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OZET
Kurumsal yapilar, hiyerarsik yapisi, bir¢cok calisani, departmani, temsilcilikleri,

subeleri, bayileri vb birimleri bulunan biiylik organizasyonlardir. Yonetim kademesi
tarafindan belirlenen prosediirler, politikalar, stratejiler ve alian kararlarla faaliyetlerini
stirdiiriirler. Organizasyonun her kademesinde, bireylerin inisiyatiflerine birakilmadan,
ayni anlayigla faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve gelistirebilmesini saglayan kurallari,
normlari, degerleri vardir. Ortak bir kiiltlire sahiptir. Siirdiiriilebilirlik esastir.

Kurumsal kimlik de bu degerlerin dis diinyaya yansitilmast amaciyla yapilan
tasarim ve markalama faaliyetleridir. Kurumsal kimlikle ilgili ¢alismalar, glinimuzde
gorsel kimlikle birlikte, kurum kiiltiirti, kurum davranisi ve kurumsal iletisimi de igine
alan genis bir alan1 kapsamaktadir.

Kurumsal kimlik ve markalama noktasinda da organizasyon yapis1 ayn1 disiplin
icerisinde ¢aligmalarini siirdiirmelidir. Kurum kimliginin temelini olusturan 6geler, tiim
mecralarda dogru ve belirlenen standartlar ¢er¢cevesinde uygulandiginda kurum imajint
etkili, akilda kalic1 bir gorsellikle sunarak, hedef kitleyi etkileme giiciine sahip olacaktir.

Bu calismada kurumsal kimligin 6nemi, bireyler lizerindeki etkisi, bilesenleri,
uygulama alanlar1 teknolojik ve sosyolojik etkilesimleri kavramsal boyutuyla ele
alinmaya calisilarak, drneklerle desteklenmistir.

Aynm zamanda kurumsal kimlik ve imajin, yalnizca gorsel kimlikten ibaret
olmadigi, ¢ok yonlii olarak ele alinmasi gerektigi detaylariya anlatilmaya c¢aligilmigtir.
Kurumsal kimlik ve marka iliskisi iizerinden markalama kavrami ve siireci hakkinda
bilgiler verilmistir.

Son boliimde kurumsal kimlik ve markalamanin gorsellestirilmesi eylemi yani
tasarim ve tasarim yonetimi hakkinda bir arastirma yazis1 ve uygulama Ornegi
sunulmustur.

Bu tez ile okuyuculara kurumsal kimlik, markalama ve tasarim yonetimi ile ilgili
genis capl bilgi aktarmak amagclannustir. ilgili yaymlar taranarak ve érnek kurumsal

kimlik kilavuzlar1 incelenerek, tasarim yonetimi siireci anlatilmaya c¢alisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Marka, Markalama, Tasarim, Tasarim Y 6netimi



ABSTRACT
Corporate structures are large organizations with a hierarchical structure, many

employees, departments, representative offices, branches, dealers, etc. They continue
their activities with the procedures, policies, strategies and decisions taken by the
management level. At every level of the organization, there are rules, norms and values
that enable individuals to continue and develop their activities with the same
understanding, without being left to their own initiative or depending on individuals. It
has a common culture. Sustainability is essential.

Corporate identity is the design and branding activities carried out to reflect these
values to the outside world. Although studies on corporate identity have been handled mostly
in terms of corporate design and branding until recently, today it covers a wide area including
visual identity, corporate culture, corporate behavior and corporate communication.

The organizational structure should continue to work in the same discipline in
terms of corporate identity and branding. When the elements that form the basis of
corporate identity are applied correctly and within the framework of determined standards
in all media, they will have the power to influence the target audience by presenting the
corporate image with an effective, memorable visual.

In this study, the importance of corporate identity, its impact on individuals, its
components, application areas, technological and sociological interactions are tried to be
discussed in its conceptual dimension and supported with examples.

At the same time, it has been tried to explain in detail that corporate identity and
image are not just visual identity, but should be considered in a multifaceted manner.
Information was given about the concept and process of branding through corporate
identity and brand relationship.

In the last chapter, a research article and application example about the act of
visualizing corporate identity and branding, that is, design and design management, is
presented.

With this thesis, it is aimed to convey extensive information to the readers about
corporate identity, branding and design management. The design management process was
tried to be explained by scanning relevant publications and examining sample corporate
identity guides.

Key Words: Corporate Identity, Brand, Branding, Design, Design Management
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ONSOZ

“Ben adam1 goziinden tanirim, hatta yiirliylisiinden bile tanirim” gibi ilk bakista
taninmaya etken ses tonu, giiliisii, kiyafeti, sa¢ sekli vb daha pek ¢ok kriter vardir. Insan
sarrafligina vardiran bu tanima yontemleri bireyin dis goriintisiiyle kisiligi arasinda bir
gecirgenlik saglayan 6zellikler biitiiniidiir. Bu 6zellikler bireyin kendi inisiyatifi ile ya da
“image maker” sifatli yonlendiriciler araciliiyla degistirilebilir, farklilastirilabilir.

Bazi igyerlerinde “kurumsala kiralik” tabelalar1 goriirsiiniiz. Yeni igse baslayan
ya da yeni tanisilan birinin isiyle ilgili sohbetlerde “kurumsal bir firmada calistyor-um”
tirlinden tanimlamalara rastlamigsinizdir. Daha degerli ve 6nemli gostermeye caligilir,
“kurumsal” ekiyle. Yine degerli ve dnemli gosterilmeye calisilan nesneler, araclar i¢in
hatta kisiler i¢in bile “marka adam/kadin”, “marka araba”, “marka ayakkab1”
tanimlamalarinin yani sira biraz daha ileri giderek “tasarim” sézciligiiniin de bu amacla
kullanildigma tanik olmussunuzdur.

Bireyler ve nesneler ilizerinden anlatilmak istenen siire¢, asil konumuzun
basligini olusturan kurumsal kimlik — marka — tasarim ydnetimi kavramlaridir. Ug ayr1
kavram hakkinda genel bakisla birlikte gilinlik yasantimizda karsimiza c¢ikan
yasanmigliklar, profesyonel deneyimler ve orneklerle konunun anlammi, Onemini
vurgulamaya calisacagim.

Sonu¢ olarak bu kavramlarin 6z ve bi¢im iligkilerindeki uyum ya da
uyumsuzluk, asil degerleri ortaya koyacaktir. Bunu belirleyecek olan da “ben yaptim
oldu”lar degil, tasarim yOnetimi siirecinin bilimselligi, dogrulugu ve uygulama
basarisidir.

Caligmalarim siirecinde yonlendirmeleriyle destegini esirgemeyen Danigman
Hocam Prof. Dr. Mehmet KOSTUMOGLUna, bana kaynaklar vererek yol gosterici olan,
can dostum, kardesim Ogr. Goér. Omer DURMAZ’a, her karsilasmamizda beni
cesaretlendiren Prof. Dr. Murat Cem MIMAN’a, Abdurrahman ONAL’a, Prof. Dr. A.
Huseyin BASKIN'a, Ogr. Gor. Dr. Vahide BAYRAKAL'a ¢ok tesekkiir ediyorum. Uzun
yillar hizmet verdigimiz yerel ve kiiresel firmalarin kurumsal iletisim uzmanlarinin da
katkilarmi1 gérmezden gelemeyiz. Ozellikle kurumsal kimlik tasarim disiplininin temel

egitimini aldigim Ustam Semih Akin TOZLU’ya da selam gonderiyorum.
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Ve tabi uykusuz saatlerimde bile hep yanimda olan her tiirlii destegini
esirgemeyen kendisi de bir kurumsal kimlik tasarimcist olan esim Giiliz SEZEN
ZEHIR e, sakalar1 ve sarkilartyla, varligiyla kizim ida ZEHIR e, son virajdaki destegiyle

oglum Ada ZEHIR e tesekkiirlerimi ve sevgilerimi iletiyorum.

Ocal ZEHIR
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Cagmmiz bilgi ¢ag1 diyeli 40 y?lfR;eSQti. 1980'lerde internet kullaniminin
yayginlagmasi, 1990'larin ikinci yarisinda bireysel kullanicilarin hizmetine sunulmasiyla
hayatimizda pek cok sey degisti. Endiistride bu degisime hizla ayak uydurmak
zorundaydi. Bilgiye kolay ulasilmasi ayni zamanda acimasiz bir rekabet ortami
dogurmustu. Ilerleyen zamanda e-ticaretin, geleneksel pazarlarm yerini almasiyla
firmalar, markalar kurumsal yapilarini, ticari emtialarmi pazarda bir adim One
cikarabilmek ve hep zirvede kalmaya ¢alismak i¢in kurumsal imajlarina digerlerinden
farkli ve prestijli bir kimlik kazandirmak ¢abasindaydi. Daha 6nceleri genellikle giiclii
finans yapisiyla bu farki yaratabilen markalar bile her an mantar gibi ¢ogalan yeni
markalarla rekabet etmek durumundaydi. Bu nedenle mevcut kimliklerini yenileyerek bu
yarigta geri kalmamak i¢in iletisim faaliyetlerinde bulundular. Bu yenilenme
faaliyetlerine daha dinamik bir yap1 kazandirarak iiriin ya da hizmetlerini, iiretimden, satig
sonrasina kadar olan tiim siireci tasarlamak ve bu siireci yonetmek cabasinda oldular.
Tiiketici algisim  etkilemeye yonelik arayislarla KURUMSAL KIMLIK ve
MARKALAMA IMAIJI iizerine yeni projeler tasarlayarak bu siirecin TASARIM

YONETIMIini de endiistrinin iiretim siirecine dahil ettiler.

Basaril1 bir kurum kimliginin temelini olusturan 6geler, her tiirlii mecrada ve
malzeme iizerinde dogru ve belirlenen standartlar ¢ergevesinde yansitilirsa,
sirketin/markanin giiclinii, imajin1 etkili bir bigcimde ¢arpici ve akilda kalic1 bir gorsellikle
hedef kitleyi etkileme giicline sahip olacaktir. Kurumsal kimlik ve imajin, yalnizca gorsel
kimlikten ibaret olmadigini, ¢ok yonlii olarak ele alinmasi gerektigini rahatlikla
soyleyebiliriz.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde bu detaylara deginecegim.

Uzun soluklu, yenilenebilir ve siirdiiriilebilir bir anlayisla kurum kimliginin ve
marka degerinin yiikseklerde tutulmasi, bir proje dahilinde tasarlanmal1 ve bu siire¢ ¢ok
akilci, bilimsel veriler 1s18inda yonetilmeli, tasarim siirecinde yenilik¢i olma, Ar-Ge

yonetimi, maliyet muhasebesi ve pazarlama faaliyetleri iyi yonetilmelidir. Kisacasi



miikkemmel bir gorsel kimlik tek basina yeterli olmayacak, diger bilesenleriyle bir

kurumsal dil biitiinliigli olusturmasi durumunda basar1 getirecektir.

Bu calismada, kurumsal kimlik ve markalama kavramlar1 ve bu kavramlarla
iliskili tasarim yonetimi iizerinde durulacaktir. Kurumsal kimlik ve markalamanin tasarim
yonetimi ile nasil iliskilendirildigi, bu iligkinin 6nemi vurgulanacak, tasarimin bu
stirecteki rolii ve stratejileri incelenecektir. Ayrica, tasarimin kurumsal kimlik ve
markalama tizerindeki etkisi ve gelecegi ele almacaktir. Calismanin son boliimlerinde ise
tasarim yonetimi slirecinin dijital doniisiim sonrasi kazanimlar1 ve 6nemi farkli agilardan

ele alinmis bagliklar altinda anlatilmaya ¢alisilmistir.



1. BOLUM
KURUMSAL KIMLIK



1 BOLUM KURUMSAL KiMLIK

1.1 Kurumsal Kimligin Tanimi, Onemi ve Uygulama Alanlar
Kurumsal kimlik, bir isletmenin veya kurumun kendisini dis diinyaya tanitmak,

farklilagmak ve akilda kalici olmak amaciyla kullandigi tiim semboller, renkler, ifadeler
ve iletisim unsurlarini igeren bir kavramdir. Kurumsal kimlik olusturma siireci, sirketin
kimligini netlestirmek, i¢ ve dis paydaslara tanitmak ve kurumsal iletisimde tutarlilik
saglamak amaciyla yapilir. Bu siireg, sirketin varlik nedenini agik¢a ifade etmeyi,
giivenilirlik ve etkinligi artirmay1, marka imajin1 giiglendirmeyi ve rekabet avantaji elde
etmeyi hedefler. “Kimlik bir sirketin 6zgiin karakterini gosteren bir ozellikler kiimesidir
ve icinde tiyelerinin kendi kimliklerini bulmalarma ve digsarida insanlarin onu
tammalarina olanak saglar” (Mozota, 2005, 231 s.).

Kurumsal kimligin 6nemi ise kurumun tanitimi, imaji ve itibar1 agisindan
oldukca biiyliktiir. Dogru bir kurumsal kimlik olusturulmasi, kurumun hedef kitle

lizerinde olumlu bir izlenim birakmasina ve rekabet avantaji saglamasina yardimei olur.

1.1.1 Kurumsal Kimligin Tanimi
Kurumsal Kimlik nedir?

Kurumsal kimlik, bir isletmenin veya kurumun kendisini temsil etmek, benzersiz
bir kimlik ve imaj olusturmak amaciyla kullandig: tiim gorsel, sdzel ve sembolik
unsurlarin biitiiniidiir. Logosu, renkleri, tipografisi, slogani, kurumsal iletisim tarzi ve
diger unsurlartyla kurumun kimligini olusturan temel Ogeleri igerir. Bu kimlik
yapilanmasi, isletmenin diinya genelinde fark edilmesini ve hatirlanmasini saglar. Bu
unsurlarin akilel, dogru sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi, isletmenin degerlerini,
kiiltiriinii hedef kitlesine iletmeyi amaglar. Kurumun aidiyet duygusunu guglendirir,
hedef kitlede dogru izlenim birakir.

“Kurumsal kimligin, bir sirketin 'markasinda’ veya 'kurumsal
imajinda’ 6nemli bir rolii vardir.

Kurumsal kimlik tasarimi, bir sirket icinde kullanilan ve
genellikle bir dizi ydnerge cercevesinde bir araya getirilen gorsel



sembollere dayanmir. Bir kimligi olusturan bu yonergeler
genellikle kimligin, onaylanmis renk paletleri, yazi tipleri, dizenlemeler,
oranlar vb. kullanilarak ¢esitli ortamlarda nasil uygulanacagini yonetir.
Bu yénergeler, sirketin kimliginin tutarligini saglar ve bu da markanin bir
biitiin olarak tanminabilmesine olanak tanwr ”(Cass, 2023).

