarali kredi kart1”, Goodyear “lastikte bir

numara”.Bu sloganlar sayesinde kurumsallasmalar1 hatirlanabilir nitelige dondsiir.

e Kelime Kural

Bir kategoride ilk olmanin avantaji burada da kendini gosterir, Ornegin;
Tiirkiye de biri digerinde kagit mendil isterken genellikle "Selpak" ister. Selpak bu
konuda 1yi bir ornektir. Ayrica mimarlarin ve tasarimcilarin kullandigr Rotring’in
Rapido kalemini satin almak isteyenler ¢izim kalemi demek yerine “rapido” adini
kullanir. Kolay akilda kalan, kisa, kelime anlami itibari ile de iirlin 6zellikleri ile
biitiinlesik olan, telaffuzu zor olmayan kelimeler marka olusturmakta onemli rol
oynarlar. Bir diger ornek ise; Yurti¢ci kargo kendi alaninda 6nde gelen kargo
sirketidir fakat isminden dolay:1 sadece Yurticine teslimat yaptig1 diisliniilmektedir

ancak Yurti¢i kargo uzun zamandan beri Yurt disina da kargo hizmeti vermektedir.

e lisim Kurah

Uzun vadede bir markalasma, bir isimden baska hi¢ bir sey degildir.
Markalasma ¢alismasi yiiriitiirken, vermeniz gereken en 6nemli kararlardan biri de
markanizin adinin ne olacagidir. Ornegin Kodak markas1 Kodak her dilde telaffuzu
ayni olan bir kelime “Kodak™ kelimesini markasina isim olarak se¢mistir. Boylece
sadece belli bir iilkede degil, tim diinyada Kodak kelimesinin daha kolay hafizalara
kazinacag diisiintilmiistiir. Kisa vadede marka olusumunu tamamlasa bile, markanin

ismi onun uzun vadede de ayakta kalmasimi saglayabilir.Kurumsal kimlik
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hazirlanirken ilk olarak ismin ne olacagina karar verilir sonra bu isme ve {iretimin ne

olduguna gore kurumsal kimligi sekil alir.

¢ Genislemeler Kurah

Bir markay1 olusturduktan sonra, pazar payr en yiiksek ylizdede tutmak
istenir. Genislemelere 6rnek vermek gerekirse, Coca Cola’nin Diet Coke’u ortaya
cikartmasi ¢ok basarili bir 6rnektir. Tiiketicinin giin gectikge diet iiriinlere olan ilgisi
tam vaktinde fark edilmistir ve basarili bir kampanya ile Diet Coke’lar piyasaya

stiriilmiiglerdir. Boylece basarili bir genisleme olusturulmustur.

e Jenerik Kurah

Basarisizliga giden en kisa yollardan biri, markaya bir jenerik isim vermektir.
Jenerik isme 6rnek verecek olursak; Sabanci Holding bu tiir bir acilim1 ¢ok basarili
bir sekilde gerceklestirmistir. Tiiketici SA ile biten markalarin Sabanci Holding’e ait
oldugunu bilir. SA ile biten markalarin da giivenilir oldugunu buna iliskin olarak

aklina getirir. Bu yiizden marka da isim ¢ok dnemlidir.

e Sirket Kurah

Tiiketicinin goziinde bir marka, o markayr hangi sirketin trettiginden ¢ok
daha onemlidir. Belki bunu bilingli olarak yapmazlar, fakat marka her zaman 6n
plandadir. Firma markanin 6niine gegmemelidir. Bu diisiinceye ragmen, bazi sirketler
kendi isimlerini marka olarak kullanmislardir ve gayet de basarilidirlar. Coca-Cola,
IBM, Xerox vb. tiiketiciler bu isimleri birer marka olarak gormektedirler.Bir 6rnek
vermek gerekirse;hi¢ kimse “Ford Lincoln almak istiyorum” demez . Herkes “Bir
Lincoln almak istiyorum” der. Sirket markayir ortaya ¢ikarir. Markanin Oniine

geemeye calisirsa olumsuzluklar yasayabilir.

e Kardesler Kurah

Belli bir alanda yogunlasmis bir markaya sahip bir sirketin yeni marka
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alanlarina agilmasi biraz riskli olabilir. Hatta bazi1 sirketler i¢in bu agilima girmek hig
iyi sonuglar vermeyebilir. Bir marka ailesi gelistirmeyi basaran bir firma gelecek on
yilin piyasasini elinde tutmayi basarabilir.Son zamanlarda diyet yapmaya yonelik
¢ok fazla sayida iiriin bulunmaktadir. Ornegin Eti Form bunlardan biridir. Basta
sadece bir ¢esit biskiiviye yer veren Eti Form, su siralar tam bir aile olusturmustur.
Hatta bunu Eti Form Ailesi olarak tanimlamaktadir. Yapay tatlandiric1 biskiiviler,

krakerler vb. {iriinlerden olusan bir markalar ailesi kurmuslardir.

Sekil 4.1: Eti’nin Form Serisi Uriinleri

e Bicim Kurah

Marka olustururken, markanin vazgecilmez bir takim unsurlar1 oldugu goz
ardi1 edilemez. Bu unsurlardan biri markanin bi¢imidir. Diger bir deyisle, markanin
logosudur, daha da baska bir deyisle markanin gorsel semboliidiir.

Firmalarin markalarin1 olusturan gorsel semboller ¢esit ¢esit bi¢imde ve
renkte olabilir. Fakat ideal olan bazi sekiller vardir. Ornegin bir logonun ¢ok dik
olmamasi1 daha ¢ok yatay bir hatt1 izlemesi her zaman daha ¢ok tercih edilir. Ciinkii
insanlar yatay1 ¢cok daha net algilayabilirler. Asagidan yukari dogru veya tam tersi
dogrultuda olan yazilar kesinlikle tercih edilmez. Anlagilirlik her zaman birinci
planda gelir. Anlamli semboller kullanmak her zaman tercih edilir.Bu nedenle

kurumun kurumsallasabilmesi i¢in bu basit ama onemli kurallara dikkat etmelidir.
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e Renk Kuralh

Bir marka ana rakibinin kullandiginin  tam tersi bir renk
kullanmalidir. Toplumda, her rengin ifade ettigi belli kavramlar vardir, Ornegin;
beyaz: masumiyeti mor: asaleti, yesil: ¢evreciligi, kirmizi: kan veya seytani temsil
eder. Logolarda ¢ogunlukla ana renkler kullanilir.

Genellikle rakip firmalar birbirinin zittt renkler kullanirlar. Bdylece
karigikligt da onlemis olurlar. Tipki Coca-Cola’nin kirmizi, Pepsi Cola’nin mavi
olmasi gibi. Renk konusu daha detayli sekilde kurumsal kimlik konusunda ele
alimmistir.Renk faktoriine kurumun markalagmasini beklemeden bu ise basladigi
giinden itibaren renk se¢imi tamamlanmalidir. Boylece kurumsallasma ve
markalagma siirecindeki kurumlar renkleri sayesinde farkliligini hissettirir ve bu da

piyasada taninmasini kolay hale getirir.

Sar1 Caterpiller
Kahverengi United Parcel Service
Kirmizi Coca-Cola
Mavi IBM
Saks Mavisi Parliament
Yesil Marks&Spencer

Sekil 4.2: Renklere gore Marka Cagirigimi

e istikrar Kurah

Marka ne kadar uzun siire istikrarini korursa o kadar uzun siire tiiketicinin
zihninde yerini alir. Fakat kimi zaman pazar degistikge iireticiler kendilerini bu
dalgaya, bir baska deyisle girdaba kaptirip markalarim degistirmeye c¢alisirlar.
Yapilan arastirmalarda degisimden cok istikrarini markaya avantaj sagladig
sdylenmektedir, Ornegin; Volvo otuz bes senedir, markasmin vazgecilmez 6zelligi
“glivenlik” ¢ok iyi satiyor. Bir anda fazlasiyla spor ve hiza yonelik bir arabasini
piyasaya siirerse bugiine kadar savunmus oldugu giivenlik ilkesine aykir1 davranmis
olur ve toplum karsisinda zayif duruma diiser dolayis1 ile piyasadaki kurumsal

kimligi olumsuz yonde etkilenir.
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e Degisim Kurah

Markaniz1 degistirmenin dogru ve miimkiin oldugu ti¢ durum vardr:
e Markaniz tiiketicinin zihninde ya ¢ok zayif bir etkiye sahip ya da
hig yeri yok.
e Markaniz besin zincirinin ilk basamagma yerlestirmek
istiyorsunuz.
e Markaniz yavag hareket eden bir alanda ve degisimin

gerceklesmesi uzun siire alacak.

Birinci durumda zaten hi¢ var olamamis bir markayi yoktan var etme
seceneginiz vardir. Bu sebeple yepyeni bir marka yaratmakta oldugunuzu var
sayabiliriz. Sonug itibari ile bu durum ii¢ durum arasinda, ele alinmasi en kolay
olamdir. Ikinci durumda ise fiyatlarimizi siirekli indirerek pazarda genis bir tabana
yayilabilirsiniz. Uciincii durumda ise, de@isim c¢ok yavas gerceklesmelidir.
Tiiketiciler alistiklar1 markalarin bir anda degismesini genellikle reddederler.
Tiiketiciler Xerox’un bir bilgisayar degil de fotokopi makinasi olmasina, Epson’un
da sadece bir yazici olmasin o kadar ¢ok alismislardir ki, bu aligkanliklar1 bir anda
silmeye kalkismak cok biiyiik bir yanls icerir. Tiiketicinin istekleri her zaman 6n
plandadir. Bu nedenle markalasmada aliskanliklar 6nemlidir bunlar dikkate alinarak

kurumlar yollarina devam etmelidir.

e Teklik Kurah

Bir marka i¢in en Onemlisi tek olmasidir.Tekilligi kaybetmek bir markay1
zayiflatir ve olumsuz yonde etkiler.Ornegin: Atari bir video oyunuydu ve bir donem
video oyunlarinin da lideriydi. Sonra Atari bir bilgisayar olmaya kalkti. Tekilligini
yitirdigi i¢in hayatin1 kaybeden bir marka haline gelmistir.

Tekillilik her markanin toplumda en Onemli fonksiyonunu yerine
getirebilmesine yardim eder. Genel bir kelimenin yerine kullanilabilen 6zel bir
kelime Ornegin; bizim icin tiim tras bigaklar1 “Permatik”, tiim margarinlere “Sana”,
tim yapistiricilara “Uhu”, tiim graniil kahveler “Nescafe”, tiim krem g¢ikolatalar

“Sarelle”dir. Bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir(Belirdi, 2005).
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4.6. Marka Ile lgili Temel Kavramlar

Marka ile ilgili birgok dnemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan

bazilar1 sunlardir;

e Marka Degeri (Denkligi)

“Marka degeri; bir markayla o markanin adiyla, semboliiyle, logosuyla
baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {iriin veya hizmet yolu ile
saglanan, degeri arttiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiintidiir. Baska bir
tanima gore ise; Tiketicinin o marka ile Ozdeslestirdigi, diger markalardan
farklilastirdig iiriin degerinin tiimiidir. Markalar tiiketiciler tarafindan bilindikleri
icin algilanan kalite nedeni ile belirli bir iine ve bir¢ok sadik tiiketiciye sahip

olmaktadirlar.” (Erséz, 2004: 90)

e Marka Farkindahgi

Marka Farkindaligi, “markadan haberdar olmak, tiiketicinin hafizasinda
markanin rakiplere karsilagtirmali olarak aldigi yer” demektir (Bakan, 2006: 24).
Tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldig: yer, marka
farkindaligini olusturur.

“Eger marka hedef kitlesi tarafindan tanmiyorsa kategorilesebilmek icin
yeterli diizeyde bilgi iletmis demektir. Bu asamada {iriin, ambalaj, logo, isaret, vb.
fiziksel 6zelliklerin basarisindan s6z edilebilir.” (Giiner, 2005: 18)

Farkindalik yaratmak ig¢in izlenebilecek yollardan bazilarmi su sekilde
aciklayabiliriz; Misterilerin hafizalarinda yer edecek bir fark yaratmak. Kisilerin
sarth refleks Ozelliklerini kullanabilmek i¢in uygun melodi ve slogan yaratmak.
Boylece sloganiniz veya melodiniz ile karsilasan tiiketici sizi hatirlayacaktir. Ayni
ozellikten yararlanmak adina bir sembol olusturmak da faydali olabilir. Gorsel 6geler
insan hafizasinda daha kolay ve uzun siireli yer tutar. Bunun icin hemen her marka
kendilerine bir amblem veya markay1 sembolize eden bir karakter yaratir. Turkcell
solucani, Mercedes yildizi bu sembol ve karaktere verilebilecek oOrnekler

arasindadir,Marka genislemesi de farkindalik yaratma amaciyla kullanilan bir yoldur.
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e Marka Sadakati

Marka Sadakati tliketicinin bir markayr deneyip iiriiniin performansindan
memnun kalip bagka marka yerine tekrar tekrar ayn1 markay1 alma egilimidir.

Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin
markaya kars1 olan davranisinin temelini olusturmaktadir (Altag, 2004:21). Kurumsal
kimligin marka sadakati iistiinde etkisi olduk¢a biiyliktiir. Basarili tasarlanmis

kurumsal kimlik sayesinde kurumlar hizli yol kat etmis olurlar.

e Marka Kimligi

“Marka kimligi markanin adin1 ve gorsel tasarimini kapsayan unsurlariyla
disa verdigi izlenimdir.” (Gtiner, 2005: 11) Markanin bilinirligi rakiplerinden ayirt
edilmesi icin en Onemli destegi marka kimligidir. Marka kimligi kavraminda
ozellikle altinin ¢izilmesi gereken basliklar markanin adi, logosu ve sloganidir.

“Bir logonun basariya ulagsmasi i¢in rakiplerinden farkli olmasi gerekir. Aksi
halde tiiketicinin kafas1 karisacak ve logonun hangi markaya ait oldugunu anlamakta
zorluk ¢ekecektir.” (Giliner, 2005: 12)

Logonun tiiketiciye tanidik gelmesi olduk¢a onemlidir. Bu durumla ilgili
olarak iki farkli goriis mevcuttur bunlardan ilki tiiketiciye iletisim baskis1 yaparak
oldukca genis kitlelere ulasmak Ozellikle televizyon araciligi ile marka logosunu
tilketiciye gosterme yoluyla saglamak gerektigini iddia eder. Diger goriis ise
tilkketicinin logoyu gormekten bikmasina neden olabilecegine dikkat ¢eker. Bu iki
goriisten yola ¢ikarak sevilecek kadar ¢ok ama biktirmayacak kadar az reklamla
logonun tanitilmast olumlu sonuglar getirecektir.

Marka ile ilgili tiim unsurlarda oldugu gibi kimlik 6zelliginde de tutarlilik gok
onemlidir. Ornegin; Garanti Bankasi reklami1 sabah kahvaltisinda kavga eden kari-
koca reklami. Bu reklam dikkat cekici, mesaj1 ileten ve iyi ¢ekilmis bir reklamda.
Garanti Bankasinin kisiligine ters idi ve kisa siirede yayindan kaldirilmistir. Banka
bir daha bu ornekteki gibi kavgaci bir dil hi¢ kullanilmamistir.Diger bir reklam ise
sucu ¢ocuk reklami bir iletisim dili ve marka kimligi olusturan ve sonraki
uygulamalarla bunu pekistiren bir reklamdi. Sucu ¢ocuk su satip kazandig1 paralar ile

isini bliylitmeye baglamistir dolayisi ile bu reklam Garanti Bankasinin miisterilerine
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sunacagl hizmetleri bu reklam sayesinde izleyiciye aktarmistir ve izleyiciyi

etkilemistir.

Sekil 4.3: Garanti Bankas1 Sucu Cocuk Reklam Ornegi

e Marka Cagrisimlar

Marka Cagrisimi, miisterilerin aklina gelen baglantilarin en 6nemli yarari
misterilerin az bir bilgi ile olsa da bu cagrisimlar sayesinde karar verirken markay1
zihninde hatirlama durumudur.

Cagrisimlar {iriiniin somut ve fiziksel yaninda markanin sunum ve iletisim
uygulamalarindan ¢ikarilmaktadir. Cagrisim tiirleri dogrudan ve dolayli olarak
iiriinle ilgili nitelik ve yararlar icerir. Ornegin markanin ekranlarda sik goriilmesi,
tiiketicide marka hakkinda giiclii bir ¢cagrisim yapar. Bu noktada, reklam, kurumsal
kimlik ¢alismas1 ve halkla iligkiler ¢alismalar1 marka olusturulmasi ve markanin

pazarda yerini saglamlastiriimasinda 6nemli bir yere sahiptir.

4.7. Kurumsallasma ve Markalasma Acisindan Kurumsal Kimligin

Gerekliligi

Kurumlar i¢in kurumsallasma ve markalasma verimli bir is ortaminin
yaratilmas1 seklinde de yorumlayabiliriz. Bir kurumun kurumsallasmasi ve
markalagmast demek o kurumun uzun siireli devamliligr ile ayni anlamdadir.
Kurumlar belli bir biiyiikliige ulasti m1 markalagma, kurumun piyasada gii¢lii duruma

gecmesini saglar.
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Gliniimiizde ticari rekabetle beraber pek ¢ok kurum benzer iirlin ve hizmetler
tiretir. Boyle durumlarda kurumlar, tiiketici tarafindan tercih edilmek amaciyla
birtakim gorsel unsurlar, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal imaj,
kurumsal davramis ve kurum felsefesine uygun unsurlar ortaya koyar. Kurumlar
tirettikleri iirtin ve hizmetlere talep yaratmak i¢in planli, bilingli olarak farklilagsmaya
calisirlar. Kurum iginde ¢alisanlarin kurumla biitiinlesmesi, kurum diginda ise
rakiplerden ayirt edilmek igin bir takim stratejiler ileri siirerler (Korkmaz, 2006:
385).

“Bir kurum i¢in yapilmis olan reklam, slogan ve markalagma ¢abasi kurumlar
icin olduk¢a 6nem tasir. Fakat sadece iyi tasarlanmis kurumsal kimlik bir kuruma
sayginlik saglamaya yetmez. Ticaretin gelisim gosterdigi kuruluslarin  hizla
biliylidiigli ortamda yer alan ufak capli isletmeler kendilerini tanitma yolunda
oncelikle bir kimlik olusturma ¢abasi i¢indedir.” (Dinger, 1998: 3)

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun varlig1 ile meydana gelir. Gorsel kimlik
kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesidir, ayn1 zamanda da kurum kimliginin
aynasidir. Fakat gorsel kimlikler bir logodan daha fazlasini vurgular, gorsel kimlik
renkleri sekilleri ve baski bigimi gibi ¢esitli unsurlardan olusur. Bu sekilde firmalar
pazardaki rakiplerinden ayrilirlar, hedef kitlenin aklinda kalmayi ve hatirlanmay:
basarirlar.

Kurumsallagsma, firmay1 ve iirlinii o kadar farkli tanitmali ki mevcut {irlinler
arasindan firmanin iirlinii 6n plana ¢ikmali ve tercih sebebi olmalidir. Ticari yagsamin
baslamasiyla birlikte kurumlar da kimlik arayisi i¢ine girmislerdir. Ayni {iriinii lireten
birgok kurum birbirleriyle rekabete girerken grafik kimligi 6nemli bir rol oynar.
Kurumlar tiiketiciler tarafindan tercih edilmek i¢in kendilerini tanitici logolar,
amblemler, isim ve renkler ile birer kimlik edinme ihtiyac1 duyarlar. iste bu noktada
kurum kimligi devreye girer. Kurumlar kendi tutum ve tasarimlari ile c¢evreleriyle
iletisim kurmuslardir. “Kurum kimligi, oncelikle giizel ve dogru tasarlanmis bir
gorsel kimlikle bagarilt olur. Bu nedenle, her kurum kimligi programi, mutlaka bir
tasarim calismasini da kapsar.” (Ak, 1998: 101) Gorsel uygulamalarda amag
hazirlanan planin iirliniin bigimlenmesinde ve ambalajinin hazirlanmasinda kurum
kimliginin iletisim araclarinda kullanilmasidir.

“Bir kurumun kimlige ihtiya¢ duymasinin baslica nedenlerinden bir digeri ise
kurum igerisindeki ¢alisanlarin kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda

da diger kuruluslardan, ayirt edilmektir. Ciinkii giinlimiizde pek ¢ok kurulus birbirine
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benzer iriinler tretmekte, tiiketicinin tercih sebebi o kurulusun hatirlanabilirlik
derecesi ve imaj1 olmaktadir.” (Okay, 2002: 38) Kimlik siireci igin alinmasi gereken

tedbir, sistematik diizenli ve planli bir isleyistir.

Kurumsallasmanin faydal yonleri;

e Hata oraninin azalmasi,

e Biiylime ve gelismenin planlanabilmesi,

e Verimliligin artmasi,

e Kararlarin daha kolay alinmasi,

e Disa agilmayi kolaylagtirmast,

e Ucuz  maliyetle finansman  kaynaklar1  bulunmasim
kolaylastirmast,

e Yetki ve sorumluluk denkliginin saglanmasi,

e Kurumlarin sistematik sekilde ¢aligsmasi,

e Kurumsallik 6grenme ve yaraticilik potansiyelinin artmasi,

e Marka degerinin ve sirketin sayginligimin artmast,

e  Orgiit kiiltiiriiniin yaratilmast ile ¢alisanlarin egitilmesi ve drgiite
bagliliklar arttirilmasi,

e Teknolojik gelismelerden daha ¢abuk haberdar olup, daha fazla
yararlanabilme,

e Sirketlerin piyasa degerinin artmasi,

e Kurumlarin profesyonel kisilerle ¢alisma olanagi bularak, daha

uzun vadeli planlar yapabilmesi.

Kurumsallasmanin zararh yonleri;

e Biirokratik yapinin glindeme gelmesi,

e Kurumsallagma siirecinde maliyetin artmast,
e Isletme sahiplerinin yonetimi kaybetmesi,

e Fonksiyonel yapidan dolay: hantallasma,

e (Calisanlarin sadece kendi gorevlerine yogunlagmasi.
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4.8. Kurumlarin ve Markalarin Yenilenme Thtiyacinin Ortaya Cikmasi

Cumbhuriyetle beraber Tiirkiye’de yeni kurumlar ve markalar olusmustur.
1928’de Latin alfabesinin kullanilmaya baglamasi, eski kurumlarin kurumsal
kimliklerini yenilemelerine ve yeni kurumlar i¢in bat1 tiirii logolar tasarlanmasina yol
acmistir. Ancak bu yillarda yapilan ¢alismalarda bir kurumsal kimlik biitiinliigiini
gorilmemistir. Tirkiye’de kurumlar i¢in yapilan grafik tasarimin kurumsal kimlik
baglaminda ele alinmasi i¢in seksenli yillara kadar gelmek gerekmektedir. Altmish
yillarda Tiirkiye'nin kapitalist pazara acilmasiyla birlikte reklam ajanslarinin sayisi
hizla artmigtir. Her reklam ajanst kendi grafik departmanini olusturmustur ve
kurumsal kimlik tasarimi ajans biinyesinde yapilmaya baslanmistir. Batidaki gibi
tasarim sirketleri kurulmamis bunun yerine biiyiik kurumlar Amerikali ve Ingiliz
tasarim kuruslarina kurumsal kimlik ve marka kimligi siparis vermislerdir

Kurumlar (isletmeler) globallesen diinyada degisime ayak uydurmak, ¢agin
gerisinde kalmamak ve rekabette avantajli durumda olmak i¢in kurumsal
kimliklerinde degisime giderler, bu siire¢ logo degisimi ihtiyacini ortaya cikarir.
Yillar boyunca ayakta kalmis, artik kurumsallasmis olan kurumlar bile caga ayak
uydurmak, ¢agin gerisinde kalmamak ve rekabette avantajli durumda olmak icin
cesurca degisim kararlar1 vermis, bu siire¢ logo degisimi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir.

“Birer gorsel silah olarak kullanilan ve markaya belli bir goérsel kimlik
kazandiran logolar, o markayr “6tekinden ayiran”, “farklilagtiran” iletisimsel,
cagrimsal ozellikler tasirlar. Ayrica logolar, hedef kitlenin goziinde kurum ile ilgili
bir imajin olugsmasima katkida bulunacagindan estetik bir deger tagimali ve trende
uygun olmalidir. Sonugta markanin logosundaki herhangi bir degisim gosterilen,
icerik boyutunda da, hi¢ kuskusuz, bir degisim ortaya ¢ikarir.” (Kiigiikerdogan, 2011:
83) Son zamanlarda Tirkiye’de bazi kurumlarin adlarin1 koruyarak, rekabet
ortaminin da gerekliligi dogrultusunda ve kuskusuz tiiketicilerinde beklentilerine
ayak uyma niyetiyle, logolarinda ve hatta sloganlarinda bazi degisimler yapmislardir.

Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki kurum ydneticilerinin hepsi logolarin
kurumun karakterini yansittig1 goriisiinde birlesirler. Yoneticiler, logoyu sadece basit
cizgilerden olusan kurumun sembolii olarak gOérmenin yanlis oldugu
diisiincesindedir. Kurumlarda yasanilan degisimlerin sonucunda kurumlarin en
onemli gorsel kimlikleri olan logolarimin da degismesi ve ¢agin gerektirdigi gibi

sekillenmesi diislincesi goriisiilen tiim yoOneticiler tarafindan benimsenmistir.
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Logosunu yenileyen kurumlarin logo yenileme nedenleri incelendiginde
ortaya c¢ikan sonug; biitin kurumlarin bu silirece baglarken estetik bir kaygi
duyduklar1 ve eski logolarina oranla yeni logolarinda estetik degerlerin daha c¢ok
hakim olmasi i¢in tasarimcilardan ayrica yardim istedikleri yoniinde olmustur.

Elde edilen verilere gore logolarin ¢agdas bir goriiniime sahip olmasi ve yeni
trende uygun bir logo olarak nitelendirilebilmesi i¢in sahip olmas1 gereken 6zellikler

sOyle siralanir:

e Kurumlarin iletmek istedigi mesaj dogrudan ve anlasilir bir
sekilde iletebilmek,

e Modern goriiniime sahip olmak,

e Daha sade yapiya sahip olmak,

e Disa doniik sade, samimi, hareketli, dinamik bir imaj olusturmak,

e Tiiketici odakli olmak

e {leri teknolojiyi ve kaliteyi yansitmak,

e Gelecege isaret etmek,

e Renklerin ve kullanilan simgelerin psikolojik etkilerine dikkat

etmek.