Konurolltt kunnmsal ilctisim
Kurumsal iletisim

Kontrol edilmeyen iletigim

Dolayvh iletisim

Kurumsal gorsel kimnlik Kurumsal fasarm

Kurumsak gérsel kimlik
sisteminin nygulamalar

\/

Kurumsal felsete

Kurumsal degerler

Kurumsal misyon

Kurumsal ilkeler 5 :
Kuwumsal kiltir

Kurumsal rehber

Kurumsal tarih

Sirketin kurucusu tur:n;.wl
cimlik

Anavatan

Altkithtiy

Kurumsal davranis

Davrang
Calisanlann davramslan

Yonetim davramsi

Kuramsal yapt

Marka Yamsi >

Orgiitsel yaps

Endistri kimligi

fFarkhiustirma stratejisi

Kurumsal stratejs
Yerlegtirme stratejist

Sekil 1. Kurumsal kimlik insaasi



1.1.2 Kurumsal Kimligin Onemi
Kurumsal kimligin 6nemi, kurumun dis diinyada nasil algilandigi, tanindig1 ve

hatirlanacag1 tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Dogru bir kurumsal kimlik
olusturulmasi, kurumun marka degerinin artmasina ve miisteri sadakatinin giiclenmesine
katki saglar. Kurumsal kimlik, tutarlilik ve biitlinliik gerektirir. Logo, renk paleti ve diger
tasarim Ogeleri, tiim iletisim materyallerinde ayni sekilde kullanilmalidir. Ayrica,
kurumsal kimlik, markanin degerlerini ve misyonunu yansitmalidir. Kurumsal kimlik
sayesinde kurumun diger rakiplerden farklilagsmasi ve benzersiz bir imaj olusturmasi da

mumkin olur.

1.1.3 Kurumsal Kimligin Uygulama Alanlar
Kurumsal kimlik, kurumsal dokiimanlar ve malzemeler, kurulusun kimligini ve

imajint temsil etmek i¢in kullanilan materyallerde kullanilir. Kurumsal kimlik,
kartvizitten tutun, reklam kampanyalarina kadar birgok alanda kullanilir. Bu dokiiman ve
malzemelerin tasarimi, logonun kullanimi, renk se¢imi, kurumsal tipografi gibi faktorler
markanin tutarl ve etkili bir sekilde temsil edilmesini saglar. Ayrica, bu materyallerin
kalitesi ve profesyonel goriiniimii, kurumsal imajin gii¢lendirilmesi ve hedef kitleye
pozitif bir mesaj iletilmesini saglar.

Ayrica, i¢ iletisimde ve ¢alisanlarin kurulusun degerlerini benimsemesinde de

onemlidir.

Kurumsal kimligin kullanildig1 alanlar:

® Basili evrak (Antetli Kagit + Kartvizit + Zarf vb.)

® Basili Pazarlama Materyalleri (El ilani, brogiir, katalog, dergi, Kitap,
poster vb )

e Uriinler ve Ambalajlar: (Satilan iiriinler ve ambalajlar)

e Tabela vb yonlendirmeler, (I¢ ve dis tasarim)

® Dis mekan reklam panolari,

e Tasitlar,

o Kiyafetler (Calisanlarin giydigi mavi yaka-beyaz yaka personel giyim
esyalart )

e Promosyon Urinleri,

® Reklam kampanyalart ( Dergi, gazete, TV reklamlari )

® Dijital medya ( web siteleri, sosyal medya gonderileri vb.)

® Fuar standlari, gorselleri.

e Diger Iletisim kanallar: (Ses, koku, dokunma vb.)

Isletmeyi temsil eden herhangi bir gorsel tasarim varhgr.



Bunlarin hepsi giiclii bir kimlik olusturur ve markay: bir biitiin olarak
desteklemelidir. Ancak logo, tek bir tamimlanabilir isarete sarilmig genel kurumsal
kimlik ve markadir. Bu isaret bir biitiin olarak isletmenin avatar: ve semboliidiir
(justcreative.com, 2023)

Resim 1. Orion Yo6netim Danigmanligi kurumsal kimlik uygulama 6rnegi



Resim 2. Pelikan Eczanesi kurumsal kimlik uygulama 6rnegi

1.2 Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi
Kurumsal kimligin tarihsel geligimi, kurumsal tarih icerisindeki evrimini ve

degisimini ele almaktadir. Kurumsal kimligin ortaya ¢ikisi, gelisimi, nasil gergeklestigi
ve hangi donemlerde hangi etkilere maruz kaldigini incelemektedir. isletmelerin tarih
boyunca kurumsal kimliklerini nasil olusturduklari ve degistirdikleri, bu siirecin nasil bir
evrim ge¢irdigi detayl bir sekilde agiklanmaktadir. Kurumsal kimligin tarihsel gelisimi,
kurumsal iletisim ve toplumsal algiyla da baglantili olarak ele alinmaktadir. Bu bolim,
kurumsal kimligin gegmisten giiniimiize uzanan seriivenini anlamamiza ve gelecege dair

tahminlerde bulunmamiza yardimei olmaktadir.



1.2.1 Kurumsal Kimligin Ortaya Cikis1
Kurumsal kimligin ortaya ¢ikisi, isletmelerin tarih igerisinde kimlik olusturma

ihtiyacinin baslamasiyla baglantilidir. Endiistri Devrimi'nin etkisiyle sehirlerde artan
niifus, rekabetin artmasi ve benzer iirlinlerin ¢cogalmasi, isletmelerin kendilerini rekabetgi
ortamda farklilastirmak ve tanitim yapmak i¢in kimlik olusturma ihtiyacini dogurmustur.
Isletmelerin kendilerini tanitmak ve farkindalik yaratmak igin logolar, isimler, renkler ve
gorsel iletisim unsurlarini kullanmaya baglamasiyla kurumsal kimlik kavrami dogmustur.

“Kurumsal kimlik” kavraminin ortaya ¢tkist Ortagag donemine rastlamaktadir.
Ortacag doneminde kimlik isaretleri, loncalarin ticareti kontrolleri altinda tutabilmesi
amaclt kullanilmasiyla birlikte belirgin bir bicimde gorilmiistir. 1700°li yillarda ise,
hemen her tiiccarin kendine ait ayri birer armast veya miihrii bulundugu bildirilmigtir.
Endqistri devrimiyle gelen seri imalat ve pazar gerc¢egi, gorsel kimlik olarak amblemin
oneminin artmasina neden olmustur. Ancak 1950 ’lerde baslayan yeni bir sire¢, kurumun
beitiin iletisim unsurlarvn bir biitinliik i¢inde sabit bir tasarim sistemi altinda toplamuistir.
Iste bu yolla ilgili kurulusu biitinlestirici bir kurumsal gorinti saglamak miéimkiin
olabilmistir (Bektas, Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi, 1992)

Aeq A

(1896) (1900) (1907)

@ & o

(1908) (1908) (1912)

Resim 3. AEG marka logosunun yillar i¢indeki degigimi

Tarihte ilk kurumsal kimlik, diinyanin ilk biiyiik endiistriyel tasarimcisi ve
kurumsal kimligin babasi sayilan Peter Behrens (14 Nisan 1868 — 27 Subat 1940)
tarafindan gerceklestirilmistir. Endiistride biitiinlestirici bir gorsel kimlik ve kalite
standardina ulagsmanin ancak tasarimla saglanabilecegini kavrayan donemin ilerici AEG

(Allgemeine Elektrizitats - Gesellschaft) Genel Miduri’niun 1907'de Behrens'i AEG'nin
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gorsel kimligini gerceklestirmek iizere goreve ¢agirmasi, kariyerinin doniim noktasi

olmustur.

Resim 4. Alman Mimar Peter Behrens ~ Resim 5. Behrens’in tasarladigi AEG Posteri

Bu konuda yaptig1 cahismalar;

Mimari

Endiistri Tasarimi

Grafik Tasarim

olarak tige ayrilir ve ilk kurumsal kimlik tasarim programi olarak kabul edilir.

Behrens'in grafik tasarim konusundaki kurumsal kimlik ¢aligmalari amblem,
logotype, brosiir, kataloglar, basin ilanlari, afisler, ambalajlar, kirtasiye malzemeleri ve
'Behrens kursiv yazist' gibi tipografik konular1 da kapsar. Behrens AEG ¢aligmasinda,
unli bal petegi bigimini, hazirladigi amblemden, harf karakteri ve mekan diizenlemesine

kadar, her tiirli tasarimda kullanarak, gorsel kimlikte biitiinliikk saglamistir.

https://www.pratolye.com/kurumsal-kimligin-babasi-peter-behrens

1.2.2 Kurumsal Kimligin Evrimi
Kurumsal kimligin evrimi, tarith boyunca isletmelerin kendilerini ifade etme

sekillerinin, iletisim araglarinin ve tiiketici beklentilerinin degisimini yansitmaktadir. Bu
stirecte, teknolojik ilerlemeler, kiiresellesme, toplumun sosyal ve ¢evresel degerlerindeki
degisimler kurumsal kimligin evrimine etki etmistir. Isletmelerin kurumsal kimliklerini

olustururken ve yonetirken, tiiketici beklentileri, toplumsal algi, siirdiiriilebilirlik ve


https://www.pratolye.com/kurumsal-kimligin-babasi-peter-behrens
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dijital doniisiim gibi faktorleri de goz onilinde bulundurmasi gerekmektedir. Kurumsal
kimligin evrimi, isletmelerin stratejik iletisim ve marka olusturma siireglerinde yasanan
degisimleri degerlendirmemize ve gelecege dair ongoriilerde bulunmamiza yardimei
olmaktadir.

Bu evrim, teknoloji, kiiltiirel degisimler ve pazarlama stratejilerinin bir
sonucudur. Kurumsal kimlik, bundan 6nce oldugu gibi gelecekte de sirketin degerlerini,

hedeflerini ve kisiligini yansitmaya devam edecektir.

1.3 Kurumsal Kimligin Unsurlar:

Kurumsal kimlik unsurlar1 igsletmenin biitiinsel kimligini olusturan gorsel ve
yazili unsurlardir. Bu unsurlar genellikle logo, renkler, tipografi, kurumsal dokiimanlar,
web sitesi tasarimi, sosyal medya uygulamalari, yazili iletisim unsurlar1 gibi 6geleri igerir.
Kurumsal kimlik unsurlari, igletmenin kendine 6zgii ve taninabilir bir imaj olusturmasina

yardimci olur.

1.3.1 Logo ve isim
Kurumsal kimligin bir pargas1 olarak logo ve isim, kurumun tanitiminda 6nemli

bir rol oynar. Logo, kurumun 6zgiin kimligini yansitan bir gorsel semboliidiir ve isim ise
kurumun temsil ettigi degerleri ¢agristirir. Logo ve isim se¢imi, kurumun kimligini
yansitmak ve hedef kitleye dogru mesaji iletmek adina titizlikle belirlenmelidir. Kimi
zaman gec¢misten bugiine geleneksel isimlerin marka giicii ve giivenirligine itibar
edilirken, kimi zaman hedef kitlesiyle duygusal bag kurabilecek akilda kalict isimler
tercih edilir.

Logo tasarimi siirecinde markanin kisiligini, hedef kitlesini ve sektdrdeki
konumunu yansitan bir tasarim olusturulur. Ancak tasarimin yani sira logonun dogru
sekilde kullanimi da biiylik bir 6nem tasir. Logo, tiim iletisim materyallerinde, web
sitesinde, sosyal medya profillerinde ve diger platformlarda tutarli bir sekilde
kullanilmalidir. Ayrica, logonun boyutu, renkleri ve arka plan kullanimi1 konularinda da

kurallar belirlenir ve bu kurallara uyulmasi saglanir.
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Dinlendirici

Bakim SAF
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Resim 6. Geleneksel markalarimizdan Haci Sakir

sahibinden.com

Resim 7. Dogrudan mesajini ismine tagtyan marka drnegi sahibinden.com

1.3.2 Renkler
Kurumsal kimligin renk se¢imi, kurumun imajimn ve kisiligini yansitir. Renklerin

psikolojik etkisi gbz Oniine almarak segilen renk paleti, kurumsal kimligin gii¢lii bir
sekilde iletilmesine katki saglar. Her renk farkli duygusal etkiler yaratabilir ve farkli
anlamlar tastyabilir. Ornegin, mavi renk giiveni ve profesyonelligi simgelerken, kirmizi
enerji ve tutkuyu ifade eder. Renk se¢imi, markanin hedef kitlesiyle etkili iletisim
kurmasina yardimci olabilir. Kurumsal yapinin toplumdaki karsiligini yansitacak renk
kullaniminin dogru stratejilerle birlestirilmesi, markanin taninabilirligini artiracaktir.
Ayrica kurumsal kimligin ana renklerinin yanisira tagindigi farkli mecralarda
kullanilmak {izere tamamlayici renkler de belirlenebilir. Teknik detaylariyla, uluslararasi

kodlar1 belirlenerek standartlar olusturulur.
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Resim 8. Weber Yap1 Kimyasallar1 renk paleti 6rnegi

1.3.3 Tipografi
Tipografi ise markanin imajin1 pekistirecek sekilde kullanilmalidir. Tipografi

secimi, markanin kurumsal kimligi ile uyumlu olmali ve markanin istedigi mesaj1 net bir
sekilde iletebilmelidir. Kurumun tipografi tercihi kurumsal kimligin gorsel anlamda giiclii
bir ifade aracidir. Kurumsal kimlik olustururken, tipografi tercihleriyle, markanin istedigi
imajim net bir sekilde yaratilmasi saglanmalidir. Tipografi se¢imi yapilirken tipografik
hiyerarsiye uygun ¢esitlilik icermesi kolay okunurluk agisindan 6nemlidir. Farkli yazi

tiplerinin farkli mecralara uygunlugu gozetilerek kullanim standartlar1 olusturulmalidir.
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MAIN TYPOGRAPHY: TITLES AND BODY TEXT SUBSIDIARY TYPEFACE
Gotham Thin Caveat Regular
abcdefghikimnoparstuvwxyz abedefahijklmnopqrstuvwxyz

CDEFGHIUKLMNOPQRS TUWWXY Z

ABCDEFCHIJKIMNOPRRSTIVWXYZ

Gotham Book

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  abedefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTIW WX YZ

Caveat Bold

Gotham Medium

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Caveat is a copyright-free (royalty-free) typography.
You can download it on this website:
https://fonts.google.com/specimen/Caveat

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Gotham Bold

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ PRODUCT NAMES

Gotham Black Gotham Rounded Medium

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Gotham is a commercial font, which means that it requires a
licence to be used in commercial projects. Your communications
agency can purchase a licence and download it on this website:
https://www.typography.com/fonts/gotham/styles

For your project developed in-house, contact the Brands

& Communication team to benefit from the Saint-Gobain licence

Resim 9. Weber Yap1 Kimyasallar1 tipografisi i¢in font ailesi 6rnegi

1.4 Kurumsal Kimlik Unsurlarimin Uygulanmasi
Kurumsal kimlik unsurlarinin uygulanmasi agsamasinda, markanin degerlerini ve

hedeflerini yansitan unsurlarin nasil hayata ge¢irilecegi belirlenir. Bu siirecte, kurumsal
kimlik kilavuzuna bagli kalinarak logonun, renklerin, tipografinin, gorsel ve yazili
iletisim unsurlarmin uygun sekilde kullanimi saglanir. Ayrica, kurumsal kimlik
unsurlarinin tiim iletisim materyallerinde tutarli bir sekilde kullanilmasini saglayacak
politikalar ve prosediirler belirlenir ve ¢alisanlara egitim verilir.