Estetik bir yapinin, tiiketicilerin kurumu tercih etmelerinde ve marka
bilinirliginin arttirilmasinda etkili olacagi diisiincesi kurumlarin yeni logolarinin
tasarimlarinda da yon gosterici olmustur. Yeni logolarin olusumunda dikkat edilen bir
diger nokta ise ¢agin gerekleriyle birlikte ortaya ¢ikan ihtiyaclara cevap verecek
nitelikte bir tasarim olusturma g¢abasi olmustur. Arastirma yapilan kurumlardan
ozellikle Arcelik'in yapmis oldugu logo yenileme calismasi daha sonralarda diger
kurumlart da etkileyen bir trendin olusmasinda 6ncii olmustur. Yeni logoyla ilgili
trendin olusumunda tasarime1 firmalarin da biiyiik rolii oldugu yoneticiler tarafindan
vurgulanmistir. Ciinkii logo tasarimlarinda kullanilan renklerin, sekillerin, yazi
karakterlerinin, logolarin boyutlarinin neleri yansitacagi konusunda isletmeleri
yonlendirenlerin tasarimci firmalar oldugu sdylenmistir.

Logo yenilemek kurumlar agisindan uzun ve maliyetli bir o kadar da riskli bir
is olarak goriliir. Yoneticiler, iiriinler gibi markalarin da bir hayat egrisine sahip

oldugunu ve bu egrinin yakindan takip edilmesi gerektigini, yapilacak olan
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aragtirmalar ile Tiirkiye'deki ve diinyadaki trendleri takip ederek, tiiketicilerin
ihtiyaglarina cevap vermek gerektigini vurgulamistir. Logolarin da ¢agin gerektirdigi
bicimde sekillendigini savunmuslardir. Eski logolarinin tasarlandigr donemlerde
endiistrinin ve iiretimin 6nemli oldugunun, bu yiizden eski logolarinin da o donemin
ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte endiistri odakli, sert hatli oldugunu; oysa yeni
logolarinin endiistriyel havadan ¢ikmis, cagin gerektirdigi gibi 'insan' unsurunu
onemseyen, daha egrisel, daha samimi ve feminen oldugunu sdylenir.

Logolarin 'markalasma' yoniinde etkili oldugu yoneticiler tarafindan
vurgulanan diger bir nokta olmustur. Logolarin kurumun akilda kaliciligini, kurum
farkindaligimi arttirdigini  vurgulanmistir.  Yapilan arastirmalarda kurumlar c¢agin
ithtiyaglarim1 bu kadar bilinyesinde barindiran bir unsurun ne kadar siireyle etkili
olacagin1 sOylemenin kesin olarak belirlenemeyecegini; bunu ancak zamanin,
degisen cevre kosullarinin ve miisteri beklentilerinin gosterecegini sdylemislerdir.
Kurum yoéneticileri logolarmin minimum 5 sene etkili olacagi goriisiinde
birlesmislerdir. Bunun en temel nedeni olarak da bir logoyu tamamiyla kullanmaya
baslama silirecinin yani  logonun tiim  tabelalarda,  basili malzemede
kullanilmaya baslanmas1 silirecinin en az iki yil gibi bir siireyi kapsadigini
gostermistir. Logosunu yenileyen biitiin kurumlar yeni logolarinin gelecege yonelik
tasarlandigim1  ve uzun siire etkili olabilecek gilice sahip oldugu goriisiinde
birlesmislerdir. Yoneticilerin birlestigi bir diger nokta ise ¢ok kisa araliklarla logo
yenileyen bir kurumun tutarli bir gorsel kimliginin olmamasindan kaynaklanan
olumsuz bir imaja sahip olabilecegidir.

Yapilan arastirmalara gore kurum yoneticilerinin hepsi logo yenilemeyle elde
edilecek sonuglari zamanim gosterecegi diisiincesindedirler. Ornegin; "Yeni logodan
sonra isletme satislarinda belirgin bir artis gézlendi' gibi bir yargiy1 dogrulamak i¢in
daha ¢ok erken oldugu, boyle bir yargiyi test edebilmek icin yeni logonun tam olarak
konumlanmas1 gerektigi goriisiinde birlesirler. Ayrica logo yenileme ihtiyaci kurum
acisindan bir sonug olarak goriildiiglinden yeni logodan sonra ger¢eklesen olumlu
gelismeler sadece logonun etkisiyle degil kurumun yasamis oldugu biitiinsel degisim
ve yenilemelerle ilgili olacagi bu acidan da sadece logoya mal edilecek bir
iyilesmenin kesin sinirlarla ayrilamayacagi goriisiindedirler.

Logosunu yenileyen kurumlarin yeni logolar1 incelendiginde ve bu
kurumlarda yapilan arastirmalar sonucunda logolar agisindan ortak bir trendin var

oldugu sdylenebilir. Yeni logolarin en belirgin 6zelligi hepsinin esnek, yuvarlak
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hatlara sahip olmasidir. Esnek bir form tiiketici odakligi temsil eder. Tiiketicilerle
daha yakin bir iliski ifade eden sicak renkler kullanilir. Ayrica yeni logolarda kiigiik
harfler tercih edilir. Ornegin: Albaraka Tiirk, Arcelik.

&) ALBARAKA TURK alBarakaoo

Sekil 4.4: Albaraka Tiirk’iin Eski ve Yeni Logosu

Kiiciik harflerle de miisteriye hizmeti ve onlara daha yakin oldugunu
vurgulanir. Kullanilan renklerin ifade ettigi duygular dikkate alinir. Yeni logolar
gelisen teknolojiyi yansitan, yarina igaret eden, gelecegi ifade eden disa doniik bir
yapiya sahiptir. Bir kurum kurumsallagsma yoluna girmesiyle birlikte, siirekliligi i¢in
onemli olan kurallara uymasi gerekir. Bu kurallara dahilinde tiiketici karsisinda

basar1 elde edebilir.

4.8.1. Yeniden Yapilandirma Nedenleri

Degisen teknolojinin toplumsal boyuttaki en Onemli kazanimlarindan biri
(belki de en Onemlisi) gereksinimlerin,  begenilerin,  beklentilerin,  yasam
standartlarinin, toplumsal duyarliliklarin  gelismesine olan katkisidir. Uretim
boyutunda da kurumlarin stratejilerinin yenilenip degisim geg¢irmesinin, bir baska
deyisle evrimlesmesinin de Oniinii agti1 sdylenebilir. Bu durum yeniden yapilanmay:
bir gereksinim olarak ortaya c¢ikarmaktadir. Kurumlar; yeni kurumsal kimlik
yapistyla uyumlu bir gorsel kimlik olusturmak, yeni bir kurumsal imaj yaratmak,
rakiplerden farkli olmak, degisimi yakalayabilmek, cagdas goriiniime sahip olmak,
degisen miisteri beklentilerini karsilamak, yeni hedef kitlelere ulasabilmek, yurtdist
pazarina acilmak, insan unsuruna verilen degeri gorsel olarak yansitabilmek ve
somut bir ifade kazanmasini saglamak i¢in yenilenme ihtiyact hissetmislerdir.
Yenilenmeyle beraber kurumun kurumsal kimligi de bastan sona degismek
zorundadir. Bu degisim kurum i¢in maliyetli olsa da basar1 i¢in 6nemli bir etkiye

sahiptir.
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4.8.2. Yenilenme Siireci

Logo degistirmek kapsamli, uzun bir siirectir ve profesyonel bir yardim
almay1 gerektirmektedir. Logolarini yenileyen kurumlarin yasadiklart bu siireg
ortalama 4 ay, ile 1 yillik bir zaman periyodunu kapsamaktadir.

Tasarimci firmalar, kurumlarin kurumsal kimlik yapilarini analiz ederek ise
baglarlar. Kurumlara ait vizyon, misyon, temel degerler, tarihsel yapi, benimsenen
felsefe, hedefler, mevcut imaj ve olmasi istenilen imaj, tasarimer firmalar tarafindan
analiz edilir. Tasarimcilar kurumlardan miisterilerine uyguladiklar1 politikalari,
kurumlarin kalite anlayisini, yapilan yenilikleri ve teknolojiyi ne kadar takip
ettiklerini igeren bilgiler isterler.Tasarimci firmalar kurumun faaliyetlerini yakindan
incelerler.

Logolar kurumlarin i¢ ve dis hedef kitlesiyle iletisimini saglayan gorsel bir
kimlik unsuru olarak goriilmektedir. Logo, kurum ile ilgili stratejiler baz alinarak
biitiin bu unsurlara uygun tasarlandigindan kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimi
saglayacak en Onemli unsur olarak gorilmektedir. Kurumun i¢ hedef kitlesinin
bagliligini arttirict: dig hedef kitlesi tizerinde ise yine kuruma bagliligi ve kurumun
tercih edilirligini arttiric1 bir etkisi bulunmaktadir.

Logolar hedef kitleye ulasamadiklarinda ya da hedef kitle tarafindan dogru
algilanamadiklarinda higbir anlam tasimamakta hatta logolarin algilanmasinda ortaya
cikan problemler kuruma zarar dahi verebilmektedir.

Kurumlar logolarini yenilerken hedef kitlelerinin yapisini dikkate almiglardir.
Hatta hedef kitlelerinde meydana gelen degismeler ve yeni hedeflere ulagmak
diisincesi kurumlarin logo yenileme ihtiyacit duymalarinin sebeplerinden biridir. Yeni
logo i¢in secilen renkler, modern ¢izgilerin hakim olmasi, "miisteri odakli" faaliyette
bulunuldugunu gosteren yapr ve her seyden Onemlisi yasanan deg8isimin logo
yenilemeyle somutlastirilarak yeni bir mesaj iletilmeye ¢aligilmasi logonun "iletigim"

fonksiyonunun ne derece 6n planda oldugunun gostergesi olarak ifade edilmektedir.
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4.8.3. Orneklerle Yenilenme

SHELL

“Kurulugundan bu yana siirekli logo degisimine giden bir diger firma da Shell
olarak sOylenebilir. Diinyada 100 yildan daha uzun siiredir var olan Shell markasi,
istiridye (tarak benzeri bir ¢ikinti) ve karakteristik kirmizi ve sar1 renklerle
taninmaktadir. Shell markas1 sadece mal ve hizmetlerinin kalitesi i¢in degil, ayn1
zamanda kurulusun profesyonelliginin temsilcisidir.” (Calig, 2008: 52)

1891 yilinda kurulan Shell kurulumunun amblem tasarimi deniz
kabuklarindan yola ¢ikarak olusturulmustur. 1901 yilinda Shell’in kurulusunun ilk
amblemi deniz kabugu idi fakat 1904 yilinda midye kabugu tarakli bir yapiya
dontstiiriliip marka ismi ve kurulusun gorsel goriinlimii olarak amblem haline

gelmistir.

1930 1948

Sekil 4.5: Shell’in Gegmisten Giiniimiize Kadar Olan Logo Degisimi

Shell ¢ok uzun yillar mal ve hizmet kalitesi agisindan biiyiikk bir
profesyonellesme ve kurumsallasma 6rnegi gostermistir. Shell amblem sekli yillar
boyu defalarca degisim gosterdi. En son amblemini 1971 yilinda tasarimcit Raymond

Loewy tarafindan olusturulmustur.

Shell Shell

1955 1961 1971 1995 1999

wi Bed (D (D D
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Sekil 4.6: Shell’in Gegmisten Giiniimiize Kadar Olan Logo Degisimi 2
Yapilmis olan bu son tasarim diinyanin en biiylik kabul gormiis
simgelerinden biri olarak ayakta kalmigtir (Shell, 2007).
Yeni logo tasarlanirken devletin Ispanyollar ile olan giiclii iliskisinden dolay1,
Shell logosunun rengi Ispanya bayraginin renkleri olarak segilmistir. Shell amblemi
21.ylizy1l i¢inde biiyiik marka sembollerinden biri olarak hatirlanmistir  (Shell,
2007).

IBM

IBM (International Business Machines) kurum olarak logo tasarimina énem
vererek, bir ¢ok defa kimlik tasarimini yenilemistir. “1924 yilinda tasarlanan IBM
logosunun degisimi, 6zellikle logo tasarimlart ve kurumsal kimlik caligmalari ile
diinya capinda taninan Paul Rand tarafindan yapilmis ve gilinlimiizde de

kullanilmaktadir.” (Demir, 2000: 49-51)

y:

(1888) (1891) (1911)

, .fMESsi

(1924) (1947) (1956)

||||||||
I
iyl

(1972) (1981)

Sekil 4. 7: IBM’in ge¢gmisten giiniimiize kadar olan logo degisimi

Paul Rand 1956 yilinda IBM’in yeni logo tasariminit hazirlamistir.
Hazirlamis oldugu logo yine kendisi tarafindan 1960 yilinda revize edilmis, 1972
yilinda c¢ubuklu forma donistiiriilmiis ve 1980 yilina kadar IBM’in ambalaj ve
pazarlama malzemelerini tasarlamistir (Calis, 2008: 48).