Kurumsal kimlik kilavuzu olusturma noktasinda genel kurallarin yanisira
kuruma 6zgili alanlar, mecralar i¢in 6zellestirilmis kurallar belirlenebilir. Bu kurallar
kurumun faaliyet alanina, sektdriine gore farkliliklar gosterebilir. Ornegin, saglik
sektoriinde belirlenecek kurallar, otomotiv sektdriinden ya da kimyasal sektoriinden
farklilik gosterecektir. Ayrica teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan yeni mecralar da kimlik

kilavuzlarinda yerini alacaktir.



1.4.1 Genel kurallara 6rnek bir kilavuz/rehber icerigi:

1. Kurumsal Kimlik

1.1. Kurumsal Kimlik Tanimi

1.2. Terminoloji

2. Tasarim Ogeleri

2.1.1. Amblem (¢izim kurallar)

2.1.2. Amblem

2.2. LogoType kurallar1

2.3. Amblem ve LogoType (Birlikte kullanim)
2.4. Koruma alani ve minimum boyut

2.5. Amblem (Renk)

2.6. Amblem (Farkl1 zeminlerde kullanimi)
2.7. Amblem/Logo (Yanlis uygulamalar)
2.8. Renk paleti

2.9. Tipografi

2.10. Piktogramlar

2.11. Simgeler/ikonlar

2.12. Alt Logo kullanimi

2.13. Alt Logo (Renk)

2.14. Alt Logo (Farkli zeminlerde kullanimi)
2.15. Alt Logo (Yanlis uygulamalar)

3. Basih Evrak

3.1. Baglikli kag1t

3.2.1. Mektup zarflar (Buklet)
3.2.2. Mektup zarflar (Pencereli)
3.3. Kartvizit

3.4. Kase-Muhur
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3.5. Torba zarf

3.6.1. Bloknot (A4)

3.6.2. Bloknot (A5)

3.6.3. Bloknot (A6)

3.7.1. Personel Yaka kart1
3.7.2. Ziyaretci yaka karti
3.7.3. Tasit kart1

3.8.1. Dosya (Cepli)

3.8.2. Dosya (Korukli)
3.9. Dosya Sirthigi

3.10. CD etiket ve zarf1
3.11. Fatura

3.12. irsaliyeli fatura

3.13. Sevk irsaliyesi

3.14. Tagima irsaliyesi
3.15. Goriisme Bilgi Formu
3.16. Basar1 belgesi, tesekkiir belgesi

3.17. Insan Kaynaklar1 Eleman Ilan1

4. A¢ik hava uygulamalan

4.1. Tabela/ Totem

4.2. Gonder bayraklari

4.3. Kirlangi¢ flamalar

4.4. Fabrika i¢i yonlendirme panolar1
4.5. Makine tizeri logo uygulamalari
4.6. Etiket uygulamalari

4.7. Arag giydirme

4.8. Rollup Banner vb.

4.9. Stand gorselleri

5. Tamtim esyalari
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5.1.1. Karton ¢anta

5.1.2. Karton ¢anta (Acik sekli)
5.2. Rozet

5.3. T-Shirt

5.4. Sapka

5.5. Kokart

5.6. Giivenlik band1

5.7. Mug

5.8. Kalem

6. Ekip giysileri

5.1. Yazlik kighk giysi formatlar1 (beyaz/mavi yaka)
5.2. Tigort

5.3. Sapka

5.4. Tulum

7. Dijital Medya

7.1. Web banner/ header

7.2. Sosyal Medya gonderi sablonu
7.3. Sunum sablonu

7.4. Uygulama kapak tasarimi

7.5. Video kapak tasarimi

1.4.2 Gorsel ve Sozel iletisim
Kurumsal kimligin gorsel ve sozel iletisimi, kurumun hedef kitlesiyle etkili bir

iletisim kurmasmi saglar. Kurumsal kimligin olusturdugu imaj, markanin sadakat ve
giivenilirlik duygularinin olusmasma yardimci olur. Bu nedenle, kurumsal kimligin
gorsel ve sozel iletisimi, kurumun basarili iletisim stratejisinin temel unsurlarindan birini
olusturur. Amblem/logotype gibi gorsel sembollerin yaninda gorsellikle uyum igerisinde

yazilmis kisa ve anlasilir bir slogan ile kurumsal iletisime gii¢ kazandirilir.
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Kimi markalar ismiyle sesdes cagrisimlar yaratirken kimi de marka vaatlerine
donuk sézcikleri tercih etmektedirler. Iste Tiirkiye'de basarili markalardan bazi slogan

ornekleri:

Arcelik: Iyiligi askla tasarlar

Beko: Bir diinya markasi

Audi: Gii¢ kontrol altinda

Burger King: Ates seni ¢agiriooo
Coca Cola: Hayatin tadi

Garanti Bankasi: Bagka bir arzunuz?
Gillette: Erkek icin en iyisi

Hayat: Su Hayat’tir

Istikbal: Rahatligin Adresi

Lassa: Saglamsa Lassa

Mc Donald’s: Mc Donald’s gibisi yok
Nescafe: Kokusunda davet var

Pepsi: Daha fazlasini iste

Pril: Pril'le piril piril

Pmar: Yasam pinarim

Pirelli: Kontrolsiiz gii¢, gii¢ degildir
Rejoice: Yika ve Cik

Siitas: Dogal lezzet

Tefal: Ne varsa sende var

Tema Vakfi: Tiirkiye ¢6l olmasin

Turkcell: Hayat Paylasinca Giizel

1.5 Kurumsal Kimlik Stratejisi
Kurumsal kimlik stratejisi belirleme, markanin degerlerini, hedeflerini ve hedef

kitlesini anlamak ve bu bilgileri kullanarak markanin kimligini netlestirmek i¢in yapilan
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stratejik bir ¢aligmadir. Bu asamada markanin misyonu ve vizyonu belirlenir, markanin
benzersiz 0zellikleri ve degerleri ortaya konur. Ayrica miisteri algisini sekillendirmek icin
markanin rekabet avantajlar1 belirlenir ve marka konumlandirmasi yapilir. Bunun yanti
sira markanin iletisim stratejisi olusturularak marka kimliginin giiclendirilmesi ve hedef
kitlesiyle etkili iletisim kurulmas1 saglanir. Bu strateji ayn1 zamanda kurumun i¢ ve dig
paydaslarina nasil iletilecegini de kapsar.

Tiim bu adimlar, markanin gii¢lii bir kurumsal kimlik olusturmasimi saglamak

icin 6nemlidir.

15.1 Olusturma ve Yonetme Siireci
Kurumsal kimlik stratejisi olugturma siireci, kurulusun analizinden baslayarak,

marka degerleri, hedef kitle, rekabet analizi ve pazarlama stratejilerini i¢eren kapsamli
bir siirectir. Bu siireg, kurumun misyon, vizyon ve degerlerini belirlemekle baslar,
ardindan kurumsal kimlik unsurlarinin olusturulmasiyla devam eder. Olusturulan
stratejinin etkin bir sekilde yonetilmesi ise i¢ iletisim ve pazarlama ekiplerinin siirekli is
birligi icinde calismasini gerektirir.

Kurumsal kimlik stratejisi olustururken dikkate alinmasi gereken bazi 6nemli
adimlar vardir. Bagarili bir kurumsal kimlik stratejisi olusturmak i¢in izlenmesi gereken
adimlar:

1. Marka Analizi ve Hedef Kitle Belirleme: ilk adim, markanin
mevcut durumunu analiz etmek ve hedef kitleyi belirlemektir. Hangi degerlerin
vurgulanmak istendigi ve hangi miisteri segmentine hitap etmek istedigi
netlestirilmeli.

2. Logo ve Renk Secimi: Kurumsal kimlikte logo ve renkler
onemlidir. Logo, markanin temsilcisidir ve hedef kitlenin zihninde kalic1 bir iz
birakmalidir. Renkler de markanin duygusal tonunu yansitmalidir.

3. Slogan ve lletisim Stratejisi: Etkili bir slogan se¢imi ve tutarli
iletisim, markanin kimligini giiclendirir. Slogan, markanin temel mesajini 6zIi bir

sekilde ifade etmelidir.
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4.  Gorsel ve Yazih Materyaller: Kartvizitler, brosiirler, web sitesi,
sosyal medya hesaplar1 ve diger materyallerde kurumsal kimligi yansitan
tasarimlar 6ne ¢ikmalidir.

5. Cahsanlarin Egitimi: Kurum calisanlarina kurumsal kimlik
hakkinda bilgi verilmeli ve onlar markanin elgileri olarak yetistirilmeli.

6.  Tutarhhk: Kurumsal kimlik, tutarlilik gerektirir. Tim iletisim
kanallarinda ayni1 mesaj ve gorseller kullanilmalii gorsel ve sozel dil biitiinliigi
saglanmali.

7. lzleme ve Degerlendirme: Olusturulan kurumsal kimlik diizenli
olarak izlenmeli ve gerekirse giincellemeler yapilmalidir.

8.  Kurumsal kimlik, markanin algilanma bi¢imini etkiler ve uzun
vadeli bir stratejidir.

9.  Profesyonel bir tasarimci veya pazarlama uzmaniyla ¢alismak daha

faydali olabilir.

1.5.2 Basarih Ornekler

Bircok sirketin kurumsal kimlik stratejisi basarili 6rneklerle desteklenmektedir.

Ornegin, Coca-Cola'nin marka renkleri ve slogani olan 'Hepsi Senin I¢gin' tam da hedef

kitlesini ve marka degerlerini yansitmasi agisindan basarili bir 6rnektir. Bu tiir stratejik

kararlar, kurumun hedefleriyle uyumlu olarak markanin giiglii bir sekilde insa edilmesine

olanak saglar.

Iste baz1 popiiler markalarin basarili kurumsal kimlik stratejilerine dair érnekler

o . |
@aﬁ? _—
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Resim 10. Basarili markalara 6rnek Apple logosunun zaman igerisindeki evrimi
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Apple: Apple, minimalist ve tanmabilir bir kurumsal kimlikle bilinir. ikonik
elma logosu, sade tasarimi ve “Think Different” sloganiyla markanin giiclii bir kimligi

vardir.

[Ancevic | w arcelik

Resim 11. Basarili markalara 6rnek Argelik logosunun zaman igerisindeki evrimi

ARCELIK
e

Arcelik: Unlii grafik sanatgis1 Ivan Chermayeff tarafindan tasarlanmis Arcelik logosu,
miisteri beklentilerine gore sekil alabilme giiciinii, esnekligini ve kararliligin1 gosteriyor.
Bu dortgende, gililen miisteri ve sekil alan gelik gizli. Rengi ise Arcelik’in her zamanki
kirmizisi. Yani, Argelik artik miisterisiyle kiigiik harfle konusuyor ve gelecege dogru
egimli bir tasarima sahip.

Coca-Cola: Coca-Cola’nin kirmizi renkli logosu, diinya genelinde taninir. Basit ve etkili
bir tasarim1 vardir ve yillardir tutarl bir sekilde kullanilmaktadir.

Nike: Nike’in “Swoosh” logosu, hareketi ve hiz1 sembolize eder. “Just Do It” slogan1 da
markanin kimligini gli¢lendirir.

Google: Google’in renkli logo tasarimi, markanin dinamik ve yenilik¢i oldugunu yansitir.
Basit ve arkadasca bir imaj1 vardir.

McDonald’s: McDonald’s’1n altin saris1 “M” logosu, hizli servis ve lezzetli yiyecekleri

cagristirir. Kirmizi rengi de enerji ve sicaklik hissi verir.

Bu markalarin bagarili kurumsal kimlikleri, tasarimin giiciinii ve marka degerini
vurgular. Her biri, hedef kitlesine uygun bir sekilde tasarlanmis ve tutarli bir sekilde

uygulanmistir.

1.6 Kurumsal Kimlik ve Marka iliskisi
Kurumsal kimligin marka iliskisi, kurumsal kimligin temsil ettigi kurumun

benzersiz kimligi ve degerlerini yansitmasiyla marka olusturma siireci arasindaki siki bir
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bag vardir. Marka, miisterilerin zihnindeki algiyr sekillendiren bir kavram olarak
kurumsal kimligin bir par¢asidir. Bu iliski, kurumsal kimligin markanin temel unsurlar1
olan logo, renkler, tipografi ve iletisim materyalleri {izerindeki etkilerini de kapsar.
Kurumsal kimlik ve marka iligkisi, markanmn kurumsal kimlik unsurlarini nasil
benimsedigini ve kendi kimligiyle nasil biitiinlestiginin sonucudur.

“Gorsel kimlik bir markayr var eden, beyinlerde algilanmasini, yer
etmesini saglayan en énemli unsurdur. Aristo 'nun “tiim algilar gozle baslar” sozii
ozellikle marka ve kurum kimligi agisindan dogrudur. Psikoloji arastirmalar,
insanlarin resimler konusunda mikemmel bellekleri oldugunu gdstermistir.
Resimler, kelimelere nazaran olduk¢a farkli etkide bulunduklar: icin siirekli
hatirlanabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000,102). (Can, 2007)
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Sekil 2 Kurumsal kimligi olusturan faktorler

1.6.1 Farkhliklar ve Benzerlikler
Kurumsal kimlik ve marka arasindaki farkliliklar ve benzerlikler incelenirken,

kurumsal kimlik kurumun i¢ yoniinii, degerlerini ve kiiltiiriinli temsil ederken; markanin
disa yonelik bir gorsel ve duygusal ifade oldugu vurgulanir. Kurumsal kimlik kurumun
benzersizligini yansitirken, marka miisterilerin algilarini sekillendiren ve rekabet avantaji

saglayan unsurlar igerir. Ayrica, kurumsal kimlik ve marka arasindaki benzerlikler de
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incelenirken, her ikisinin de kurumun itibarmni olusturmak, tiiketici sadakatini artirmak ve

satiglart artirmak i¢in stratejik bir degere sahip oldugu vurgulanir.