Rand'a gbére modern bir isaret yalin olmalidir. Uzun 6miirlii olabilmenin sirr1

basitliktir. Modern, basit, karakterlerin geometrik soyutlamalari, animsanabilen
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bicimler, simgeler kullanim agisindan kolaylik saglamaktadir. Bu baglamda logolari
kolaylikla ister kamyon fiizerinde, ister faaliyet raporunun kapaginda, her agidan
kullanilabilir. (Rand, 1994:4) Rand, basitlikte dayatarak logolar1 en uzun siireli

kullanilan tasarime1 rekorunu da elinde tutmustur.
ECZACIBASI

Tiirkiye’de kurum kimligi konusunda biiyiikk degisim gosteren bir diger
kurumda Eczacibasi’dir. “ilk olarak 1950°1i yillarda Eczacibasi logosuyla taniman,
aradan gecen yillarda yapi gerecleri, tiikketim {irlinleri, finans, bilgi teknolojileri,
kaynak teknolojileri alanlarinda, ulusal ve uluslararasi pazarlara yonelik olarak
yaptig1 girisimlerle biiyliyen Eczacibasi, ““ ¢cok sektorlii sanayi toplulugu” kimligini
yansitan Ui¢ ¢izgili logosunu 1993 yilindan beri kullanmaktadir. Kurumsal degerleri
koruyan turuncu ve sicak gri renklerinin kullandig {i¢ boyutlu bu yeni logo, 60 yili
askin bir gegmise sahip Eczacibasi Toplulugu’nun yenilik¢iligini ve dinamizmini

yansitmasi1 hedeflenmistir.” (Calig, 2008: 46)

VAN

ECZACIBAS |||Eczac|ba§| 2Eczacibasi

\/4 \V

e’

Sekil 4.8: Eczacibasi’nin Gegmisten Giiniimiize Kadar Olan Logo Degisimi
3M

“IM’in 1906 yilinda tasarlanan ilk logosu kurulus isminin tamamindan
olugmaktadir. Logonun merkezinde baklava dilimi (elmas formu) icerisinde "CM
Co" yer almistir. Kurulus tarihinin ilk 50 yilina kadar, marka bir¢ok degisiklik
gecirmistir. 1937'lerde logo monogram (bas harf ile yapilan marka)olarak karsimiza
cikmistir. 1938 yilinda logonun ilk bi¢imi (1906) yeniden kullanilmaya baslanmistir.
1942-1948 tarihleri arasinda monogram olarak yeniden degistirilen logo farkli
bicimlerde kullanilmistir. 1950' ler oval logo tasariminin baslangicidir. Bu logonun
kim tarafindan ve neden bu sekilde tasarlandig1 bilinmemektedir. Fakat 3M'in bu

logosunun kullanim1 ¢ok kisa bir siire igerisinde yayginlasmaya baslamistir. 1951-
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1960 yillar1 arasinda gorsel kimlik anlaminda bir standardi olmayan logonun ¢esitli
varyasyonlar1 gelistirilmistir. Baz1 tasarimlarda ovallik yalnizca kontur ¢izgisi olarak
kullanilmis, oval hat renkle doldurulmus, bazilarinda ise ovallik hi¢ kullanilmamuistir.
3M kurulusunun 50. yil kutlamalarinda sani ve sohreti simgeleyen defne dali
yapraklart oval hat ¢evresineeklemistir. Belli bir standardi bulunmayan logonun son
halini Gerald Stahl tasarim yaratmistir. Yeni logo kurum ile 6zdeslestirilerek biitiin
birimlerinde kullanilmaya baslanmistir. Tirnakli yazi karakterinden olusan 3M
logosu endiistriyel bir goriiniim kazanmis ve Plumper's Gotic takma adini almistir.
1961 yilinda yeni logo tasarimi ile birlikte 4 farkli logo tasarimini igeren standart
kullanim kilavuzu olusturulmustur. Bu tasarimlardan birisi Alman sanat¢it Piet
Mondrian'in geometrik resim sanatindan etkilenerek yaratilmistir. 1977 yilindan
itibaren birimlerin gereksinimlerine gore 3M logosu farklilasmis, birden fazla logo
tasarim1 tekrar ortaya c¢ikmistir. Bu sorunu ¢6zmek amaci ile S&G sirketi 3M

logosunu tekrar monogram olarak tasarlamis, yazi karakterindeki tirnaklar ve

gereksiz bosluklar kaldirilmistir. Gii¢ hissini vurgulamak amaciyla segilen kirmizi

renk ile logo giiniimiizdeki halini almistir.” (Calig, 2008: 51)

COMPANY

Sekil 4.9: 3M’in Gegmisten Giliniimiize Kadar Olan Logo Degisimi

4.8.4. Yenilenmis Logonun Uygulamaya Gec¢irilme Asamasinda

Yapilmasi Gerekenler

Bu baglik altinda kurumsal kimlik hazirlanirken tasarimeci ve miisteri
iligkisinin nasil seyir ettigi anlatilacaktir.

Oncelikle kurum ¢alisanlarinin goriisleri alinarak gerceklestirilmis logonun
yenilenme siireci sonunda hedef kitleye yonelik benimsetme faaliyetlerinde
bulunulur.

Logo degistirme siirecinde tasarimct firma ve kurum arasinda analiz yaparken

kurum calisanlar1 tarafinda da nasil algilandigini da incelemektedir. Tasarlanmis olan
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yeni logonun kurumun sahip oldugu mevcut imajimin ve sahip olmak istedigi imajin
nasil oldugunun tanimlanmasi ile olusturulacak tasarimin basarili olmasi agisindan
oldukca onem tagimaktadir. Elde edilen sonucun tasarimcinin yapacagi yeni logo
tasarimin1 yonlendirici etkisi bulunur. Yeni logonun tasarim asamasinda kurum
personelinin goriisleri alinarak onlarin da siirece dahil olmalar1 saglanmaktadir. Daha
sonra yeni logonun kesin tasarimi gerceklesip, logo son halini alinca kurumlar
yenilenmis logolarimi oncelikle personelleri ile paylasarak onlardan gelecek tepkileri
arastirir. Kurumlar personellerine ve bayilerine yonelik diizenledikleri toplantilar ve
organizasyonlarla, yenilenmis olan logoya duyulan ihtiya¢ nedenlerini, yeni logoya
gecisin Onemini ve iletilmek istenen yeni mesajin ne oldugunu agiklamaktadirlar
(Kayaalp, 2004:153). Calisanlarina yonelik organizasyon diizenleyen kurumlar
daha sonra tiiketicilerine yonelir ve onlara yonelik yenilenmis logoyu benimsetme

calismalarina baslarlar.

4.8.5. Yenilenmeden Sonra Olusabilecek Sonuclar

Kurum kimligi degisimi siirecini baglatmak kurumlar i¢in her zaman kolay
olmayabilir. Bunun i¢in olduk¢a fazla zaman ve biitge ayirmak gerekmektedir.
Ayrica degisim sonrasi olusabilecek sorunlara da hazirlikli olmak gerekmektedir.
Ornegin; Sirket birlesmelerinde, birlesen iki sirketten hicbirinin gorsel elemanlar
kullanilmayarak yeni gorsel ogeler olusturulduysa, hedef kitlenin bu olusumu
tanimasi ve bu olusuma alismasi zaman alabilir.

Diger yandan; kurumsal kimlik degisimine karar vermek ve kurumsal kimlik
programini baslatmak, bir kurulusu olusturan tiim firmalar etkiler.

Kurumsal kimlik degisimlerinde, degisim hakkinda en ¢abuk tepki
tiiketicilerden gelir. Bu yiizden degisimin degerlendirmesi konusunda hedef kitlenin
tepkisi olduk¢a onemlidir. Kurumsal kimlik degisimlerinde hedef kitlenin begenisi
ile ilgili bilimsel aragtirmalar yapilmali, hedef kitlenin goriisleri alinmalidir. Yeni
kimligin basarili olup olmadig: tiiketici davraniglarina ve goriislerine bakilarak
ortaya konulmalidir (Ovalioglu: 2007, 57).

Kisacas1 dogru konumlandirilmis kurumsal kimlik sayesinde kurumlar

degisim siirecinin tistesinden kolaylikla gelebilir ve basarilarina basari katabilirler.
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5. ORNEK BIiR FIRMANIN INCELENMESI: ARCELIK

Tezin bu boliimiinde; ilk olarak Argelik hakkinda genel bir bilgi verilerek,

degisim siireci ve kurumsal kimlik ¢aligmalar1 6rnekler ile incelecektir.

5.1. Arcelik Hakkinda Genel Bilgi

Arcelik A.S. Vehbi Kog tarafindan 1955 yilinda kurulmustur. Firmanin ana
faaliyet alanlari; ev yasamina yonelik dayanikli tiikketim mallari, tiiketici elektronigi
tiriinleri iiretimi, pazarlama ve satis sonrasi servis hizmetidir. Firma; 15.000’den
fazla galisani; 4.500’{in lizerinde bayisi ve 600 servisi ile su anda Tiirkiye beyaz esya
pazarinin 6nde gelen isimlerinden biridir. Biinyesindeki yurt disinda faaliyet gosteren
13 sirketi, 9 markasi ile bes, kitada 100’iin iizerindeki iilkede {iriin ve hizmetlerini
tiikketicilerle bulusturmaktadir. Tiirkiye’de yaklasik 17 milyon, diinyada ise yaklasik
75 milyon hanede {iriin ve hizmet vermektedir. Tiirkiye’ nin en biiyiik, Avrupa’nin ise

tiglincii biiyiik beyaz esya iireticisi konumundadir (www.arcelik.com.tr).

Arcelik’in tarihgesini 0zetleyecek olursak; Arcelik’in kurulumu iilkemiz i¢in
sanayilesme adina doniim noktasidir. 1950’lerin sonunda ilk iiretim tesisini kuran
Argelik ilk zamanlarda biiro esyasi, gaz sobasi, yap1 elemani, dograma, profil
tretmislerdir. Argelik 1959°da C1 adi ile ilk ¢amasir makinesini, 1960 yilinda ise ilk
buzdolabini tiretmistir. Argelik yeni {irlinlerinin tanitimin1 Faal Ajansin yiiriittiigi
calismalar ile yapmistir. Arcelik’in tiretim odakli olarak yoluna devam etmesi, kisa
stirede ithal iriinler {iretmesine yol agmis, bu durum da yan sanayinin dogmasina

neden olmustur.
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e Bol Hararet Sagliyacak

,ARCELIK
miikemmel hlr

camasir makinesi % \§\

PiYASAYA
ARZEDILMISTI

Sekil 5.1: Argelik’in ilk tiretilen soba, ¢gamasir makinesi ve buzdolabi gazete ilanlari

Arcelik bu donemde sadece ev egyasi iiretmekle yetinmemis. 1970 yilinda
triportor (seyyar satici araci)’da Uretmistir. Bu aract genellikle seyyar saticilar,

nakliyeciler, pazarcilar, tiipgiiler i¢in biiyiik kolaylik saglamigtir.

& ARCELIK
TRIPORTORU ;

Sekil 5.2: Argelik’in ilk iirettigi Triportdr ve gazete ilant

“Arcelik’in tarth boyunca gosterdigi kurumsal degisimler ilk olarak
1950’lerdeki logosunun ardinda, 1980°li yillarda, 1990’larda ve sonrasinda
logosunda hep degisime gitmistir.” (Kiiciikerdogan, 2011: 83) Eski logonun sanayi
isletmesini andiran goriinimiinden kurtulup, “insan” unsurunu 6n planda tutan,
tilketici odakli, modern bir kurum imaj1 olusabilmek igin ve 2000°1i yillarin geng
tilketicilerini de kuruma g¢ekebilmek i¢in bir giincelleme olarak logonun yenilenmesi
ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.

Disaridan teknoloji transferi bazi durumlarda miimkiin olmadigindan; firma,
¢oziimii kendi teknolojisini yaratmakta bulmustur. Bunun sonucunda, Argelik 1980-

90 yillar1 arasinda Ar-Ge (Arastirma ve Gelistirme) faaliyetlerini artirmis, ve
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1991°de Ar-Ge Merkezi’ni kurmustur. Boylelikle artik kendi teknolojisini kendisi
yaratacak noktaya gelmistir. Sonugta yaratilan yeni teknoloji, Argelik’teki
markalagsmanin ilk ve belki de en onemli temel tasini olusturmustur. Bu sekilde
Argelik bir yandan kendisini icteki ve distaki olasi rekabete hazirlamistir (Ovalioglu:
2007, 80).

“Tiirkiye’de marka kavraminin nabzini tutan The Brand Age dergisinin Brand
Talk arastirmasina gore, 2011 kasim ay1 verilerine gore, “Tiketicilerin en cok
konustugu markalar” arastirmasina giren Argelik bunlardan biri, en eskisi ve en
bilineni olmustur.” (Kii¢iikerdogan, 2011: 83) Argelik kurum adinin giivenirligi
ardina saklanmayarak sik sik degisime gitmis kurum kimligi ve g¢agrisimlar ile
oynamaktan c¢ekinmemistir. Arcelik’in 6zelikle 2002’den sonra gerceklestirdigi bu
degisim, yeni logoyla beraber baglatilan Celik kampanyasinin ve markalasma
gayretlerinin de temelini olusturmustur. Bu yeniden markanin konumlandirilmas: ya
da yeni kurumsal kimlik yaratimi demek olsa da bunu Argelik “yenilik¢i olmak”™
adina denemis ve basarili olmustur. Ozetle, Argelik’in markalasmaya giden
yolculugu tretim odakli baslayip, teknoloji alaninda basarilarla devam etmis,
ardindan da teknolojik tstiinliikkler markaya ytiklenerek halka sunulmustur.Diger bir
arastirmada da Arcelik en sevilen dordiincii marka olmustur. Bunun nedeni ise logo
ve sloganini nasil hangi dilsel — gorsel gostergeler ile degistirmis ve “yeni bir

kimlik”, “yeni ¢agirisimlar” elde etmistir.