1.7 Kurumsal Kimlik ve Imaj Farki
Kurumsal kimlik ve imaj arasindaki fark, kurumsal kimligin sirketin belirli bir

gOriinimiinii ve itibarin1 olusturan somut unsurlarmi temsil etmesidir. Bu unsurlar
genellikle logolar, renkler, tipografi ve gorsel/sozel iletisim araglaridir. Diger taraftan,
kurumsal imaj ise sirketin halka sunulan, algilanan ve anlamlandirilan genel
goriiniimiidiir. Bu genel goriiniim, genellikle miisteri deneyimi, sirket itibari, iletisim

stratejileri ve toplumsal algi dahil olmak iizere bir¢ok farkli faktdrden etkilenir.

Resim 12. Markanin gériinen yiizii; LOGO

“Logo kelimesi, bir markanin grafik temsili olan logotype kelimesinin
kisaltmasidwr. Yani logo aslinda bir organizasyonla karsilagsanlarin zihninde alg

olusturan deneyimler biitiiniinii temsil eden bir resimdir.
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Kimlik siklikla (yanls bir sekilde) logo ile birbirinin yerine kullanilir,
ancak bir kurulusun kimligi logosundan ¢ok daha fazlasini kapsar. Kurulusun adi,
onu temsil eden resim kadar énemlidir. Bir sirketin posta zarflarinin rengi veya
telefondaki bekleme miizigi gibi diger unsurlarin biitiintidiir kurumsal kimlik.”
(Budelmann, 2010)

1.7.1 Tanmmlar ve Ornekler
Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini ifade etme sekli ve sirketin kendine

ozgii gorsel ve sozel unsurlarini igerir. Ornegin, logo ve marka adi, kurumsal kimligin
temel unsurlar1 arasinda yer alir. Kurumsal kimlik, i¢ paydaslar (¢alisanlar, yoneticiler)
ve dis paydaslar (miisteriler, tedarik¢iler, toplum) arasinda bir bag olusturur.

Kurumsal imaj ise bir kurumun dig diinyada nasil algilandigina iliskin genel
izlenimdir. Imaj, miisterilerin, toplumun ve diger paydaslarin gdziinde kurumun
giivenilirligi, kalitesi ve itibartyla ilgilidir. Iyi bir kurumsal imaj, miisteri sadakati,
isbirligi firsatlar1 ve rekabet avantaji saglar. Ornek olarak, Apple'in kurumsal kimligi,
yuvarlak hatlar1 ve minimalist tasarimiyla kendini belli ederken, kurumsal imaj1 yiiksek

kaliteli tirtinleri ve yenilik¢i teknolojisi ile iliskilendirilir.

1.8 Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Iletisim
Kurumsal kimlik ve kurumsal iletisim arasindaki iliski, kurumun hedef

kitleleriyle etkilesim halinde olmasini ve bu etkilesimin kurumsal kimlik unsurlariyla
uyumlu bir sekilde gergceklesmesini ifade eder. Kurumsal iletisim, bir kurumun i¢ ve dis
paydaslariyla etkilesimini yoneten stratejiler, araglar ve kanallardan olusan siirecleri
icerir. Bu siire¢, reklam, halkla iligkiler, i¢ iletisim, sosyal medya ve diger iletisim
kanallar1 aracihifiyla gerceklesir. lyi bir kurumsal iletisim, seffaflik, giivenilirlik ve
tutarlilik saglar. Iletisim, kurumsal kimlikle uyumlu olmal1 ve kurumun mesajlarini dogru
bir sekilde iletmelidir. Etkilesim ve baglantilar ise kurumun kurumsal kimlik unsurlarimi
kullanarak paydaslariyla nasil etkilesimde bulundugunu ve baglanti kurdugunu ifade

eder. Bu durum, kurumun nasil algilandig1 ve tanindi1g1 konusunda biiytlik 6nem tasir.
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1.8.1 Etkilesim ve Baglantilar
Kurumsal kimlik ve kurumsal iletisimde etkilesim ve baglantilar, kurumun

logosu, renkleri, tipografi kullanimi, gorsel ve sozlii iletisim unsurlar1 lizerinden
gerceklesir. Bu etkilesim ve baglantilar, kurumun i¢ ve dis paydaslartyla iletisim kurarken
kullandig araglar ve kanallar araciligiyla gerg¢eklesir. Kurumsal iletisimin en temel aract
olan bir kurumun logosunun kullanimi, marka kimligini yansitan renklerin tercih
edilmesi, yazili ve gorsel iletisimde kullanilan dilin belirlenmesi gibi unsurlar, kurumsal
kimlik ve kurumsal iletisimin etkilesim ve baglantilarini olusturur. Bu unsurlar, kurumun
hedef kitlesiyle olan iletisiminde saglam bir temel olusturur ve kurumun tanitim ve

iletisim stratejilerinin bagariyla uygulanmasini saglar.
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Resim 13. Kurumsal kimligin en temel unsuru; LOGO o6rnekleri

1.9 Kurumsal Kimlik ve Toplumsal Algi
Kurumsal kimlik, bir sirketin toplum igindeki algisiyla dogrudan iliskilidir.

Sirketin itibari, toplumun kurumsal kimlige bakisini belirler. Bu bakis acis1 genellikle
sirketin faaliyet gosterdigi sektor, yaptig1 sosyal ve ¢evresel faaliyetler, tiiketici iliskileri
gibi unsurlarla sekillenir. Toplumun kurumsal kimlige bakisi, tiliketicilerin sirket

hakkinda nasil diisiindiigiinii, ne hissettigini ve nasil davrandigini gosterir. Bu nedenle
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sirketler, toplumsal algiy1 yonetmek ve olumlu bir kurumsal kimlik olusturmak i¢in

stratejiler gelistirmelidir.

1.9.1 Toplumun Kurumsal Kimlige Bakisi
Toplumun kurumsal kimlige bakisi, sirketin toplumda nasil algilandigini ve

degerlendirildigini yansitir. Tiketici ve toplumun genelinde olusan izlenim, sirketin
kurumsal kimligini belirleyen unsurlardan biridir. Bu bakis agisin1 etkileyen faktorler
arasinda sirketin sundugu iiriin ve hizmet kalitesi, sosyal sorumluluk projelerine katilima,
siirdiiriilebilirlik stratejileri, kriz yoOnetimi becerisi gibi unsurlar bulunmaktadir.
Toplumsal algi, sirketin itibar1 lizerinde dogrudan etkili oldugu i¢in kurumsal kimlik

stratejileri olusturulurken toplumun bakis acis1 da gz 6niinde bulundurulmalidir.

1.10 Kurumsal Kimlik ve Dijital Doniisiim
Dijjital déniisiim, her alanda oldugu gibi kurumsal kimlik iizerinde de mutlak

etkilere sahip olacaktir. Dijital araglar ve platformlar, markalarin hedef kitleleriyle daha
etkili bir sekilde iletisim kurmasini ve etkilesimde bulunmasini saglar. Sirketlerin rekabet
avantaj1 kazanmalarina ve pazar pozisyonlarini giiclendirmelerine yardimet olur. Online
varlik ve sosyal medya, sirketlerin itibarini yonetme ve kriz durumlarinda hizli tepki
verme yeteneklerini artirir.

Yapay zekanin hayatimiza girdigi su giinlerde, kurumsal kimlik ve iletisimde de
onemli bir rol alacagi bir gercek. Ornegin, calisanlarin karar verme siireglerinde
desteklenmesi, stratejik kararlarin kolaylastirilmasi ve insanlarla yapay zekanin igbirligi
sayesinde insanlarin tekrar eden gorevlerden kurtulup daha giiclii ekonomik potansiyeli

benimsemeleri gibi katkilar saglayacaktir.
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Resim 14. Dijital doniistimde gelinen son nokta; YAPAY ZEKA

1.10.1 Kurumsal Kimlik ve Dijital Platformlar
Kurumsal kimlik, dijital platformlar iizerinde de biiyliik 6nem tagimaktadir.

Kurumsal kimlik unsurlarinin dijital ortama uyumlu hale getirilmesi, web siteleri ve
sosyal medya uygulamalar1 i¢in 6zel bir 6nem arz etmektedir. Kurumsal kimlik
unsurlarinin, 6zellikle web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda tutarh bir sekilde
kullanilmasi, marka kimliginin dijital platformlarda da gii¢lii bir bi¢imde temsil
edilmesini saglar. Ayrica, dijital platformlar tizerinde kurumsal kimlik unsurlarinin dogru

bir sekilde kullanilmasi, marka algisinin olumlu yonde etkilenmesine katki saglar.

1.10.2 Web Sitesi ve Sosyal Medya Uygulamalari
Kurumsal kimlik unsurlarinin web siteleri ve sosyal medya uygulamalarinda

dogru bir sekilde kullanilmasi, markanin dijital platformlardaki varliim ve etkisini
giiclendirir. Web sitelerinin tasariminda kurumsal kimlik renkleri ve tipografi kullanima,
markanin tanitiminda énemli bir rol oynar. Ayni sekilde, sosyal medya uygulamalarinda
kullanilan gorsel ve yazili iletisim unsurlart da markanin kurumsal kimligini
yansitmalidir. Web sitesi ve sosyal medya uygulamalarinda kurumsal kimlik uyumunun

saglanmasi, markanin dijital platformlarda giiclii ve tutarl bir sekilde temsil edilmesini
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Resim 15. Parmagimizin ucundaki sosyal medya platformlarindan bazilar

1.11 Kurumsal Kimlik Uzerinde Teknolojinin EtKisi '
Kurumsal kimlik olustururken teknolojinin rolii giderek artmaktadir. Internet,

mobil uygulamalar, dijital platformlar gibi teknolojik araclar sayesinde kurumlar daha
etkili ve gorsel olarak g¢ekici kimlikler yaratabilmektedir. Logo tasarimlarindan web
sitelerine, sosyal medya hesaplarindan dijital reklamlara kadar birgok alanda teknolojinin
kullanimi kurumsal kimligin olusturulmasi ve tanitilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Ayrica,
teknolojinin sundugu 6l¢iimleme ve analiz araglar sayesinde kurumsal kimligin etkisi ve

basaris1 da daha iyi takip edilebilmektedir.

1.11.1 Kurumsal Kimlikte Yenilikgilik ve Teknolojinin Rolu
Kurumsal kimlikte yenilikg¢ilik ve teknolojinin rolii, sirketlerin rekabet giiclinii

artirmak ve siirdiirmek i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Yenilik¢i uygulamalarin kurumsal
kimlikle biitiinlesmesi, firmanin dinamik ve giincel bir imaja sahip olmasmi saglar.

Ayrica, teknolojik destek kurumsal kimligin dijital platformlarda etkili bir sekilde
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iletilmesini ve tanitilmasini saglar. Bu sayede, sirketler miisteri memnuniyetini artirir ve

pazarda daha rekabetci bir konuma gelirler.

1.11.2 Yenilikci Uygulamalar ve Teknolojik Destek
Yenilik¢i uygulamalar, kurumsal kimlikte firmanin farklilasmasini ve &ne

¢ikmasini saglar. Ornegin, interaktif web siteleri, mobil uygulamalar, sanal gerceklik veya
artirtlmis gergeklik gibi teknolojik ¢oziimler kullanilarak miisteri deneyimi artirilabilir.
Ayn1 zamanda, sosyal medya platformlari, dijital reklamcilik ve icerik pazarlamasi gibi
teknolojik desteklerle kurumsal kimlik etkili bir sekilde hedef kitleye ulastirilabilir. Bu

sayede, firma sadik miisteri kitlesini genisletebilir ve yeni pazarlar kesfedebilir.

1.12 Kurumsal Kimlik ve Strdurualebilirlik
Kurumsal kimlik ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliski, bir kurumun g¢evresel ve

sosyal sorumluluklarini yerine getirme becerisiyle dogrudan baglantilidir. Kurumsal
kimlik, kurumun dogal kaynaklar1 nasil kullandigi, atiklar1 nasil yonettigi ve sosyal
sorumluluk projelerine ne kadar yatirim yaptigi gibi faktorlerle iligkilidir. Bu nedenle,
kurumsal kimlik stratejisinin siirdiiriilebilirligi ve toplumsal sorumlulugu i¢ermesi ve bu
alanlarda basarili olunmasi gerekmektedir. Bdylece kurum, sadece kendi varligimi
surdiiremez, ayni zamanda c¢evreye ve topluma karsi sorumluluklarini da yerine

getirebilir.

1.12.1 Kurumsal Kimlikte Siirdiiriilebilirlik I1kesi
Kurumsal kimlikte siirdiiriilebilirlik ilkesi, isletmelerin ¢evresel ve toplumsal

etkilerini en aza indirme ve gelecek nesillere temiz bir ¢cevre birakma sorumlulugunu
istlenmesini gerektirir. Bu kapsamda, kurumsal kimlik olusturulurken c¢evresel etkilere
duyarhlik gosterilmesi ve siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim modellerinin benimsenmesi
onemlidir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik ilkesi kurumsal kimlik stratejisinin belirlenmesi

asamasindan itibaren dikkate alinmalidir.

1.12.2 Cevresel ve Sosyal Sorumluluk
Kurumsal kimligin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini yerine getirme konusu,

kurumun kaynak kullanimi, atik yonetimi, enerji tiiketimi, toplum projelerine katilim gibi
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unsurlar1 kapsamaktadir. Bu kapsamda kurum, siirdiiriilebilir tedarik zinciri olusturarak
dogal kaynaklar1 daha verimli kullanabilir, atiklar1 azaltabilir ve toplumsal fayda
saglayacak projelere yatirim yaparak sosyal sorumlulugunu gergeklestirebilir. Cevresel
ve sosyal sorumluluklarini yerine getiren kurumlar, hem siirdiiriilebilirlik anlaminda hem

de toplumsal alg1 agisindan olumlu bir imaja sahip olurlar.

- - -- -
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e

Resim 16. Sosyal sorumluluk projelerine 6rnek; Ko¢ Miizelerinden biri

1.13 Cevre Dostu Uygulamalar
Kurumsal kimlikte ¢cevre dostu uygulamalar, isletmelerin faaliyetlerini ¢cevreye

zarar vermeden slrdiirmesini amaglar. Bu kapsamda, atik yonetimi, enerji tasarrufu, geri
doniisim uygulamalar1 gibi ¢evre dostu adimlarin kurumsal kimlik unsurlarina
yansitilmas1 6nem tasir. Ayni zamanda, ¢cevre dostu uygulamalarin isletmenin degerlerine
ve misyonuna uygun sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi, kurumsal kimligin
stirdiiriilebilirlik ilkesine verdigi 6nemi gosterir.

Bu boliimii ¢evre dostu uygulamalariyla 6rnek olmus izmirli bir firma olan
Dorya Home’dan sz ederek bitirmek istiyorum. Firma sahipleri sosyal sorumluluk

geregi, dogadan aldigmi geri verme gabasi iginde Izmir Kisikkdy’de Dorya Ormani’ni
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olusturmuslardir. 1996’da izmir-Aydimn otoban1 kenarinda, Ege Orman Vakfi isbirligiyle
kurulan 70 hektarlik Dorya Ormani’nda 11 bin kizilgam, 1500 fisttk ¢ami bulunuyor.
Ayrica, 2004’ten itibaren Izmir Menderes’teki Klaros Apollon Bilicilik (kehanet)
Merkezi’nin kazi sponsorlugunu iistlenmislerdir. Manisa Laleli Ilkogretim Okulu’na

kitaplik yapip, kitap bagiglamislardir.

Resim 17. Sosyal sorumluluk projelerine 6Gnem veren Dorya Home koleksiyonundan

dmu

Resim 18. Dorya Home logosu
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2 BOLUM MARKALAMA KAVRAMI VE TANIMI

Marka, bir Grln, hizmet veya organizasyonun vaatlerini ileten, sorumluluk,
farklilik, stirdiiriilebilirlik, glivenirlik, bilinirlik gibi benzersiz 6zellikleriyle taninmasini
saglayan sembolik bir varliktir. Tiiketiciye iirlinii veya hizmeti hatirlatir, farklilagtirir ve
deger katar. Markanin 6ziinde kendi kimligi ve degeri vardir, tiiketicilerin zihninde
olusturdugu algi ile giiclii bir iligki kurar. Marka degeri tasimak ise, bir isletmeye ait {iriin
ve hizmetlerin ¢ok fazla kisi tarafindan talep edilmesi anlamina gelir. Yani marka, sadece
bir isim veya logo degil, ayn1 zamanda bir deneyim ve duygu biitiiniidiir.

Markalama tiim bu unsurlarin toplamiyla, tiiketicinin ve paydaslarin algisinda
bir yer edinmesini saglamak amaciyla belirlenen strateji ile siirdiiriilen faaliyetler

toplamidr. Iyi yonetildiginde biiyiik bir rekabet avantaji saglar.

2.1 Marka Nedir?
Marka, bir iirlin veya hizmetin tiiketicinin zihninde olusturdugu algi ve bu algiya

dayali olarak sekillenen degerdir. Ayn1 zamanda bu degeri sekillendirmek i¢in kullanilan
sembol, sozcuk, logo vb ifadeler bittnidir. Tiketicinin gozinde marka, givenilirlik,
kalite, tutarlilik ve ~ benzersizlik gibi 0zellikleri simgeler. Markalama ayni zamanda
tiiketiciye iirlin veya hizmetin sahibini hatirlatir ve onunla duygusal bir bag kurmasini
saglar.

Markalasma kimlik yapisinin ilk asamasi olarak karsimiza ¢itktigini séylenebilir.
Bu asamada kurumun éncelikle bir ambleme sahip olmasi gerekir. Markalar, iirin ve
hizmetlerinin, tiketicinin aklinda kalacak bicimde bir deger ya da kavramla
iligkilendirilmesini istemektedirler (Aydogan, 2019: 30).

Resim 18. Farkli imaja sahip iki marka 6rnegi; BMW ve LADA logolar1
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2.1.1 Markammn Ozellikleri
Markanin 6zellikleri arasinda benzersizlik, tutarlilik, adaptasyon, gonderge,

istikrar ve deger sayilabilir. Benzersizlik, markay1 digerlerinden ayiran 6zgiin 6zelliklerin
olugsmasi anlamma gelir. Tutarlilik, markanin iletilen mesajlarin giivenilirlikle ve
kararlilikla tutarli olmasini saglar. Adaptasyon, markanin degisen tiiketici beklentilerine
ve pazar kosullarina uyum saglayabilme yetenegidir.

“Her markamin tipki insanlar gibi bir kimligi, kisiligi vardw. Marka
kigiligi insani karakter ozelliklerinin markaya atfedilmesidir (Keller;1993:5).
Baska bir deyisle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yaniti
marka kigiligidir (Tigl; 2003:68). Ornegin Mr.Coffee markasi giivenilir, arkadag
canlisi, yetenekli, zarif ve entelektiiel olarak tespit edilmistir. Harley Davidson ise
sert ve dissal (a¢ik havada yasamayr seven) bir kisilige sahiptir(Phau ve Lau;
2001:428). (Dursun, 2009)

M G

Resim 19. Farkli kisilikleri yansitan iki logo 6rnegi; Mr. Coffee ve Harley-Davidson
logolar1

2.1.2 Markamn Fonksiyonlari
Markanin temel fonksiyonlar1 arasinda tanimlama, farklilastirma, hatirlatma,

yasallastirma ve yonlendirme bulunur. Tanimlama, markanin tliketici tarafindan
taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Farklilastirma, markanin benzersiz 6zellikleriyle
diger markalardan ayrilmasini temsil eder. Hatirlatma, markanimn tiiketicinin zihninde
kalict bir yer edinmesini saglamakla birlikte, yasallastirma ve yonlendirme ise markanin
yasal anlamda korunmasi ve tiiketiciyi yonlendirmesi fonksiyonlarini iistlenir. TUm

bunlar marka iletisimi ile saglanir.
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2.2 Marka Degerinin Ol¢iimii
Marka degerinin 6l¢limii, bir markanin degerini anlamak ve takip etmek i¢in

kullanilan farkli yaklagimlari igerir. Bu 6lglimler, markanin maddi ve maddi olmayan
varliklarin1 dikkate alarak finansal agidan kapsamli bir goriinim sunar. Finansal
yaklagimlar, markanin finansal performansini 6lgmek igin gelir akislarimi ve varlik
degerini analiz eder. Miisteri tabanli yaklagimlar ise, markanin miisteri iliskileri, marka
sadakati ve marka bilinirligi gibi faktorleri g6z 6niinde bulundurarak marka degerini

anlamak i¢in kullanilir.

2.2.1 Finansal Yaklasimlar
Finansal yaklasimlar, markanin maddi ve maddi olmayan varliklarinin finansal

acidan Ol¢iilmesini icerir. Markanin finansal performansi, marka degerinin 6l¢iimiinde
temel bir faktordiir. Finansal metrikler arasinda varlik degeri, net gelir, sermaye karlilig
gibi gostergeler kullanilir. Bu metrikler, markanin degerini somut bir sekilde gostermeye

yardimci1 olur ve marka yatirimlarinin geri doniisiinli analiz etmek i¢in 6nemlidir.

2.2.2 Miisteri Tabanh Yaklasimlar
Miisteri tabanli yaklasimlar, markanin miisteri iligkileri, marka sadakati ve

marka bilinirligi gibi faktorleri géz Oniinde bulundurarak marka degerini Olgmeyi
amaclar. Bu yaklasimin temelinde, markanin tiiketicilerin zihinsel ve duygusal
baglamdaki algis1 ve tercihi iizerine odaklanilir. Bu sayede, markanin miisteri tabanl

degeri ve potansiyeli anlasilir ve stratejik kararlar alinabilir.

2.3 Marka Degerini Etkileyen Faktorler
Marka degerini etkileyen faktorlerin basinda igsel faktorler gelmektedir. Icsel

faktorler, markanin yaraticilar1 olan sirketin kendi kontrolii altinda olan unsurlardir.
Bunlar arasinda markanimn kalitesi, tasarimi, tescilli teknolojileri ve tescilli entelektiel
miilkiyeti gibi unsurlar bulunmaktadir. Markanin igsel faktorleri, tiikketicilerin algiladigi
marka degerini etkileyebilir ve marka sadakati olusturabilir. Digsal faktorler ise, markanin
bulundugu pazar, rakipler, ekonomik kosullar, tiiketici talepleri gibi faktorlerdir. Bu

faktorler markanin itibar1 ve algilanan degeri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
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“Markanmin farkindalik diizeyi, kalite algisi, miisterideki memnuniyet
derecesi marka degerini belirleyen unsurlarin basinda gelir. Soyut bir duran
varlik olarak betimlenen “marka” icin bir deger tespiti yapmak pek kolay
olmamakla birlikte bugiine dek cesitli kriterler gelistirilerek marka degeri olgusu
sistemlestirilmistir. Ornegin Interband Group, 7 farkl: 6lciit iizerinden markalar:
degerlendirmektedir. Bunlar; Pazar pay, iiriin kategorisindeki istikrar, uluslar
arasi nitelik, pazar egilimi, reklam, bilinirlik ve yasal korumadir.” (SAGLAM,

2020)

2.3.1 Ilcsel Faktorler
Marka degerini etkileyen igsel faktorler, markanin kendine 6zgii nitelikleri ve

sirketin kontrolii altinda olan unsurlardir. Bu faktorler arasinda markanin kalitesi,
tasarimi, teknolojik yetenekleri, tescilli entelektiiel miilkiyetleri ve kurumsal itibari
bulunmaktadir. Markanin igsel faktorleri, tiiketicilerin markay1 algilama bi¢imini ve
marka sadakatini etkileyebilir. Bu nedenle sirketler, marka degerini artirmak i¢in igsel

faktorleri dikkatlice yonetmelidir.

2.3.2 Dassal Faktorler
Marka degerini etkileyen digsal faktorler, markanm bulundugu pazar kosullari,

rakipler, ekonomik durum, tiiketici davranislar1 gibi unsurlardir. Pazarin rekabet durumu,
tiiketicilerin tercihleri ve ekonomik kosullar markanin degeri lizerinde dogrudan etkili
olabilir. Ornegin, tiiketici trendlerindeki degisimler veya rakip markalarin giiclenmesi
markanin itibarin1 ve degerini etkileyebilir. Dolayisiyla sirketler, digsal faktdrlerin marka

degeri tizerindeki etkilerini siirekli olarak izlemeli ve uygun stratejiler gelistirmelidir.

2.4  Marka Kimligi ve Imaji
Marka kimligi, bir sirketin algisin1 yOnetmeye yardimci olur ve onu

rakiplerinden ayirir. Marka kimligi, markanin benzersizligini, Ozgiinligiini ve
taninabilirligini belirleyen unsurlarin biitliniidiir. Marka kimligi, markanin karakteristik
ozelliklerini, degerlerini, gorsel unsurlarini ve iletisim tarzini igerir. Akillica kurulmus bir
marka kimligi tiketicilerine olan saygiy1 iletir ve iirtin/hizmet 6zelliklerini, faydalarini
tilketicinin anlamasini kolaylastirir. Tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olusan
izlenimleri etkiler. Marka kimligi unsurlari, logo, slogan, renk paleti, tipografi ve

markanin sesi gibi unsurlar1 kapsar. Marka kimligi, markanin tiiketici zihninde
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olusturdugu algilarin temelini olusturur ve marka ile tiiketiciler arasinda bag kurulmasina

yardimeci olur.

MARKA KIMLIGT
Ganiglatiimis
xtended)

Kurum Ofarak Marka
+ Kuruma atfedien Szellibler
+ Yered / global

G eore)) « Marka-Mister iiskisi

Uriin Ofarak Marka Sembol Olarak Marka
«Liviln gapytkapsame « Goirsed imaj ve metaforiar
« {riin atfeclien dzelifer « Marka gegmisiimirass

o Knllbetedier

s Kullm alnfn

»Kullsnicilsr

»Mengei

o /

Sekil 3. Marka Kimlik Sistemi (David Aaker)

2.4.1 Marka Kimligi ve Unsurlan
Marka kimligi unsurlari, markanin tiiketiciler tarafindan algilanan 6zelliklerini

ve karakterini temsil eder. Logo, marka adi, renkler, ses, tipografi, ambalaj gibi gorsel ve
isitsel Ogeler marka kimliginin unsurlaridir. Marka kimligi unsurlarmm dikkatli bir
sekilde secilip tasarlanmasi, markanin tliketiciler nezdinde benzersiz ve taninabilir
olmasini saglar. Bu unsurlar markanin vizyonunu, degerlerini ve kisiligini yansitarak
tilketicilerle duygusal bir bag kurulmasina olanak tanir. Marka kimligi unsurlari,
markanin iletisim stratejileri ve pazarlama faaliyetleri lizerinde belirleyici bir etkiye

sahiptir.
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Sekil 4. Marka kimligi unsurlari

2.4.2 Marka Imaji ve Olusumu
Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarinin ve izlenimlerinin

toplamidir. Marka imaj1, markanin sundugu iiriin veya hizmetin kalitesi, markanin itibari,
markanin tiiketiciye verdigi hisler ve deneyimler gibi unsurlar1 kapsar. Marka imajinin
olusumu, markanin iletisim stratejileri, iiriin kalitesi, miisteri hizmetleri ve kurumsal
itibar gibi faktorlere baghdir. Tiiketicilerin marka hakkinda olusturdugu olumlu imaj,

markanin tercih edilmesinde ve sadakat olusturulmasinda etkili bir rol oynar.

2.5 Marka YoOnetimi Sureci
Marka yonetimi stireci, markanin basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in gerekli

adimlar1 igerir. Bu silireg, markanin olusturulmasi, gelistirilmesi, korunmasi ve
biiyiitiilmesi agamalarin1  kapsar. Marka yonetimi silireci, markanin stratejik ve

operasyonel olarak nasil yonetilecegini belirler ve markanin hedeflerine nasil ulasacagini
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planlar. Bu siire¢, marka konumlandirmasi, marka farkindaligi, marka itibar1 ve marka

degerinin olusturulmasi i¢in stratejilerin belirlenmesini igerir.
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Sekil 5. Farkindalik ve miisteri sadakati olusturmak i¢in Marka Temas Noktalari

2.5.1 Stratejik Marka Y 6netimi
Stratejik marka yonetimi, markanin uzun vadeli hedeflerine ulasmak icin gerekli

olan planlama, uygulama ve kontrol siireclerini kapsar. Bu yonetim yaklasimi, markanin
pazar1 nasil algilandigini, tiiketicilerin markayr nasil gordiiglinii ve markanin rekabet
avantajin1 nasil siirdiirebilecegini belirlemeyi amaglar. Stratejik marka yonetimi,
markanin hedef kitleye nasil etkili bir sekilde ulasacagini, marka degerini nasil

artiracagini ve marka itibarin1 nasil koruyacagini planlama ve uygulama asamalarini
igerir.