5.2. Degisime Hazirhk Evresi

Bu baghik altinda Arcelik’in kurumsal kimlik degisimine gitme nedenleri,
degisim kararmmin alinmasindan Once yapilan aragtirmalar ve bu arastirmalar
dogrultusunda ortaya ¢ikan kararin alinip, uygulamaya ge¢mesine kadar olan siireg
anlatilacaktir.

Arcelik marka olarak tiiketicisinin gdziinde hep giicli, giivenilir ve
tiikketicisine yakin bir marka olarak bilinmistir. Fakat beyaz esya sektoriindeki
rekabet ortaminda bu yaratmis oldugu imaji devam ettirmek oldukga giictiir.
1996’dan sonra hem ithal markalarin hem de Argelik’in yan markas1 olan Beko’nun
biiyiimesi sonucunda Arcelik markasi pazardan pay kaybetmeye baslamistir. Ayrica
2000 yilinda yapilan arastirmalar Argelik’in eskidigini ve agirlastigimi gostermistir
(1. Effie, 2005:118).
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Argelik’in Pazarlama Midiirii tarafindan verilen bilgiye gore; Marka
kurumsal kimligini degistirmeden 6nce yeni logosunun 1996 yilinda hazirlandigini,
ve bu logo ile ilgili degisim kararinin ise 1990l yillarin basinda verildigini
belirtmistir. Degisim kararinin bazi ekonomik krizler sebebi duraksama yasamis
2002 yilinda da uygulamaya gecilmistir.

Logolar giiniimiiz kosullarina ayak uydurmak ve kurumun durusunu topluma
gostermek zorundadir. 1966’da tasarlanan ilk logo tiretim doneminin o glinkii
sartlarma uyum saglamistir. Fakat zamanla globallesen diinya kosullarina ayak
uyduramamaya baglamistir.Yillar i¢inde markanin yaptigi atilimlari, markanin
enerjisini giiniimiize tasimaktan uzaklagsmaya baslamis, Argelik’in i¢ dinamiklerini
yansitmadig1 ve tiiketicinin beklentilerine artik cevap veremedigi gerekgeleriyle
degistirilmek istenmistir.  Argelik, giinlimiiz sanayi anlayisina uygun ve kendi
igindeki “yenilikgi, tiiketiciye” duyarli yonlerini 6n plana ¢ikaracak yeni bir logo
tasarlama siirecine girmistir. Yeni logoyla Argelik’in sanayici olmaktan ¢ikip miisteri
odakli olmaya yoneldigini; kendi teknolojisini kendisinin {irettigini ve Tiirk
tilkketicisine yerel degil global kalite ve yenilik getirme istegini vurgulamaktadir.

“2002 yilinda artik Argelik yoOneticileri markaya yeni bir soluk getirme
ithtiyaci hissetmis ve Argelik’in sicak, lider, giivenilir marka olarak taninan giicli
yonlerini koruyarak, markanimn “modern ve ¢agdas” imajlarin1 kuvvetlendirecek;
kimlik, imaj, iriin ve satis kampanyalar ile bir biitiin olusturacak ve markayi
rakiplerinden farklilastiracak yeni bir ¢6ziim Onerisi i¢in gerekli caligmalara
baslamistir.” (Ovalioglu, 2007: 85)

“Argelik 1991-1996 yillar1 arasinda yillik ortalama 15-20 aragtirma yapmistir
ve bu aragtirmalarin sonucuna gore reklam calismalarina yon vermistir. 1990’
yillarda yapilan arastirmaya gore tiiketiciler Arcelik markasini “buzdolabi” ve
“camasir makinast” olarak algilandigi konusunda fikir birligine varmislardir. Bu
nedenle daha oOnceki senelerde baslatilan “Argelik; Ailenin  bir bireyi”
konumlandirmasina 1990’1 yillarda daha da hiz vermistir. Argelik’i iiriin olmaktan
cikarip, markayi hizla tiiketicileriyle bag kurabilecegi bir noktaya tasimak gerekliligi
Oon plana alinmistir. Bunun i¢in once “tiiketici” nin “{iriin” {in Oniine ¢ikmasin

saglayacak caligmalara baglanmistir.” (Ovalioglu, 2007: 85)
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BAV 2000 TUM KiSILER
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ERakip = Arcgelik

Sekil 5.3: BAV 2000 Tim Kisiler, Rakip A ve Argelik Marka degerlendirmesi Kaynak: 1. Effie,
2005: 121

Argelik yeni logosu icin Y&R Reklamevinden yardim almistir. Y&R
reklamevinin iki senede bir diizenli olarak yapti§1 Marka Deger Olger (BAV) 2000
arastirmasina gore; Argelik “tiim yetigkinler” olarak tanimlanan 18-65 yas aras1 A, B,
C1 sosyo-ekonomik statii grubunun aklinda lider markalar i¢inde iken Rakip A’ya
gore daha az “itibar” goren marka konumundadir. Tiim yetiskinlerde kendini
hissettiren “itibar” problemi ise, 18-30 yas grubu ve AB hedef kitlede daha biiytiktiir.

Y&R Reklamevinin yeni logo olusumuna giden siiregte yaptig1 arastirmalar
gostermistir ki; maddi imkanlar1 iyi olan gengler beyaz esya denilince yabanci
markalar1 begenmekte ve kendi evlerinde bu markalar1 kullanmak istemektedir.
Argelik, ozellikle gencler tarafindan rakipleri kadar “cazip, havali” bulunmadig1 i¢in
tercih edilmemektedir. Dolayist ile gerceklestirilecek olan degisimin hedefi genc,
egitimli ve {ist sosyo- ekonomik grubun, Arcelik’i Rakip A kadar “degerli ve havali”
bulunmamast durumunu degistirmek, satin alma tercihinin “Arcelik” olmasini

saglamak olmalidir.
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BAV 2000 ARCELIK
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Sekil 5. 4: BAV 2000 Argelik Marka Degerlendirmesi Kaynak: 1. Effie, 2005:121.

Argelik markasimin tiim kisiler, 18-29 yas grubu ve AB grubundaki marka
degerlendirmesine bakilacak olursa; markaya yiiklenen “farklilagsma” tiim kisiler ve
18-29 yas grubunda esit oldugu ancak AB grubunda daha az oldugu “uygunluk” ve
“itibar” tiim kisilerden baglayarak, 18-29 yas grubu ve AB olmak iizere azaldigi,
“tanidiklik” ise ii¢c grup tarafindan da markaya yiiksek oranda yiiklendigi
goriilmektedir.

Y&R Ajansina gore; yenilik¢i vaadini desteklemek ic¢in iletisimde
kullanmaya uygun en énemli 6zellik “teknoloji iiretimi” dir. Ajans’in yenilikgi ¢ikis
noktasindan baslayip, “Made in Arcelik” soylemi ile sekillendirdigi g¢alismalar
degerlendirmeye alinmugtir. Argelik yeni teknolojiyi {irlinlerinde kullanmakta, ancak
tilkketicisine bunu aktarmamaktadir. Calismalarin sonucunda, Argelik’in ge¢irdigi bu
onemli degisimin, Robot Celik’in sézciigiinde tiiketicilere aktarmasi karar1 alinmistir.
Robot Celik; hem i¢imizden biri oldugunu, hem de teknolojik iistiinliiklerle
donatildigini, yalin ve sevimli bir sekilde Argelik tiiketicisine aktarilacaktir.
Arcelik’teki degisimi tiiketicilere anlatmak, sadece Robot Celik’in sozciigl ile
gergeklestirilmeyecektir. Kurumun imzasini tasiyan logosunun da yeni sdyleme gore
tasarlanarak yenilenmesi gerekmektedir. Ciinkii kurumlar kendilerini hedef
kitlelerine gorsel kimlikleri ile, 6zellikle de logo ve amblemleri ile iletmektedir.

Bunun iizerine Argelik firmasi eski logonun degistirilip, yerine Argelik’in i¢inde
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tasidigr onemli teknolojik yenilikleri disa yansitacak, degisen kurumsal kimligine
paralel olarak adeta kabuk kirma hareketini tiiketicilerine iletecek yeni bir logo

tasarimi anlayisina girmislerdir (Ovalioglu, 2007: 92).

5.3. Kurumsal Kimlik Tasarimi ve Yapilanmasi

Kurumsal kimlik olusturulurken o©ncelikle hedef kitle g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Hedef kitle bir kurumu, markayi, iirinii yada hizmeti 6ncelikle
kurumsal kimlik ile tanimakta ve animsamaktadir.

Arcelik firmasindaki degisimin en c¢ok uygulandigi alan kurumsal tasarim
alanidir. Gorsel agidan somut olarak tiiketiciye yaklagsmak ve kendini anlatmak kolay
oldugundan degisimden en ¢ok etkilenen unsurlar kurum kimliginin tiiketiciye gorsel
olarak aktarildig1r alanlardir. Argelik firmasi yetkilileri kurumsal kimliklerinin
degisim nedenini sdyle agiklamislardir; kendilerini tiiketiciye istedikleri gibi
aktaramadiklar1 ve logolarinin kendilerini yansitmakta zorlandigini belirterek
kurumsal tasarimlarini yeniden yapilandirmayr uygun gordiiklerini belirtmislerdir.

Gorsel kimligi meydana getiren tasarim alanlari ii¢ baglik altinda toplanabilir.

5.3.1.Endiistriyel Tasarim

Endiistriyel tasarim iiriiniin kendisi ve ambalaj1 iizerinden olusmaktadir. Uriin
tasariminda dikkat edilecek nokta, tiriiniin tiiketici i¢in kullanim kolaylig1 saglanacak
sekilde tasarlanmasidir. Ambalaj tasariminda ise 6nemli olan ambalajin igerdigi tim
bicim unsurlart ile i¢indeki malin 6zelliklerini disartya yansitmalidir, igindeki {iriin
ile ilgili tiim bilgileri tam ve dogru olarak tiiketiciye iletmelidir. Logonun degisimi
ile yeni ambalajlar, yeni logolara gore yeniden tasarlanmistir. Uriinler ise, teknolojiyi
daha ¢ok yansitacak sekilde tasarlanmus, {iriine teknoloji vurgusu yapilmistir. Argelik
yetkilileri, diinyanin taninmig, tasarim sirketlerinin yeni iirlinlerin dig goriiniistini
tasarladiklarimi ve farkli pazarlarda farkl tiiketicilerin estetik tercihlerinin 6n plana
alindigim belirtmektedirler. Ornegin, teknolojinin rengi olan gri / giimiis renkli
buzdolaplar1 {iiretilmis daha ¢ok kullanim kolayligi saglayan ergonomik {iriinler
tasarlanmistir. Endiistriyel tasarim konusundaki tiim standartlar ve uygulamalar
gorsel kimlik kilavuzunun doérdiincii baghgi altinda ayrintilandirilmistir. Bu baslikta;

yeni logonun iirlin iizeri uygulamalari, ambalaj temel ilkeleri, semboller, kullanma
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kilavuzu, garanti belgesi, fiyat ve {iriin etiketleri hakkinda ayrintili bilgi verilmis,
yeni gorsel kimlik yapilanmasi sonucu bu elemanlarin nasil tasarlanip kullanilacagi

ayrintili olarak bildirilmistir.

5.3.2. Mimari Tasarim

Mimari tasarim; kurumun i¢ ve dis mimarisini, ¢evre diizenlemelerini, firma
i¢i tasarimi, mobilyalarin ve kurumda kullanilan renklerin se¢imini igine alir.
Arcelik’in mimari tasarimin gorsel kimlik {izerine olan etkilerine olduk¢a Gnem
vermis ve hem i¢ hem de dis dekorasyon standartlarini belirlemis ve uygulamistir.
Argelik Firmast’nin i¢ ve dig tasariminda renk olarak acik renklerin kullanildig:
goriilmektedir. Dekorasyonda da kirmizi rengin kullanilarak Argelik’in yeni
konseptiyle uyum icinde olundugu goriilmektedir. Ayrica, dekorasyonlardaki
ayrintilarda kullanilan metaller ve gri rengi de teknolojiye vurgu yapmaktadir.