2.5.2 Operasyonel Marka Ydnetimi
Operasyonel marka yonetimi, markanin giinliik isleyisinde kullanilan stratejileri

ve aktiviteleri kapsar. Bu yOnetim siireci, markanin giinliilk operasyonel ihtiya¢larini
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karsilamayi, markanin tiiketiciyle etkilesimini yOnetmeyi ve marka degerini
giiclendirmeyi amaglar. Operasyonel marka yonetimi, marka iletigsimi, marka deneyimi,
marka Urtin yonetimi ve pazarlama aktiviteleri gibi glnlik operasyonel faaliyetleri icerir.
Bu siureg, markanin stratejik hedeflerini gerceklestirmek i¢in gereken operasyonel

planlamay1 ve uygulamayi saglar.

2.6 Marka Tiiketici Davrams: iliskisi
Marka tiiketici davranisi iliskisi, tliketicilerin markalara olan tutumlarini,

tercihlerini ve aligkanliklarini anlamak icin ¢ok dnemlidir. Tiiketicilerin marka tercihleri,
satin alma aligkanliklari, marka sadakati ve marka algis1 iizerindeki etkileri lizerine
yapilan arastirmalar, marka yonetimi stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik onem tasir. Bu
iliskiyi inceleyen bu boliim, tiiketicilerin marka tercihleri ve marka sadakati konusunda
teorik bilgi saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda uygulamali 6rnekler ve gercek hayattan
veriler sunarak konuyu daha da anlagilir kilmaktadir.

“Tiiketici davramisi, bireylerin kisitli olan enerji, para ve zaman gibi
kaynaklarini tiiketimle ilgili olarak kullanimi incelemektedir (Akkaya, 2013: 71).
Pazarlama yonetiminde hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma
davramglarint siirekli analiz etmek, tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen

toplumdaki degisimleri goz oniinde bulundurmak ve stratejik kararlarini bu bilgiler
wsiginda inga etmek gereklidir (Parlak, 2010: 56). (SOYLEYICI, 2017)

2.6.1 Marka Sadakati
Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliliklarini ifade eder.

Bu baglilik, rakiplerin vaatlerinden bagimsiz olarak, miisterileri belirli bir markadan
tekrar tekrar satin almaya yonlendirir. Tiketicilerin markalara neden sadik olduklari,
sadakatlerini nasil gosterdikleri ve marka sadakatinin marka ydnetimi stratejileri
uzerindeki etkileri incelenerek sadakatin kalict olmasi marka yonetimi, faaliyetleriyle
saglanmalidir. “Etkili bir marka imaju, tirtinlerin ayirt edilip tercih edilmesini, pazarda
aranmasini, diger tiiketicilere tavsiye edilmesini, kisacast marka sadakatinin

saglanmasini miimkiin kilan olduk¢a énemli bir ara¢tir.” (Cevik, 2022)

2.6.2 Marka Algisi ve Tercihi
Marka algis1 ve tercihi, tiiketicilerin bir marka hakkindaki algilar1 ve bu algilar

dogrultusunda marka tercihlerini belirlemeleri iizerine odaklanir. Tuketicilerin bir
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markay1 nasil algiladiklari, bu alginin nasil sekillendigi, marka tercihlerini etkileyen
faktorler ve marka algis1 lizerindeki pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pay1 vardir.
Ayrica, marka tercihleri ile tiiketicilerin kisisel 6zellikleri arasindaki iliski ve marka algis1

ile satin alma davraniglar1 arasindaki baglant1 incelenerek stratejiler gelistirilmelidir.

2.7 Marka Krizleri ve Kriz Yonetimi
Marka krizleri, bir markanin itibarimin zarar gérdiigli durumlar1 ifade eder.

Marka krizleri genellikle farkli nedenlerden kaynaklanabilir, 6rnegin iiriin hatasi, halkla
iligkiler skandali veya rekabet¢i saldirilar gibi. Marka krizleri, marka degerini ciddi
sekilde etkileyebilir ve hizli ve etkili miidahale gerektirir. Bu noktada marka krizlerinin
nedenleri detayli bir sekilde incelenmeli ve potansiyel kriz durumlarina kars1 hazirlikli
olunmalidir.

“Teknolojideki gelismelerle birlikte kiiresel pazardaki kurumlar biiyiime
ve karliliklarimi artirma olanagi yakalarken, aniden ortaya ¢ikan ve hizli bir
sekilde krizler karsisinda zor durumda kalmaktadirlar. Zira teknolojik geligimlere
paralel olarak, krizler daha goriiniir hale gelmistir. Iletisim hizinin yiiksek oldugu
cagimizda, krizleri daha az zararla atlatabilmek icin, kurumun éncelikle kendini,
icinde yer aldig1 sektorii ve toplumu iyi analiz etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde
cok basarili markalarin bile krizle karsilagsmasi muhtemeldir (Dayan¢ Kiyat,
2015: 256). Dolayisiyla kurumlarin, krizin yaratacagr olumsuz etkileri ortadan
kaldirabilmesi ya da asgari diizeye indirebilmesi icin kriz iletisimine gereken
onemi vermesi gerekmektedir.” (Aydin, 2019).

2.7.1 Marka Krizlerinin Nedenleri
Marka krizlerinin nedenleri cok cesitli olabilir. Uriin kalitesi, tiiketici

memnuniyetsizligi, haksiz rekabet, hatali pazarlama stratejileri veya halkla iliskiler
skandallar1 gibi ¢esitli i¢ ve dis faktorler marka krizlerine neden olabilir. Ayrica, sosyal
medya ve diger iletisim kanallarinin hizli yayilma 6zelligi, marka krizlerinin daha da
blylmesine neden olabilir. Toplumsal degerlere ters diisen sdylemler, siyasi tercihler,
dini inanclar ve futbol fanatizmi gibi toplumun sinir uglarina dokunacak agiklamalar
marka krizlerine davetiye ¢ikaran sosyolojik olgulardir. Marka krizlerinin nedenleri iyi

anlasilmal1 ve 6nlem alinmalidir.
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2.7.2 Marka Krizlerine Mudahale Stratejileri
Marka krizlerine mudahale stratejileri dnemli ve dikkatle planlanmasi gereken

bir konudur. Kriz iletisimi, kriz yonetimi, itibar yonetimi ve kriz sonrasi analiz gibi
stratejiler marka krizlerine etkili bir sekilde miidahale etme konusunda onemli rol
oynamaktadir. Hizli ve etkili bir sekilde miidahale edilmemesi durumunda marka krizleri
uzun vadeli itibar kayiplarina yol agabilir, bu nedenle kuruluslarin marka krizlerine kars1
hazirlikli olmalar1 ve etkili miidahale stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Ulkemizde ve diinyada pekcok iinlii markanm zaman zaman yasadig krizler,
bazi firmalarin akilc stratejileriyle bertaraf edilirken bazilar1 ciddi zararlarla

kapatilmistir. Bunlara 6rnek Pinar Krizi aragtirma yazisi incelenebilir. (Aydin, 2019).

2.8 Dijital Doniisiim ve Marka Yonetimi
Dijital doniisiim, marka yonetiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Geleneksel

pazarlama yontemlerinin yani sira dijital pazarlama, marka iletisimi i¢in vazgeg¢ilmez hale
gelmistir. Dijital platformlar araciligiyla marka bilinirligini artirma, tiiketiciyle etkilesim
kurma ve hedef kitleye ulasma imkani sunan dijital pazarlama, marka yonetiminin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu baglamda, dijital doniisiim siirecinde marka
yonetiminin nasil etkili bir sekilde gergeklestirilecegi {izerine kapsamli bir inceleme
yapilmaktadir.

“Geligen bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde hayatimiza giren dijital
coziimler “dijital davranig” modelleri gelistirmemizi tegvik ederken; “dijital
diistinme sistemi”’ni 6grenmemizi de sagladi. Robot bilimi, yapay zeka, goriintii
isleme, mantik yiiriitme ve ses tanima gibi gelismeler ise bireylerin giinliik
rutinindeki teknolojiyle daha farkli baglanti bi¢imleri saglayarak markalarin
etkinligini artirabilmektedir. Giiniimiizde kurumlar yapay zekay: yeni miisterilerle
etkilesim saglamak, biiyiik veriyi analiz edip hedef kitleleri dogru ve etkin
yvonlendirebilmek, bilginin iglenmesini hizlandurmak, karar verme siireclerini
etkinlestirmek  ve  miisteri iliskilerinin  devamliigini  saglamak i¢in
kullanmaktadwr.” (Altuntas, 2018)

2.8.1 Dijital Pazarlama ve Marka Iletisimi

Dijital pazarlama, markanin hedef kitleye ulasma ve marka iletisimini
giiclendirme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital pazarlamaya dair ifadelerin
baglicalart; interaktif pazarlama, ¢evrimici pazarlama, e-pazarlama veya internet
pazarlamasidir. Internet reklamciligi, e-posta pazarlamasi, sosyal medya kullanimi gibi

dijital kanallar da markanin tanitilmasi ve tiiketiciye dogrudan ulasilmasini mumkin
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kilmaktadir. Dijital pazarlamada, internet pazarlamasinin yani sira internet olmadan da
sabit telefon, cep telefonu, mms ve sms, banner reklamlar ve dijital agik alan gibi
teknolojik araglar kullanilmaktadir. Bu kanallarla tiketicilerin dogrudan iiriin ve

hizmetlere erisimi saglanmaktadir.

2.8.2 Sosyal Medya ve Marka Imaji
Sosyal medya, markalarin imajin1 olusturmak ve siirdiirmek i¢in kritik bir

platform haline gelmistir. Sosyal medya aglari markalarin mesajlarini dogrudan dogruya
miisterileri ile bulusturan ve pazarlama olanaklari sunan bir platformdur. Daha genis
kitlelerle zaman kisitlamasi olmadan iletisime gegebilme olanaklari sunmaktadir. Sosyal
medya, gelencksek pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisiik maliyetlidir. Markalar,
sosyal medya araciligiyla tiiketicilere dogrudan ulasarak marka imajin1 sekillendirebilir
ve gliclendirebilir. Sosyal medya yonetimi, markanin itibarim1 koruma, miisteri
memnuniyetini artirma ve marka sadakatini olusturma acisindan biiyilkk 6nem
tasimaktadir. Bu kapsamda, sosyal medyanin marka imaj1 lizerindeki etkisi ve marka

yonetimi stratejileri detayli bir sekilde incelenmektedir.

2.9 Surdurulebilir Marka Yonetimi
Stirdiirtilebilir marka yonetimi, markanin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini ele

alarak, kaynaklar1 etkili bir sekilde kullanmayir ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmay1 amaglar. Bu kapsamda, markalarin ¢evresel etkilerini minimize
etmek, toplumsal ve ¢evresel sorunlara duyarlilik gostermek ve siirdiiriilebilir tedarik
zincirleri olusturmak 6nemlidir. Ayrica, markalarin yesil pazarlama stratejileriyle doga
dostu triinleri ve uygulamalar1 benimsemesi, yesil tliketici segmentine hitap etme ve
marka imajin1 gliglendirmesi beklenir.

“...Stirdiiriilebilir kurumsal marka “siirdiiriilebilirligi ¢evresel, sosyal
ve ekonomik boyutlariyla ele alarak ¢coklu paydaslara siirdiiriilebilirlik konumu
hakkinda bilgi vermek tizere onu kiiltiiriine entegre eden, kurumsal markanin dig
paydaslara iletilmesi noktasinda kilit rolde olan ¢alisanlart odak noktaya alip
stirdiiriilebilirligin uygulamasini tesvik eden ve bu yolla ¢oklu paydaslarin
zihninde konum elde eden bir marka” olarak tanimlanabilir.” (Arslan, 2019).
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2.9.1 Cevresel ve Sosyal Sorumluluklar
Cevresel ve sosyal sorumluluklar, markalarin doga, toplum ve paydaslarina kars1

tagidigr sorumluluklar1 ifade eder. Bu bakis acisiyla markalar, ¢evreye zarar veren
uygulamalardan kaginmali, dogay1 korumak ve temiz bir ¢evre olusturmak i¢in ¢aba sarf
etmelidir. Ayrica, sosyal sorumluluklar kapsaminda toplumsal konularda duyarlilik
gostermeli, sosyal projelere destek olmali ve toplumun refahina katkida bulunmalidir. Bu
sekilde markalar, siirdiiriilebilir marka yonetimi kapsaminda ¢evreye ve topluma karsi

sorumluluklarint yerine getirebilir.

2.9.2 Yesil Pazarlama ve Marka Imaji
Yesil pazarlama, ¢evreye duyarli ve silirdiirilebilir triinleri pazarlama

stratejilerini ifade eder. Markalar, yesil pazarlama yoluyla ¢evre dostu {iriinleri tanitarak,
cevreye duyarl tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi hedefler. Bu sayede markalarin yesil imaji
guclenir ve tiiketicilerin ¢evreye duyarli markalara olan ilgisi artar. Yesil pazarlama
stratejileri aynt zamanda markalarin toplumsal ve c¢evresel sorumluluklarini yerine

getirmesini ve siirdiiriilebilir marka yonetimi anlayisini benimsemesini destekler.

Resim 20. Cevre duyarliligi olan kurumlarin kullandig1 geri doniisiimlii posetler
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3 BOLUM TASARIM YONETIMIi ve BIR UYGULAMA ORNEGI

Kiiresellesen diinyanin, rekabet¢i ortaminda, kurumlar, organizasyonlar kendi
farkindaliklarii yaratmak i¢in {irlin ya da hizmetlerini, {iretimden, satis sonrasina kadar
olan tiim siireci tasarlamak ve bu siireci yonetmek zorundadirlar. Ortaya ¢ikan iiriinii
markalamak, ona deger katmak ve kurum kimliginin de yansitildigi gorsel tasarim
surecini iyi yonetmek gerekir. “Tasarum yonetimi, kolektif bir kimlik-bir faaliyet, bir tarz
va da davranisg veya lider iizerine odaklanan bir organizasyonel kimlik-ingasinda hem
grafik hem de mimari kimligin yonetimine katiimaldir” (Mozota, 2005, 232 s.).

Bu ¢aligma, grafik tasarim ekiplerinin “Tasarim Y 6netimi” siirecine koyacaklari
katkinin 6nemini anlatmayi, siireci yonetme konusunda yontem bilim ve yonergeler
gelistirerek  Onermelerde bulunmayr ve bir uygulama {izerinde gostermeyi
hedeflemektedir.