Kurumsal kimlik kilavuzunda bu standartlar; yetkili saticilar, yetkili servisler ve

mutfak satis noktalarinda mimari ve dekorasyon standartlart olmak tizere ii¢ baglik

altinda toplamistir (Ovalioglu: 2007, 102).

aa

Sekil 5.5: Belirlenen Standartlara gére Yetkili Satici Dig Cephe Uygulamasi

Yetkili saticilarda ve servislerde i¢ mekan mimarisinde, duvar boyalari,
seramik alanlar, elektrik sistemi, armatiirler ve teshir duvart kisimlarmin nasil
tasarlanacagi, mimaride hangi malzemeler ve renkler kullanilacagi ayrintili olarak
kilavuzda verilmistir. Ayrica dekorasyonda kullanilan, dolap, metal keson, masa ve
koltuk gibi dekorasyon malzemelerinin hepsinin standartlar1 da kilavuz iginde yer

almaktadir.
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Sekil 5. 6: Yetkili Satic1 I¢ Mimari ve Dekorasyonu

5.3.3. Grafik Tasarim

Kurumsal kimligin son tasarim alani ise grafik tasarimi kurum isareti, yazi
tipi (tipografi) ve renk unsurlarindan olusmaktadir. Bu baglik altinda Argelik

firmasini bu agidan incelecektir.

e Kurum isareti: “Arcelik Firmasi’nin kurum kimliginde, ana degisimin
yasandig1 yerlerden biri de kurumun logosu olmustur. Arcelik Firmasi’nin
giiniimiize kadar kullandig1 logolara bakildiginda, son logoya kadarki
logolarda genellikle biiyiik harfin kullanildigi goriilmektedir.” (Ovalioglu:
2007, 104)
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\GELIK/

1950’11 yillar

ARCELIK  Hecette

1960’11 yillar

e ARCELIK

ARCELIK
I
197011 yillar
w areellk
2000’11 yillar

Sekil 5.7: Gegmisten giinlimiize Argelik logolari
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“Sekilde de goriildiigii tizere; tiim logolarda Argelik ismine vurgu yapilmaistir.
Ik logo Argelik yazisinda ‘AR’ kismimi vurgularken, diger logolar, firmanin tiim
adimi igerecek sekilde diizenlenmistir. Su an kullanilan logodan 6nceki son fi¢
logonun yaninda —logoyla birlikte- ¢camasir makinesine atifta bulunan ayni amblem

kullanilmistir.” (Ovalioglu: 2007, 105)

DEGIiSIiM ONCESI DEGIiSIM SONRASI

w arcelik

ARCELIK
I

1970 yillarinda piyasaya ¢ikmistir

2002’de piyasaya ¢ikmistir

Uretimin tiiketiciden 6nce geldigi

donemin 6zelliklerini yansitmaktadir

Tiiketicinin liretimden 6nce geldigi

donemin 6zelliklerini yansitmaktadir.

Yumusak hatlar1 ve kii¢iik harfli, italik
Sert, koseli hatlar1 ve biiytik harfli, _ o
] yazi karakteriyle; daha sicak, samimi,
bold yaz1 karakteriyle; soguk, sert ve o o
iletisime acik, tiiketicinin yaninda
mesafeli durmaktadir
durmaktadir

Kirmizi, yatay dikdortgen amblemle;

celik maddesi temsil edilmis ve
Camasir makinesini andiran amblem,
o o giiliimseyen bir ifade yaratilmaya
sadece ¢camasir makinesi iiretimini
] ) calisilmistir. Bu gorsel de bize,
temsil etmektedir
teknolojinin sicak, sevimli yanlarini

anlatmaya ¢alismaktadir

Sekil 5.8: Arcelik Logosunun Degisim Oncesi ve Sonras1 Ozellikleri
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ARCELIK
I

Sekil 5.9: 1970-2002 Yillar1 Arasinda Kullanilmis Argelik Logosu

Dikdortgen siyah fonda beyaz “Argelik “in “a harfini gérmekteyiz. ”a” harfi
serifsiz ve dik, kalin bigimde yazilmistir. Son derece “erkeksi” ve “saglam” izlenimi
yaratirken; gorsel iletilerde, genelde, kullanilan egik ¢izgiler “yumusaklik”, “disilik”
cagirisimi aktarsalar da Arcelik’in  logosundaki iki egik cizgi arasindaki yatay diiz
cizgi timi ile gorsele “erkeksi” ve “sert” bir nitelik katmaktadir. Aynmi sekilde
logoyu asagiya dogru okumaya devam edersek, ikinci boliimde beyaz iizerine yine
siyah harflerle serifsiz ancak kalin olarak ARCELIK yazisim net ve agik iginde
gorebilmekteyiz. Biiyiik harf kullanimi logoya, “ana”, “temel”, “baslica” imgeleri
yiiklemektedir. Yazi karakterli (tipografik — dilsel gostergelerden olugsmus) logolar
ve simgesel (grafik — goriintii gostergelerden olusmus) logolar. S6z konusu Argelik
logosu “‘yazi karakterli logo” (markay1 yaratan kurumun adini tagiyan ya da kurum
adinda belli kisaltmalar yapilarak olusturulan) olarak nitelendirilebilir. En alt
boliimde, logonun yatay kirmizi, kalin bir ¢izgiyle sonlandigi goriilmektedir:
“Dinamizm”, ilk logodaki kirmizidan kopmayarak ayni cagrisimlari koruyarak,
“canlilik” gibi anlamlara da gonderme yapilmaktadir. Ayrica Argelik yazisinin
altindaki kirmizi ¢izgi kurumun belli bir temeli olan, saglam bir ge¢misi olan
izlenimi aktarmaktadir ve Arcelik markasinin bir bakima dikkat ¢ekici bir bigimde

“altin1 ¢izmektedir” (Kiigiikerdogan, 2011: 83).
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W arcelik

Sekil 5. 10: Argelik Logosu

Tiirkiye’de ilk logo ¢alismasini 1987 yilinda Kog firmasiyla, 1996 yilinda ise
Arcelik’in son logo tasarimini yapan iinlii grafik tasarimci Ivan Chermayeff ile
yapilan bir roportajda Argelik logusunun neden degistigini ve yeni logonun nasil
ortaya ciktigmi su sekilde anlatmistir: “Argelik'in ilk logosu ¢ok maskulen bir
yapidaydi. Ben tam 7 yil boyunca ne kadar kotii bir logo oldugunu anlatmaya
calistim. Oysaki diisiinmedikleri suydu, tim bu ev aletlerinin gergek alicis1 kadinlar.
Evet, biraz da eskimisti artik. Yeni ¢ikan markalarla yarigsabilmek i¢in, yeni
cikardiklart tirlinleri yansitacak modern ve feminen bir imaja gerek vardi. Argelik
"saf celik" demekmis, ve bunu yumusatacak ve yansitacak bir imaja ihtiyaglar1 vardi.
Bu imajin ayni zamanda {riinlerin ihra¢ edildigi diger llkelere de karakteriyle
uymasi gerekiyordu. Iste logo ve yaz1 karakteri bdyle ortaya ¢ikti. Basarili da oldu
(Ergin, 2006).

Amblem ise, eski logodaki c¢amasir makinesini cagristiran gorselin
kullanilmamasina karar verilmistir ¢linkli; Argelik’in  kiiclik ev aletlerinden
elektronik esyaya kadar uzanan genis Uriin gamini tek bir gorselle anlatmaya
caligmak artik yeterli olmamaktadir. Bunun yerine teknolojiyi ve markanin
sicakligini bir araya getiren kirmizi yatay bir dikdortgen kullanilmigtir; ileriye a¢ilimi
ve “celik maddesini” temsil eden bu gorsel; miisteri beklentilerine gore
sekillenebilmeyi ve esnekligi simgelemektedir. Bunun yani sira, farkli bir agidan
bakildiginda giilimseyen bir ifadeyi de cagristirmak iizere tasarlanmistir.

Chermayeff’in grafik anlayis1 ile tasarlanmis olan son Argelik logosu
“ekleyerek degil ¢ikararak minimalize etme” ilkesi uygulanmistir. Logoda gorsel ve
dilsel gostergeler azaltilmis, sadelestirilmistir ve yatay bir ¢izgisel eksende bir araya

getirmistir.
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Qe Ge gbre eQimli, Yeni Arcelik, 70'lerin
sanayl markasmndan yeni milenyumur

musteri odakll teknoloi ve hizmet markasing

dontsuyor, mistensyle kigik harfle konusuyor

Sekil 5.11: ArcelikLogosununCagrigimlari

Diger bir logo kullanimi ise asagidaki gibidir. amblem ve logonun yan yana
kullanildigr temel kullanimdir. Ancak kullanim yerinin formu veya ebadi izin

vermediginde, amblemin i¢inde logotypin yer aldig1 uygulama kullanilabilir.

Sekil 5. 12:Amblem ve Logonun diger kullanimi1

Degisim siiresince eski olan hi¢ bir sey ¢ope atilmamis, eski logolu tiim
materyaller degerlendirilmistir. Ornegin; eski logolu ambalajlarin iizerine “Igindeki
iirtin yeni logoludur” ibaresi konularak, eski logolu ambalajlarin degerlendirilmesi
saglanmistir. Yeni Uriinii satin alan tiiketici ambalajin1 zaten ¢ope atacaktir, eski

logolu ambalajlar da bu sekilde degerlendirilecektir. Bir baska sekilde, yeni logolu
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tiriinlerin icine eski logolu kullanma kilavuzlarindan kalanlarin konulmasina devam
edilmistir. Dolayisiyla, eski logolu materyaller degerlendirilerek, biit¢eye de destek
saglanmistir. Ancak bu degisim bir anda tiiketiciye sunulacagindan, yeni logolu

higbir iirlin piyasaya sunulmamis, degisim zamani beklenmistir.

e Tipografi (yaz tipi)

Ivan Chermayeff , Argelik’in yeni logosunu olusturmadan 6nce kurum i¢in yeni
bir font tasarlamistir. Bu yazi karakteri tiim iirlin ambalajlarinda iriin sti
uygulamada (iirlin adi, tip no, vb.) iirlinle ilgili direk yazili malzemelerde (Kullanma
kilavuzu kapagi, iirlin etiketi, vb.), iirline yonelik basili malzemelerde (fiyat etiketi,
vb.) kullanilmigtir. Tasarlanan font, bu kullanimlar disinda (brosiir, afis, ilan ,

billboard, vb. metinlerde, basliklarda) kullanilmamaktadir.

Arcelik Light '

ABCCDEFGGHIIKIMNOOPRSSTUUVYZ
30CCoergan/jkimnooprsstvovyz
/234567890

Arcelik Regular

ABCCDEFGGHIJIKLMNOOPRSSTULVYZ
abccoergghifkimnodprsstuivyz
1234567890

Sekil 5.13: Argelik icin tasarlanmis yazi fontu

Logodaki tipografinin hatlar1 yumusatilarak, ¢aga ayak uydurmasi saglanmaya
caligtlmigtir.Yeni logosunda biiylik harf yerine kiiciik harf kullanimi, biiyiigiin
gosteris ve giicliniin yerine kii¢iigiin “gelecege umutla bakis1”, gegmise odaklanma

yerine “gelecege giivenle bakan”, tiiketici odakl bir yaklasim s6z konusudur. Kiiciik
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harfler markanin tiiketicisine tepeden bakmayan, samimi ve icten bir marka
kimliginin tipografik bir pargasidir. Ayrica teknolojiye de vurgu yapmaktadir ¢iinkii;
kiiciik harf, internet iletisimde kullanilan harf bi¢imidir. Bunun yam sira logoda
kullanilan yatay dikdortgen, iiretimde esnekligin ve misteri beklentilerine
duyarliligin benimsendigi yoniindedir.

Eski bold karakterler yerine italik yazi bigimi tercih edilerek,eski logodaki
sertligin, buyurganligin samimiyete doniistiiriilmesi amaglanmis,ve iiretim odakli
donemi bitirip tliketiciye yoneldigini, ona daha yakin olmaya, onun dilinden
anlamaya ¢alistigini simgelmektedir. Sert koseli hatlar da yeni logoda daha yuvarlak
hatlara donlismistiir.  “tiketiciye yakinlik” ve “samimiyet” vurgusu yazi tipi
tarafindan da yansitilmaya g¢alisilmigtir.Yeni logoyla tiiketiciden yana, iletisim
yanlisi bir izlenim verilmeye c¢alisilmistir.

Kurum evraklar1 ve diger tiim gorsel materyallerdeki tipografiler belirlenerek,

kullanimlar1 gorsel kimlik kilavuzlarinda belirtilmistir.

e Renk

Logoda daha 6nce kullanilan kirmizi renginin kullanima devam edilmis ancak
kullanim big¢imi farklilagtirilmigtir. Chermayeff’in tasarladigi logoda, oncelikle Tiirk
bayragindaki renklere gonderme yapan kirmizi kullanimint koruyarak hem
“Turklik” imgesini pekistirmis hem de “sicaklik”, “igtenlik”, “samimiyet” ve
ozellikle de “dinamizm” ve “canlilik”, “eyleme ge¢me” gibi anlamlarin aktarimini
ongormiistiir. Kirmizi ayrica, Argelik tarafindan tiretilen ¢elik, gri “soguk” cagrisimli
liriinlere de renk katmaktadir. Ik iki logoda beyaz fon iizerine gergeve kullanim
dikkat ¢ekerken, en yeni logo beyaz fon ve cercevesiz bigimde tasarlanmistir. Bu
algilamada “smirlar” kaldirmakta ve “6zgiirliik” izlenimi vermektedir. “saflik”,
“temizlik” ve ozellikle de “beyaz esya” ya génderme yapan beyaz renk kullanimi ile
ikinci ve son logoda siyah kullanimi dikkat ¢cekmektedir. Siyah beyaz ile zithk
olusturarak, algilanirligi arttirmakta ve ikinci logodan kopmadan, ilimh bir gegis
izlenimi yaratmaktadir. Siyah, beyaz ile birlikte kullanildiginda dikkat cekici
olmasinin otesinde “daha cok sanatsal nitelik katar yapitlara”. Ayrica siyahin
tasarimlara “gili¢” ve “siklik” ¢agrisimi kattigi da bir gercektir. Logolardaki bigim
kullanimlarina ve big¢imsel acidan dilsel, gorsel gosterge ve sembollerdeki

degisimlere gore logolar ii¢ boliimde okunabilir.
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5.4. Argelik’in Kurumsal Kimliginin Incelenmesi

Kurumsal kimligin yapilanmasi stratejik bir yol izler. Bu nedenle Kurumun
kurumsal kimligini ve kurumsal kimlik kilavuzunun olusturulmasinda en biiyiik
yardimcidir.