Tasarim ydnetiminin 6nemi, isletmelerin rekabet giiclinii arttirmak, iiriin ve
hizmet kalitesini ylikseltmek, maliyetleri diislirmek ve miisteri memnuniyetini saglamak
gibi farkli faydalari igerir. Ayrica, tasarim yonetimi sayesinde zaman ve kaynak tasarrufu
saglanarak is slireclerinin verimliligi arttirilir ve iirlin/hizmet gelistirme siiregleri daha
etkili bir sekilde yiirtitiiliir.

“Tasarim gergekten yonetilebilir mi? Boyle bir sorunun yazinin basinda
sorulmasindaki neden, tasarim yénetimini kapsami i¢inde yer alan “tasarim’ ve
“yonetim” ifadelerinin kendi i¢ci dinamikleri ile getirdikleri kavram alanlar: ve bu
iki alanmin birbiri ile ¢elisen yanlarmin olmasidwr. Tasarim kavrami ele alindiginda,
yaratict bir siire¢ olan tasarim eylemi “yeni” yi ortaya ¢tkarmayr amaglamakta ve
daha da dnemlisi bilinenin, alisilmis veya kaliplagsmis olanin disina ¢ikmay: gerekli
kilmaktadir. Ayni sekilde yonetimi, eger Klasik ve Neoklasik Doénem isletme
Yonetimi teori ve uygulamalart seklinde kabul edersek, tasarim eyleminin ihtiyag
duydugu ozQuirliigii sunmayan, yaraticiigi konusununda ona siirekli olarak
zorluklar ¢ikaran ve hiikkmeden bir siire¢ olarak ele aliyoruz. Ancak her iki kavram
da son \Vvyizyil iginde bulunduklari is ekosistemindeki piyasa bagimli
degisikliklerden yogun sekilde etkilenerek birbirlerine donik olarak evrildiler.
Bugiin ise, elimizde tasarim yonetimi konusunda her kosula uygun bir regete
olmasa da, her igletmenin kendi adina bir fayda saglayacag ve dersler ¢cikaracagi,
deneyim ve yol haritalarindan olusan bir literatiire sahip olduk.” (GUNES, 2006).
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3.1 Tasarim Nedir?
“Tiim insanlar tasarimcidr. Neredeyse her zaman, tiim yaptigimiz tasarimdir.

Cuinkii tasarim tiim insani faaliyetlere temel teskil eder.” (Victor Papanek).
(Mozota, 2005, s. 13)

Tasarim, problemi dogru tanimlamak ve ¢6ziime giden yolda sistemli bir siire¢
izleyerek, yeni tanimla sekillenmis bir ¢ikt1 ortaya koyma eylemidir. Ciktinin kendisi, bir
grafik, bir tipografi, bir ambalaj, bir mobilya, bir araba, bir sistem, bir yontem, bir hizmet
ya da bir deneyim olabilir.

“Tasarim, bir tasarim iiretmek i¢in bir tasarim tasarlamaktir” (Heskett, 2013).

Bu ciimlede gegen 4 farkli tasarim sézcligli kavram adi, eylem, iiriin ad1 ve yine
eylem ifade etmektedir. Bunu bir siire¢ olarak biitiinlemek miimkiin. Bu siirecin

yonetilmesi de ¢ok detayl bir planlamay1 gerektirir.

3.2 Tasarim Yonetimi Nedir?
Tasarim yonetimi, disiplinler aras1 bir yaklasim gerektiren ve siirekli gelisim ve

stratejik planlama gerektiren bir alandir. Bu alanda basarili olabilmek ig¢in, tasarim
yoOnetiminin temel kavramlarmmi ve Onemini kavramak biiyilk 6nem tasir. Tasarim
yonetimi, Uriin ve hizmet gelistirme siire¢lerinde stratejik tasarim kararlarinin alinmasi ve
bu kararlarin uygulanmasini kapsar.

Bu kavramlar gegmiste akademik bir dille bilimsel tanimlamalara pek girmemis
olsa da bazi kuruluslar bu siire¢lere kendi faaliyetleri iginde yer veriyorlardi. Tasarim
yOnetiminin, 0zgiir bir diislince diinyasinda gelisen yaratic1 silirecin yonetilmesinden
ibaret olmadig1 ortaya konmustur.

Yenilik¢i rekabetci ve yasam kalitesini yiikselten etkili tasarimlarla yaratilan {iriinler,
hizmetler ve markalarm iletigim stratejilerinin saha pratikleri ortaya konmustur. Tasarim
fikrinin hayata gecmesi ve Orglitsel basariy1 yakalayabilmesi amaciyla is problemlerinin
¢ozlimi i¢in ihtiya¢ duydugu is kararlar1 ve stratejileri tasarim yonetimi ile miimkiin
kilmabilir. Son olarak; Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, cevresel etkenlerin yanisira
kurumlarin kendi olanaklar1 dahilinde sahip oldugu teknoloji, finans, pazarlama, yazilim
ve diger parametrelere bagh degiskenleri géz oniine alirsak tasarim yonetiminin kalici

sekilde sistematize edilmesi zor bir olay. Oldukca karmasik ve degiskenleri ¢ok bir
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ortamda, evrensel normlar sakli kalmak kosuluyla her kurumun kendi tasarim yonetimini
olusturmasi gerektigini sdyleyebiliriz.

3.3 Tasarim Yonetimi Kavraminin Ortaya Cikis Siireci
“Tasarim yonetimi terimi ozellikle endiistriyel tasarimcilar arasinda 1940l

villardan itibaren mesleki anlamda kullaniimaya baslanmis ve 1950'li yillarin ikinci
yarisinda mesleki yaymnlarda yer almigtir (6rn. ID dergisi, 1957). Ancak konunun ayri bir
uzmanlik alani olarak kabul gérmesi 1960'li yillarda gergeklesti” (Er, 2010, s. 52).

3.4 Tasarim Yonetiminin Temelleri
Tasarim yonetimi, tasarimm farkli disiplinlerle olan iligkisini ve

organizasyonlardaki roliinii anlamak i¢in temel bir perspektif sunar. Bu, tasarim siirecinin
etkili bir sekilde yonetilmesi ve tasarimin stratejik bir enstriiman olarak kullanilmasiyla
ilgilidir. Tasarim yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji elde etmelerine, kullanict odakl

iirlinler gelistirmelerine ve inovasyonu tesvik etmelerine yardimci olabilir.

3.4.1 Tasarim Alanlari.
Tasarim, ¢ok genis bir yelpazede farkli alanlarda uygulanir.

Baslica tasarim alanlari:

Grafik Tasarim: Gorsel iletisimde kullanilan grafiklerin tasarimi. Bu alan, logo
tasarimi, afisler, brosiirler, web siteleri ve diger gorsel materyalleri igerir.

Endiistriyel Tasarim: Fiziksel iirlinlerin tasarimi. Bu, mobilya, elektronik
cihazlar, otomobiller ve diger nesneleri igerir.

I¢ Mekan Tasarmm: I¢ mekanlarin diizenlenmesi ve dekore edilmesi. Bu alan,
evlerden ofislere, restoranlardan otellere kadar bircok mekani kapsar.

Moda Tasarimi: Giyim ve aksesuarlarin tasarimi. Moda tasarimi, trendleri takip
ederek estetik ve islevselligi bir araya getirir.

Web Tasarnmi: Web sitelerinin  kullanic1  deneyimini iyilestirmek igin
tasarlanmasi. Bu, kullanici arayiizii tasarimi, gezinme diizenleri ve renk se¢imini igerir.

Oyun Tasarmmi: Video oyunlar1 ve dijital eglence iriinlerinin tasarimi. Bu,
oyun mekanigi, karakter tasarimi ve diinya olusturmay1 igerir.

Mimari Tasarim: Binalarin ve yapilarin tasarimi. Mimari tasarim, estetik,

islevsellik ve siirdiiriilebilirlik gibi faktorleri bir araya getirir.
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Bu alanlar, tasarimin c¢esitli yonlerini kapsar ve her biri farkli beceri setleri
gerektirir.

Film tasarmmi: Sinema ve televizyon alaninda teknik bilgi ve becerilerle
sanatsal alanda tasarlayabilme, yaratabilme ve yazabilmeyi kapsar.

Peyzaj tasarimi: Dig mekan alanlariin diizenlenmesi ve estetik agidan giizel,
islevsel ve siirdiiriilebilir hale getirilmesini amaclayan bir disiplindir. Bu alan,

bahgelerden parklara, kamusal alanlardan ticari alanlara kadar genis bir yelpazeyi kapsar.

3.4.2 Branslarmin Tipleri
2 Boyutlu Tasarim

Grafik Tasarim
Bilgi Tasarimi
Resimleme

Tekstil Tasarimi

3 Boyutlu Tasarim
Mobilya Tasarimi
ModaTasarimi

¢ Mekan Tasarimi
I¢ Mekan Tasarimi
Endiistri Tasarimi
Cevresel Tasarim

4 Boyutlu Tasarim
Dijital Tasarim
Interaktif Tasarimi
webTasarimi1

Film Tasarimi

3.5 Tasarim Yonetimi ve Siirecler
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Tasarim yOnetimi, tasarim stratejisinin ve faaliyetlerinin daha biiyiik is
stratejisine uygun olmasini saglamak amaciyla kullanilir. Bu disiplin, asagidaki temel
bilesenleri igerir:

Strateji Gelistirme: Tasarim projesi icin bir strateji belirleme. Bu strateji,
projenin amaglarini, hedef kitlesini ve beklentilerini belirlemeyi igerir.

Planlama: Tasarim projesinin planlanmasi, biitceleme, zaman g¢izelgesi
olusturma ve kaynak tahsisi gibi isleri igerir.

Kullanic1 Deneyimi Odakhilik: Tasarim faaliyetlerin sonuglarinin kalitesinin
sorumluluk alanina girmesini saglamak ve yeni liriinler yaratan rakiplerden farklilagan
kullanicr ihtiyaclarimi karsilamak.

Ayrica, tasarimin temel ilkelerini anlamak i¢in gorsel dil ve tasarim

kavramlaria odaklanmaniz da 6nemlidir.

3.5.1 Tasarim Stratejisi Gelistirme
Tasarim yonetimi, tasarim siireglerinin planlanmasi, organizasyonu, yonetimi ve

kontroliinii kapsar. Tasarim stratejisinin belirlenmesi, organizasyonun vizyonu, misyonu,
hedefleri ve rekabet avantajlarin1 g6z 6niinde bulundurarak tasarim siireglerinin stratejik
bir sekilde yonetilmesi, tasarimin kurumsal kimlik ve markalama stratejilerine uygun
sekilde yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu asama, organizasyonun tasarim hedeflerini
belirlemesi, belirlenen hedeflere ulasmak igin gerekli stratejilerin olusturulmas: ve bu
stratejilere uygun eylem planlarinin gelistirilmesini igerir. Tasarim stratejisinin
belirlenmesi, organizasyonun rekabet giiciinii artirmak ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmek
icin kritik bir rol oynar. Tasarim yonetimi, tasarim siireglerinin 6nceliklerini belirlerken,
kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasini saglar, boylece tasarimin kurumsal hedeflere

ulagsmasina yardimci olur.

3.5.2 Tasarim Yonetimi Modelleri
Tasarim yOnetimi modelleri, tasarimin yonetimi ve stratejik planlamasi i¢in

gelistirilen ¢esitli teorik ve uygulamali yaklagimlar1 icerir. Bu modeller, tasarimin farkli
disiplinlerle nasil entegre edilebilecegini, stratejik karar alma siireglerini  ve
organizasyonel yapilar1 ele alir. Ayn1 zamanda, tasarim siireglerinin etkin bir sekilde

yonetilmesi icin gelistirilen metotlart ve bu modellerin uygulanabilirligini de inceler.
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Stratejik tasarim yonetimi modelleri, organizasyonlarin vizyonunu gergeklestirmek ve
pazar taleplerine hizla adapte olabilmek i¢in stratejik tasarim siireglerini gelistirmelerine

yardimci olur.

3.5.2.1 Klasik Tasarim Yonetimi Modelleri
Klasik tasarim yonetimi modelleri, genellikle dort agsamali bir siiregten olusur:

Planlama, Analiz, Tasarim ve Uygulama. Bu modeller genellikle dogrusal bir yaklagim
benimser ve tasarim siirecini adim adim ilerler. Ornegin, Waterfall modeli, bu klasik
yaklasima bir ornektir. Bu model, her bir asamanin tamamlanmasini gerektirir ve geri
doniislere izin vermez. Bir diger klasik model olan V modeli ise tasarim ve test
asamalarmi birlestirerek ilerler. Klasik tasarim yonetimi modelleri, belirli ve
yapilandirilmis bir siire¢ sunarak, tasarim projelerinin yOnetimini organize etmeye

yardimei olur.

3.5.2.2 Yenilik¢i Tasarim Yonetimi Modelleri
Yenilik¢i tasarim yonetimi modelleri, geleneksel yontemlerden farkli olarak

daha esnek ve dinamik bir yaklasim benimser. Bu modeller, siirekli degisen pazar
kosullarina hizli adapte olabilme ve yaratici ¢éziimler iiretebilme yetenegi ilizerine
odaklanir. Ozellikle tasarim diisinme ve acik inovasyon gibi kavramlara dayanan
yenilik¢i modeller, ekipler arasi igbirligine ve hizli prototipleme siireglerine biiyiik 6nem
verir. Ayrica bu modeller, kullanict odakli tasarim tekniklerini benimseyerek, miisteri
ihtiyaclarina daha dogrudan ve etkili sekilde yanit verme amaci tasir. Sonug¢ olarak,
yenilik¢i tasarim yonetimi modelleri, rekabet¢i bir avantaj saglamak ve siirekli olarak

yenilik yapabilmek i¢in tasarim siireclerini daha verimli hale getirmeyi hedefler.

3.5.2.3 Stratejik Tasarim Yonetimi Modelleri
Stratejik tasarim yonetimi modelleri, organizasyonlar uzun vadeli hedeflerine

uygun tasarim stratejileri belirlemek i¢in kullanilir. Bu modeller, tasarim siirecinin
stratejik planlamayla biitlinlestirilmesine odaklanir ve rekabet avantaji saglamak
amaciyla kullanilir. Bu kapsamda, tasarimin organizasyonel stratejiyle uyumlu hale

getirilmesi ve isletme performansinin artirilmas1 amaglanir. Stratejik tasarim ydnetimi
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modelleri, organizasyonlarin vizyonunu gergeklestirmek ve pazar taleplerine hizla adapte
olabilmek i¢in stratejik tasarim siireclerini gelistirmelerine yardimci olur.