Arcelik’te  de yeni logo tasarlanirken kurumsal kimlik kilavuzu
olusturulmustur. Bu kurumsal kimlik icerisinde tasarlanmis yeni logonun nasil
tasarlanacagi, nerede, nasil, hangi bigimlerde ve hangi boyutlarda kullanacagi tek tek
belirlenip planlamistir.

Argelik’in Kurumsal kimligi; kurum i¢i ve kurum disi olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Kurum i¢i kimlik; kurumun logo, fatura, kartvizit, yetki belgesi, poset,
mektup zarfi, antetli kagit vb. basili evraklar, tabela, arac, liniformay1 kapsar.

Tabela tasarimlarinda gerceklestirilen degisikliklerden biri; eskiden ortada
duran Argelik yazisi ve logonun, sol koseye cekilmis olmasidir. Bu degisikligin
yapilmasindaki amag; tabelanin ortasindaki bosluktan dolayi, gbziin simetri arayacak
olmasi ve dikkatin; yaziya ve logoya yoneltilmeye calisilmasidir.

Degisim tiiketiciden gizli tutuldugu i¢in, firmaya karton ambalaj iireten yan
sanayi firmalar ile gizlilik s6zlesmesi imzalanmistir. Yeni logo ve yeni ambalaj
dizaynlar1 belirtilmis ancak sdylenilen tarihe kadar higbir sekilde piyasaya
sunulmamasi istenmistir.

Bayiler kurum igin bir bilgi bankasi islevi gérmektedir. Her ildeki, her
ilgedeki, her mahalledeki bayilerin ¢ok genis cevreleri oldugunu, miisterilerini en
ince detaylarina kadar bildiklerini ve boylelikle adeta canli birer miisteri iliskileri
uzman niteliginde goriilmiislerdir (Argelik 50. Yil, 2005:12). Bu da miisteri
memnuniyetine olumlu bir etki birakacagi i¢in kurumun imajina biiyiik katki saglar.

Yeni kimligin hazirlik asamsinda,tiim bayileri iceren kapsamli bir kesif
caligmas1 yapilmis, bayi tabelalar 6l¢iilerek, logonun nereye konacagi tasarlanmistir.

Sanal ortamda gergeklestirilen bu tasarimlar, higbir bayiye gosterilmemistir
ve bayilerle gizlilik s6zlesmesi imzalanarak bu degisimden kimseye s6z etmemeleri
saglanmistir. Arcelik Firmasi’nin bu degisimi gizli tutmasinin ve degisimi bir siirpriz
seklinde tiiketicisine iletmesinin sebebini; tiiketiciye “Argelik yenilik¢idir”, “Argelik
hizlidir” hissi oldugunu vurgulamak, hizliyiz demekle hizli olunmayacagini,

Argelik’in bunu tiiketicisine gostererek gergeklestirmeye calistigini belirtmistir.
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Amagladiklari, bir anda insanlarin hayatinda yeni bir Argelik imaj1 yaratarak, siirpriz
etkisi olugturmaktir.

Kurum dis1 kimlik; kurum ile ilgili reklam faaliyetlerini ele alir. Kurumsal
reklam Orneklerine hem yazili basinda hem billboardlarda hem de televizyon ve

radyo reklamlarinda yer almistir.
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r mn-n.numﬁkmA»v‘

Anlamadiginiz
dilde yazih

bir evraki

nasil
imzalamazsamz

giivenmediginiz
bir mah da
satin

almayimz

Argelik'e gosterilen bu glven size de glven verecektir.

& ARCELIK

Tihaet — 1041 (Yoo Ajam: 364)

Sekil 5.14:Argelik’in eski logo reklam drnekleri

Kurumsal reklamlarin hedefi, iiriinii pazarlamaktan ziyade olumlu imaj

yaratmaktir. Ayrica, kurumsal reklam calismalar1 daha ¢ok bilgilendirme amaglidir.
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Argelik firmasi’nin kurumsal reklam Ornekleri de bu tanimlamalara uymaktadir.
Amag ise hedef kitleyi bilgilendirmek ve olumlu imaj yaratmaya ¢aligmaktir.

Argelik firmasi gegmisten giliniimiize, kurumsal kimlik alaninda bir ¢cok firma
ile calismistir. Firma bazen tek bir ajansla bazen de birden ¢ok ajansla ¢aligmistir.
Argelik markasi 1980°’den sonra evlere, tiiketicilerin yasam bi¢imini degistirmek,
Ozellikle de Tiirk kadinin hayatin1 kolaylagtirmak {izere giren bir marka olarak
konumlandirilmistir. Argelik’in ortalama her evde 1-2 {iriin ¢esidi ile bulundugu o
yillarda, gerceklestirilen tiim markalasma calismalarinin aile hayatindaki yasam
standartlarini yiikseltmeye odaklandigi goriilmektedir (Ovalioglu, 2007; 117).

Argelik firmast 1995-98 yillart arasinda iirlin gruplarini ii¢ ajans arasinda
boliistiirmiistiir. Bu ajanslar ve sorumluluklar1 su sekildedir; Saatchi&Saatchi, TV,
miizik seti, elektrikli siipiirge ve kiiciik ev aletleri kampanyalarini ylriitlirken;
Cenajans; beyaz esya ve satig kampanyalarin yiiriitmiistiir. Birlesik Reklamcilar ise,
1sitma-sogutma sistemlerinden sorumlu hale getirilmistir. Bu ii¢ ajans da Argelik
markasinin ortak paydada bulusabilmesi i¢cin “Argelik ve aile” Ogeleri lizerinde
durmalart istenmistir. Ancak {irliin 6zellikleri ve hedef kitleleri geregi, her iiriinlin
yansittigt yasam bigimleri farkliliklar gostermektedir. Bu ii¢ ajanstan ilk olarak
Birlesik reklamcilar, ardindan ise Cenajans listeden ayrilmigtir. Argelik 1998-2001
yillart arasinda markalasma hareketine Saatchi&Saatchi ajanst devam etmis; fakat
2001 yilindan itibaren Young&Rubicam ajansi ile calisilmaya baslanmis ve son
degisim kampanyasi da bu ajans ile yiiritiilmiistiir. Young&Rubicam reklamevi ile
baslayan ve degisim siirecini de i¢ine alan evrede; Arcelik’in marka iletisiminin;
markanin teknolojik istiinliiklerini tiiketiciye aktarmaya ve bunu yaparken de
teknolojiyi tiiketiciye sevimli kilmaya ¢aligmakta oldugu s6ylenebilmektedir.

Arcelik firmasinin degisim kampanyasi siirecinde reklam niteliginin arttigi
gorilmistiir. Eskiden yapilmis olan reklami daha etkili sekilde yapmaya, tiiketiciye
kendilerini daha 1yi anlatmaya calismiglardir. Bu agsamada reklamlarda Celik figiiri

devreye girmistir.
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Sekil 5.15: Argelik’in Maskotu Celik Figiirii

Celik karakterinin fikir yaraticist olan reklamci Serdar Erener bu fikri ile
kuruma yeni bir figiir kazandirmakla beraber Argelik’i marka anlaminda daha taninir
ve daha tercih edilir hale getirmistir.

Robot Celik, “Arcelik demek yenilik demek, yenilik demek Argelik demek”
sloganini kendine ilke edinerek goreve hazirlanmaya baslamistir. Robot Celik yiiksek
teknolojiyi temsil ederek davranislari ve aligkanliklari ile “bizden biri oldugunu”
hissettirecek ve tiiketici ile duygusal bir bag olusturmustur. Celik sayesinde
tiikketicilerin degisimi algilamasi ve anlamasi kolaylasmistir. Ote yandan da markaya
gelebilecek olan elestirilere karsin Celik’in sevimliligi ile bu durum asilmaya
calisilmistir. Celik’in govdesi kiigiiltiilmiis, kafas1 daha biiyiitiilmiis, cana yakinligini
saglamak i¢in ise goz kapaklari biiyiitiilmiistiir.

Celik giiclii, akalli, bilgili ve kendine giiveni olan bir robottur. Bu nedenle yiiz
hatlar1, ¢ikik ¢enesi, yuvarlak genig aln1 hep kendine giivenin ifadesi olarak
kullanilir. Hafif gobekli olmasi ise Tiirk robotu olmasindan kaynaklanmaktadir ve
tipik Tiirk erkeginin karakteristik 6zelliklerini tagimaktadir.

Arcelik’in yeni logosu ile beraber gelistirilmis maskotu Celik figiirii iizerine

yapilan bir arastirma sonucunda asagidaki bilgilere ulasilmistir.
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CELIK ONCESI CELIK SONRASI

1999-2001 ARASTIRMA 2003 AGUSTOS ARASTIRMA
Yasli, siradan,demode Yenilike¢i, atilimc, ileri teknoloji
Alisagelmis Cagdas, geng, dinamik

Zirveye oturmus ama diismek {lizere ) ) ) ]
_ Zirvede, zirveyi hedefliyor
oldugunun farkinda degil

Sekil 5.16:Degisim Oncesi ve sonrasi Argelik’in tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin

karsilastirilmas1 Kaynak: 1. Effie, 2005:136)

‘Silence-Tech yan dovarian sayesinge resiss engelieperst

- = .., Gvellk > | m‘arpe//k

S A

Sekil 5.17: Arcelik’in Gazete flanlarindan Ornekler
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w arcelik

Neden Argelik Tiirkiye'de
en ok bilinen sembol olan
logosunu degigtiriyor?*

Neden yeni amblem kogel) deQil de kvimi?
Bu loviumin aniami ne? Migleri bekientilerine
gre gekil dedistirebilmeyi mi anfaliyor?

Neden Argelik ark biyik harlie yazimiyor?
Sanayici baylk Argelik yerini mOgtetisiyle
kigik hartle konugan bir Argeli'e mi birakiyor?

Argelik reidamlanndaki robol da nerden Gikir?
Yoksa insanhQim ortak hayali olan et igl gbren
10bol” da Argelikin planlan arasnda mi?

Teknolojistyle Gnld ddnya markakan bike
neden camagin makinesinde bir Argelik bulugu
olan "Direct Drive” peginde? Bu bulug neden
cevreciler ve ekonomastied ayni derecede
HgHendiriyor?

Neden dioyanm en blydk kompresor liimast,

leknoloff igin Argedikin kapisine Galiyor?
Dider bir Argelik bulugu olan MQM lam olarak
e e yaryor? (www.arcelik.com.Ir)

Argelik cep telefonundan komutla galigan
ev aletlerini geligtimekie neden bu kadar acele
ediyor? Aviupa'daki son luarlarda neden bu
iinler sadece Argelik standnda vardi?

Argelik mahendister| endisti tasarminda
neden dinyada bile yenilik saplan bir lelsefe
peginde? Bu lelselenin ads niye "Orbilal™?

Neden Argelik mohendisleri sk sik dnid
teknolofi cenneti Silikon Vadisine gittiler?
Orada ne yaphlar?

Ddnya TPM Makemmedlik Odii, bu yd
177 danya girkel arasindan neden Argelike ver
i

Japon [sletme Bakim Enstildsa, Arcelik
Gaywova labrikass igin neden *dnyanin en iyi
camagir makinesd igletmesi® dedi?

Argelik neden Aviupa'da markalar
ar almaya devam ediyor? Amag sadece
dylimek mi7

Argelik yoneticileri neden 2005 kadar
3 milyar dolar ciro hedefinde bu kadar israrl?

Neden Gin'de fabrika Kralaneyor, modernize
ediliyor? Asgelikin biylme plan iginde Gin‘in
yeri var mi?

Neden yizlerce @kelic “Asgelik Taketict
Evi*nde saallerini geciriyor? Yoksa driinlere asi
eklini onlar mi veriyor?

Neden Argellk danyada bile benzesi olmayan
Dir “kalite evi® kurmayr ddgandyor? Yoksa
gelecedin "akils evier*ine hazirlik me yapor?

Neden gade metkeat (g1 bu kadar byt loy
07 7.gin, 24 saal miglertyle diyalog ne
salflyor?

Argelik madglorising yakndan nenay

Ornedin son 5 yilda milglerisinin yetkili servisi
aracty het telelonu bile bilmeyi- neden bu
kadar Onemsiyor?

Neden Asgelik danyamn sayd “paperless
office”lerinden birini kurmaya cabgryor?
Pt B Kjde e 4 1 oy yraps A D e ey

Sorulan godaltabilirsiniz. Ama ashnda olad
fan ve olacakian ¢ cmbede Ozellememiz
mambdin

Yapacaklanmz, anlatacakianmiz sizi
oOnce bir maglesi olarak mubu edecek
Sonva da bu dlkenin bir insam olarak en az
0 kadar gururlandiracak

Latien izleyin. Neler oldufunu goran
Duygu ve diganceleninia Kitlen bizenle
paylagin: www.arcelik.com

D R A T O 0 D Bt
s WA g e b s B0 41

Sekil 5.18: Argelik’in neden logosunu degistirdigini anlatan bir gazete ilan1

Argelik, Celik kampanyasi ve kimlik degisimi bir firmanin hayatinda nadiren
olabilecek bir lansman oldugu igin, hizli farkindalik yaratmak amaci ile Tv
reklamlarina 6nem verilmistir. Hedef kitlenin hangi medya aracini daha ¢ok
kullandig1 belirlenip buna gore reklam verilecek alanlar belirlenmistir. Bunlar su
sekildedir; radyo, gazete, acik hava mekanlari, sinemada reklamlara daha ¢ok yer
verilmistir. Radyo, televizyondaki mesaji frekans olarak desteklemek amaci ile
kullanirken, diger gorsel mecralardan yeni logoyu oOn plana c¢ikarmak igin
faydalanilmistir.

Degisimi tiiketiciye aktarmak icin sozcli olarak segilen Celik figiirliniin
kullanildig1 reklam kampanyasi baglatilmasi, Argelik Firmasi’nin kurumsal kimlik
stratejisini olusturmaktadir.

Arcgelik’in  “ileri teknoloji” vaadinin bir sdzcii tarafindan tiiketicilere
iletilmesi uygun goriilmustiir.

Focus grup tarafindan degerlendirilen marka ig¢in; Tiketiciler Celik’in
Argelik markasina katkisini; Arcelik’te bir degisim doneminin, yenilik hareketinin
basladigi, teknolojik bir ilerlemenin s6z konusu oldugu, yeni iiriinler sundugu,

markay1 genglestirecegi gibi yorumlar getirilmistir (1. Effie, 2005:128).
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Degisimi sonlandirilan  Argelik’in  tamitim1  i¢in ilk olarak TV’de
“meraklandirma” filmi yayinlandirilmigtir. Bu reklam filminde fabrikada Celik’in
olusumunu gosteren sahneler ile izleyicide merak olusturulmustur ve Argelik bir
seylerin degistiginin sinyali verilmistir.  Argelik “Celik Robotu” kullandigi
reklamlarinda Tiirk insanmin yiiregini sicak tutan diyaloglar sayesinde Argelik;

markaya gelmesi olasi elestirileri, reklamlarinin sempatisi ile kirmay1 hedeflemistir

Sekil 5.19: Argelik’in Yeni Logo Tanitimi1 Meraklandirma Filmi

Figiiratif semboller sirketlerin/markalarin kurumsal kimlik olusumu siirecinde
kullanilmaktadir. Yaratilan karakter ile marka 6zdeslestirilmekte bu yolla tiiketiciyle
duygusal bir bag kurulmaya ¢alisilmaktadir. Reklamlarda kullanilan figiiratif anlatim
ve insan bigimsellestirme; insana Ozgl nitelikler ile kullanilan figiirii, duygusal
olarak hedef kitleye daha cok yakinlagtirmaktadir. Celik figiirii de, insana 6zgi
nitelikler tagiyan bir robottur.

Celik kampanyasinda hem celik figiirii, hem de reklamdaki {iriinler insana
0zgii nitelikler tasimaktadir. Reklamdaki logo hazirlama siirecinde Argelik tirtinleri
tipk1 insanlar gibi diisiinebilen ve duygular1 olan varliklar olarak gosterilmektedir.
Reklamlarda, goriintiiyl etkili yapmanin birgok ilkesi ve yontemi vardir. Goriintiiyii
etkili bigimde sunmanin ilkelerinden biri iiriinii fantastik bir ortamla yansitmaktir.
Boylece ilgi ve etki saglanabilir. Celik reklam kampanyasinda da ilgi ¢ekmek ve
hatirlanabilirlik saglamak amacl, fantastik 6gelerden oldukga yararlanilmustir.

Cikis reklaminin sonunda ise, logo Celik tarafindan hazirlanmis, reklamdaki
insan karakterleri pasif durumda kalmistir. Dolayisiyla Robot Celik figiiri,
Arcelik’in tiiketiciye ve teknolojiye yakinlik vurgusunu, hedef kitleye anlatmak ve

gostermek lizere tasarlanmig ve firmanin reklam stratejisindeki yerini almistir.
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Ayrica reklamda kullanilan bir baska strateji de, logo tasarlanana kadar izleyenlerde
merak duygusu uyandirilmasidir; merak duygusunu yasayan izleyici tasarlanacak

logo hakkinda olumlu bir sonug beklemeye baslamistir.

5.5. Degisim Sonrasi Tiiketici Tepkisi

Argelik kimlik degisiminden sonra tiiketicilerin bu degise olan tepkisinin ne
oldugunu ii¢ yol ile &grenmistir bunlar; mektup, telefon ve mail. ilk grupta
begenilerin yogun oldugu tebrik mesajlarini, ikinci grupta, markasina igten bagh
insanlarin duygusal tepkileri ve bu kisilerin; “Neden yaptiniz?”, “Ne olur logomuzu
degistirmeyin” seklinde sorgulamalarla karsilarmma geldiklerini, son grubun ise
logoyu sekil olarak begendigini ancak degisiklige gerek duyulmadigini vurgulayarak,
degisikligi onaylamadiklarini belirtmektedir (Marketing Tiirkiye, Ocak 2003:29).

2003 yil1 “focus group” calismalarinda Arcelik’in; eski logosu genelde “agir
ve basit” olarak tamimlanirken; yeni logo; “degisen harf karakterleri dolayisiyla
yenilik, degisimi c¢agristirmakta, italik yazistyla dinamizmi, internet iletisimine
uygun harf karakteri sayesinde teknolojiye yakinligi ve modernligi sembolize
etmekte oldugu” ¢ikan gorilisler arasindadir. Ayrica, BAV 2003 sonuglarma gore
Arcelik, A, B ve 18-29 yas gruplarinda itibarini arttirmig ve tiim rakiplerinin Oniine
gecmistir.

2004 yilinin Mart ayinda yapilan bir arastirmada tliketicilere Argelik’in yeni
logosunu ne kadar tamidiklari sorulmus, %75 gibi bir hatirlanma oranmiyla
karsilagilmistir; bu da yeni bir logonun bir yi1l gibi kisa bir siirede yiiksek bir oranda
hatirlanmast demektir ve biiyiik bir basaridir (1. Effie, 2005:137).

Genel olarak degisim sonrasi silirece bakacak olursak, Argelik degisimin
saglikli gelismesi i¢in ve degisim sonrasi karsilagilabilecek sorunlar1 6nlemek i¢in
degisim sonrasi siirecin de iyi bir sekilde planlanmasi gerektigini belirtilrmistir ve
tim kisimlar stratejik bicimde planlanmistir. Ayrica marka iletisimi agisindan
degisim siiresince ve sonrasinda ¢ok Onemli iki kavram vurgulanmistir. Bunlar;
siireklilik: (Uygulamalarin diizenli olarak tekrar ediliyor olmasi) ve tutarlilik
(Soylenilen ve yapilan seyin ayni olmasi) seklinde tanimlanmistir. Argelik de
degisim sonrasi sOylemlerinde ve edimlerinde ‘siireklilik’ ve ‘tutarlilik’ ilkesine
uyarak cizgisinin dismna c¢ikmadigl i¢in basarili bir degisim kampanyasi

gergeklestirmis ve sonrasinda da bu basarisi devam etmistir.

89



SONUC

Kurumsal kimlik, kurumlarin varligini siirdiirebilmesi ve hedef kitleye dogru
bir sekilde aktarilabilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir.Kurumsal kimligin unsurlarini
dogru sekilde yansitmayi basaran kurumlar olumlu bir imaj ve uzun vadede olumlu
bir itibarin sahibi olabilirler.Rakipleri tarafindan taklit edilmesi zor unsurlardan, biri
olan kurumsal kimligi en iyi sekilde planlamak ve tanitimini en dogru sekilde
yapmak kurumsal kimligi hazirlayan grafik tasarimcilarin gorevidir.

Kurumlar isim ve logosunu kullanarak uyumlu bir imaj tasarimi
yaratmaktadir.Baz1 kurumlarin birden fazla marka i¢in marka kimligi olusturmak
yerine kurumun kimligi ayn1 zamanda markanin da kimligi olmaktadir. Boylece
kurum i¢in ayr1, kurumun sahip oldugu markalar i¢in ayr1 kurumsal kimlik ¢aligmasi
yapmak yerine, tim kurumu temsil eden kurumsal kimlik tanitim aktiviteleri
yapilmaktadir. Dolayist ile kurum ve markalar1 hedef kitle tarafindan kolaylikla
algilanmakta ve hatirlanmaktadir.

Kurumsal kimliklerini dogru bir sekilde yansitip olumlu imaj kazanmay:
hedefleyen kurumlar, ayn1 zamanda sahip oldugu giiclii bir kimlik ile markalarin1 da
desteklemeyi amaglarlar. Avrupa’da kurumsal kimlik ile ilgili yapilan arastirmalar
sonucunda, kurumsal kimligin en 6nemli avantajinin markalar1 desteklemesi oldugu
gorilmiistiir.

Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda kurumun ismi, logosu, slogani, yazi karakteri
(tipografisi) ve rengi kurumu ifade eden en 6nemli gorsel unsurlardandir. Kurumlar,
kimlik tamitim araclarinda ve aktivitelerinde bu unsurlar dikkat ¢ekecek sekilde
kullanilmalidir. Reklam ve halkla iligkiler aktiviteleri de kurum isim tanitiminda
onem verilen unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu sonuca bakarak kurumlarin
teknolojik gelismeleri takip ettikleri gortliir.

Kurumsal kimligin ilk ¢ikis noktasi savasan iki {ilkenin askerleri arasindaki
tiniformalarinin birbirleriyle olan benzerlik sorunu ile ortaya ¢ikmustir.

Kurumsal kimlik markalagmak isteyen kurumlar i¢in dnemli bir baglangictir.
Dogru sekilde konumlandirilmis kurumsal kimlikleri sayesinde ilerleme saglayip

markalasma siirecinde onemli asama kaydetmis olurlar. Rakiplerinin arasindan
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styrilmay1 basarip hedef kitle tarafindan tercih edilir hale gelirler. Kurumsal
kimlik kurumsallasma ve markalagma siirecinde olan kurumlar i¢in verimli bir is
ortaminin yaratilmasi seklinde de yorumlanabilir.Bir kurumun kurumsallagsmasi ve
markalasmasi o kurumun uzun vadede devamliliginin olacagi ile es anlamlidir.

Yapilan aragtirmalara gore varolan kimliklerini degistirmek isteyen kurumlar
ise, yenilenemeye giderek sorunlarina ¢6ziim aramislardir..

Argelik firmasinin kurumsallagma siireci ve yeni kurumsal kimlik ¢alismalar1
incelendiginde; Arcelik ge¢misten giinlimiize kadar bircok logo tasarimlart ile
karsimiza ¢ikmustir. Eski l0go insanlar tizerinde modern ve yenilik¢i bir anlayistan
¢ok kaba ve itici bir durus sergilemistir.

Arcelik Firmasi varolan imajinda bir doniisim gerceklestirmek iizere
kurumsal kimligini degistirmis; tim kurum kimligi unsurlarinda irili ufakl
farkliliklaryapilmistir. Firma incelendiginde, degisimin nedenlerinden ve bu alanlarin
daha somut olarak izlenebilmesinden Gtiirti kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim
konularinda degisimin biiyiik agirlikta gergeklestigi gortilmiistiir. Kurum felsefesi ve
kurumsal davranis konularinda ise kurumun prensiplerine sahip ¢ikilarak bir takim
degisikliklerin gergeklestirildigi gézlenmistir. Gorsel Ogelerin daha somut olmasi
nedeniyle; bu yolla imaj olusturmak ve bu Ogelerin imaj olusturma siirecindeki
etikligini anlamak daha kolay olmaktadir. Argelik Firmasi da, tiiketicilerinin
zihninde yeni bir imaj yaratmak i¢in kurumsal iletisim araclarmi ve gorsel kimlik
elemanlarin1 yeniden tasarlamistir.

Argelik yeni logosunu tanitmak i¢in Celik figiirii yaratmistir. Celik figiirii
sayesinde “teknolojiye sahiplik” ve “teknolojinin hayati kolaylagtirma amach
kullanim1” vurgusu hedef kitleye iletilmistir. Kurum Celik figiirlinii tiiketicilerine
teknolojiyi sevdirmek, tiiketici ve marka arasinda duygusal bag kurmak ve firmay1
tiikketiciye yakinlastirmak amaci ile tasarlanmistir. Celik sayesinde de Argelik’e gelen
olumsuz elestirileri kirmak, teknolojinin her zaman insan hayatini kolaylastirmak
amaclt kullanildig1 ve teknolojinin sicak bir yiiziiniin de olabilecegi anlatilmak
istenmistir. Zamanla Argelik, bu Celik figiirii ile 6zdeslestirilmistir.Argelik firmasi,
olumlu imajin kurumlar i¢in 6nemini benimseyerek, bu imajin basarili kurum
kimlikleri sayesinde elde edilebilecegine inanmistir. Dolayisi ile imaj doniisiimiinii

gerceklestirmek iizere, planlt bir kimlik degisim siirecini basar1 ile tamamlamistir.
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