“Stratejik planlama, bir kurulusun yoniinii veya stratejisini tamimlama ve bu
stratejiyi takip etmek i¢in kaynaklarint nasil tahsis edecegine yonelik kararlarini
alma stirecidir, bir kurulusun ne oldugunu, kime hizmet ettigini, ne yaptigini ve
neden yaptigini gelecege odaklanarak sekillendiren ve yonlendiren temel kararlar
ve eylemler iireten bir yonetim faaliyetidir” (Namur, 2022, s. 87).

3.5.2.4 Tasarim Yonetimi Modellerinin Karsilastirilmasi
Klasik tasarim yonetimi modelleri genellikle hiyerarsik bir yapiya dayanirken,

yenilik¢i tasarim ydnetimi modelleri daha esnek bir yaklasim benimser. Klasik
modellerde kararlar genellikle {ist diizey yoOneticiler tarafindan alinirken, yenilikgi
modellerde karar alma siireci genellikle daha katilimc1 ve demokratiktir. Stratejik tasarim
yonetimi modelleri ise genellikle uzun vadeli hedeflere odaklanirken, diger modeller daha
operasyonel diizeyde odaklanabilir. Her modelin kendi avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmakla birlikte, organizasyonun ihtiyaclaria ve hedeflerine gore en uygun modelin

secilmesi gereklidir.

3.5.3 Tasarim Siireclerinde inovasyon
Tasarim stratejileri, isletmelerin rekabet avantaji elde etmek, pazar paylarim

artirmak ve siirdiiriilebilir biiyiimelerini saglamak amaciyla tasarimin kullanimini igerir.
Bu stratejiler, iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ve
pazarda farklilasma yaratilmasi iizerine odaklanir. Tasarimda inovasyon ve yaraticilik,
isletmelerin siirekli olarak yeni ve yenilik¢i fikirler gelistirmesi veya tamamen yeni {iriin
ve hizmetlerin yaratilmasi siirecidir. Tasarimin rekabet giiciine etkisi, isletmelerin {iriin ve
hizmetlerini tiiketici beklentilerine uygun olarak gelistirmelerini ve farklilagsmalarin

saglar, boylece pazarda rekabet avantaji elde etmelerini saglar.

3.6 Tasarim Yonetimi ve Endiistri 4.0
Endiistri 4.0, dijitallesme ve otomasyonun endiistriyel siirecleri doniistiirdigt

bir donemi ifade eder. Bu donemde tasarim yonetimi, dijital teknolojilerin
entegrasyonuyla iiretim siireclerini daha verimli hale getirme ve tasarimin endiistriyel
alanda kullanimmi artirma firsatt bulur. Diger taraftan, tasarim yonetimi bu donemde

irlin ve hizmetlerin dijitallesmesi, kisisellestirilmesi ve miisteri deneyiminin
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gelistirilmesi gibi konularda da 6nemli bir rol {istlenir. Endiistri 4.0, tasarim yOnetiminin
is slireglerine ve iiriin gelistirme siireglerine olan etkilerini derinlemesine incelemeyi

gerektirir.

3.6.1 Dijitallesme ve Tasarim Yonetimi
Dijitallesme, tasarim yonetimine biiyiik dl¢lide etki eder. Dijitallesmeyle birlikte

tasarim  siirecleri dijital araclarla desteklenir, prototiplemenin ve iiretimin
dijitallestirilmesi miimkiin olur. Boylece tasarimcilar, {iriin gelistirme siire¢lerini daha
hizli ve verimli bir sekilde yonetebilir. Ayrica dijitallesme, tasarim yOnetiminin karar
alma stireglerini destekler ve veri odakli stratejilerin olusturulmasina yardimer olur. Bu
baglamda, dijitallesme tasarim yonetiminin gelecekteki uygulamalar1 ve potansiyelini

belirlemek i¢in 6nemli bir unsurdur.

3.7 Tasarim Yonetimi ve Siirdiiriilebilirlik
Tasarim yonetimi ve stirdiirtilebilirlik, kurumsal stratejileri etkileyen 6nemli bir

konudur. Kuruluslar ¢evresel ve sosyal etkilerini minimize etmek i¢in tasarim yonetimini
siirdiiriilebilirlikle entegre etmelidir. Bu baglamda, cevresel siirdiiriilebilirlik dogal
kaynaklar1 korumay1, atiklar1 azaltmay1 ve karbon ayak izini en aza indirmeyi igerir.
Sosyal siirdiirtilebilirlik ise isletmelerin etik degerlere, toplumsal ihtiyaglara ve
paydaglarin beklentilerine duyarli olmasii gerektirir. Bu nedenle, tasarim yonetimi
surdirtilebilirlik ilkelerini benimseyerek, ¢evresel ve sosyal etkiyi azaltma, kaynaklari

verimli kullanma ve uzun vadeli deger yaratma firsat1 sunar.

3.7.1 Cevresel ve Sosyal Surdurulebilirlik
Cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik, tasarimin ekosistemi, insanlar1 ve toplumu

nasil etkiledigini anlamak i¢in stratejik bir yaklagim gerektirir. Cevresel stirdiiriilebilirlik,
iriin ve hizmetlerin yasam dongiisii boyunca dogal kaynaklari korumayi, atiklari
azaltmayr ve c¢evreye zarar verme riskini en aza indirmeyi hedefler. Sosyal
stirdiiriilebilirlik ise, isletmelerin etik degerlere, toplumsal ihtiyaclara ve paydaslarin
beklentilerine duyarli olmasini saglar. Bu kapsamda, ¢evresel ve sosyal etkiyi en aza
indiren tasarim stratejileri olusturmak, ekonomik, c¢evresel ve toplumsal agidan

surdurulebilir bir gelecek igin 6nemlidir.
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3.8 Tasarim Yénetimi ve Proje Yonetimi fliskisi
Tasarim yoOnetimi ve proje yoOnetimi arasindaki iliski, tasarim projelerinin

basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in olduk¢a onemlidir. Tasarim projeleri, 6zel beceri
gerektiren ve detayli planlama gerektiren projelerdir. Proje yonetimi prensipleri, bu tiir
projelerin bagarili bir sekilde yonetilmesi i¢in tasarim yonetimi siireglerini destekler. Bu
siireg, projenin belirlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve izlenmesi asamalariyla
endiistriyel tasarim projelerine dogru sekilde entegre edilmelidir. Bu baglamda, tasarim
projesi yonetimi tasarim siireclerinin proje yonetimi prensipleriyle biitiinlesmesini ve

uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesini saglamay1 amaglar.

3.9 Tasarim Yonetimi ve Pazarlama iliskisi
Tasarim yonetimi ve pazarlama iliskisi, sirketlerin pazarlama stratejilerinin

belirlenmesinde  tasarimin  roliine odaklanmaktadir. Pazarlama  stratejilerinin
olusturulmas1 ve uygulanmasinda tasarimin etkisi oldukc¢a énemlidir. Tasarimin gorsel ve
islevsel 6geleri, lirliniin pazarlanmasinda ve tiiketicilere sunulmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiketici talepleri ve beklentileri dogrultusunda tasarlanmis iiriinler,

pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesine olanak tanimaktadir.

3.9.1 Tasarimin Pazarlama Stratejilerine EtKisi
Tasarimin pazarlama stratejilerine etkisi, bir iirliniin pazara sunulma seklinin,

tiiketici algist ve satin alma kararlar1 tizerinde belirleyici rol oynamasini igermektedir.
Estetik, kullanilabilirlik, marka kimligi ve farklilasma gibi tasarim unsurlari, tikketiciyle
kurulan baglamda pazarlama stratejilerine entegre edilmelidir. Tasarimin tiiketicilerin
duygusal ve biligsel tepkilerini etkileyerek marka baglilig1 ve iirlin tercihini artirmasi,

pazarlama stratejilerinin basarisini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

3.10 Tasarmm Yonetimi ve Dijital Tasarim
Tasarim yonetimi ve dijital tasarim arasindaki iliski, dijital teknolojilerin tasarim

siireclerine entegrasyonunu igerir. Dijital tasarim, {iriin ve hizmetlerin yaratilmasi,
gelistirilmesi ve yonetilmesinde stratejik bir rol oynar. Bu, tasarimin dijital platformlarda

kullanilmasin1 ve dijitallesme siirecinin tasarim yonetimine entegrasyonunu kapsar.
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Dijital tasarimin stratejik kullanimi, rekabet avantaji elde etme, miisteri deneyimini

lyilestirme ve pazar payini artirma gibi amaclarla gerceklesir.

3.10.1 Dijital Tasarimin Stratejik Kullanimi
Dijital tasarimin stratejik kullanimi, dijital platformlarda etkili bir varlik

olusturmay1, marka bilinirligini artirmay1 ve tiiketiciyle etkilesimi giiclendirmeyi igerir.
Bu strateji, kullanici1 dostu arayiizlerin olusturulmasi, mobil uygulamalarin gelistirilmesi,
web sitelerinin optimize edilmesi ve dijital pazarlama materyallerinin tasarlanmasini
kapsar. Dijital tasarimin stratejik kullanimi ayn1 zamanda veri analitigi ve kullanic1 geri

bildirimlerine dayali olarak siirekli iyilestirme ve yenilenmeyi de igerir.

3.11 Tasarim Yonetimi ve Sosyal Medya
Tasarim yOnetimi ve sosyal medya arasindaki iligki, markalarin dijital

platformlarda etkili bir sekilde var olmalar1 i¢in 6nemlidir. Sosyal medya, markalarin
tasarimint ve gorsel kimligini giiclendirmek i¢in 6nemli bir aragtir. Markalar, sosyal
medya iizerinde paylasacaklar i¢eriklerin tasarimlarini yonetirken, ayn1 zamanda gorsel
algilarin1 da yonetmeye 6zen gostermelidir. Tasarim yOnetimi, markalarin sosyal medya
hesaplarinda tutarli bir gorsel dil olusturmasina ve hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagsmasina yardimci olur. Bu nedenle, tasarim yonetiminin sosyal medya stratejileriyle
nasil entegre edilecegi ve markalarin dijital platformlarda nasil etkili bir sekilde varlik

gosterebilecegi lizerine yapilan aragtirmalar biiylik onem tagimaktadir.

3.11.1 Sosyal Medyanin Tasarim Yo6netimine Etkileri
Sosyal medya kampanyalarinda tasarimin etkisi oldukga biiyiiktiir ¢linkii gorsel

olarak etkileyici igerikler, kullanicilarin dikkatini cekmek ve marka mesajlarini iletmek
konusunda kritik bir rol oynar. Kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve onlar etkilemek i¢in
markanin imajmni ve degerlerini yansitan ¢arpict gorseller, infografikler veya videolar
kullanilir. Bu sayede hedef kitleye ulagsmak, marka bilinirligini artirmak ve sadik bir
miisteri kitlesi olusturmak miimkiin olur. Ayrica, dikkat ¢ekici tasarimlar kullanilarak,
sosyal medya kampanyalarinin etkisi ve basaris1 artirilabilir ve rekabet avantaji elde

edilebilir.
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Tasarim yonetimi, sosyal medya igerik tiretiminde merkezi bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya platformlarinda paylasilacak gorsel ve metin igeriklerinin planlanmasi,
tasarlanmas1 ve yaymlanmasi siireci tasarim ydnetimi kapsaminda incelenir. Igerik
iiretiminde, hedef kitleye uygun gorsellerin sec¢ilmesi, renk uyumu ve font tercihleri gibi
tasarim unsurlar1 oldukca onemlidir. Ayrica gorsel igeriklerin etkili bir sekilde marka
mesajin1 iletebilmesi i¢in tasarimin etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle, sosyal medya
iceriklerinin tasarim ydnetimi siirecinde titizlikle ele alinmasi1 ve kapsamli bir stratejiyle

hazirlanmas1 gerekmektedir.

3.12 Tasarim Yonetimi ve Yapay Zeka Kavramlari
Tasarim yonetimi, iirlin veya hizmetin tiim yasam dongiisiinii kapsayan stratejik

bir yaklagimi i¢erirken yapay zeka kavramui, bilgisayar sistemlerinin insan benzeri zekaya
sahip olma yetenegi olarak tanimlanir. Tasarim yOnetimi ve yapay zeka, giiniimiizde
birbirini tamamlayan disiplinler haline gelmistir. Tasarim yonetimi, siireglerin etkin bir
sekilde yonetilmesini ve tasarimin stratejik hedeflere uygun sekilde kullanilmasini
saglarken, yapay zeka ise veri analizi, Ongoriilebilirlik ve otomatik karar verme
yetenekleriyle siirece destek olmaktadir. Tasarim yonetimi agisindan yapay zeka, tasarim
stireclerini verimli hale getirerek zaman ve maliyet tasarrufu saglarken; tasarimin
kullanic1 ihtiyaglara ve beklentilerine uygunlugunu artirmaktadir. Bu sayede, tasarim
yonetimi ve yapay zeka iligkisi, gelecekte daha da 6nem kazanacak ve is diinyasinda

etkisini arttiracaktir.

3.12.1 Yapay Zeka'nin Tasarim Yonetimine Etkileri
Yapay zeka, tasarim yonetimine bir¢ok agidan olumlu etkilerde bulunmaktadir.

Oncelikle, yapay zeka tasarim siireglerini otomatize ederek zaman ve maliyet tasarrufu
saglamaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli tasarim araclar1 sayesinde karmasik verilerin
analizi daha hizli ve etkili bir sekilde yapilabilmekte ve tasarim kararlari daha saglam
verilere dayandirilabilmektedir. Bunun yani sira, yapay zeka ile yapilan simiilasyonlar ve
tahminler sayesinde tasarimin gelecegi ongoriilebilmekte ve daha basarili tasarimlar
ortaya konulabilmektedir. Sonu¢ olarak, yapay zeka tasarim yoOnetiminde verimliligi
artirarak daha yenilikg¢i ve siirdiiriilebilir tasarim projelerinin hayata gecirilmesine olanak

saglamaktadir.
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3.12.2 Yapay Zeka Destekli Tasarim Araclari ve Uygulamalar
Yapay zeka destekli tasarim araglari, tasarimcilara daha hizli ve verimli ¢aligma

imkan1 sunmaktadir. Bu araclar, tasarim siireglerinin otomatiklestirilmesi, veri analizi,
Oriintli tanima ve tahminleme gibi konularda tasarimcilara destek saglamaktadir. Ayrica,
yapay zeka kullanilarak ger¢ek zamanli olarak olusturulan tasarim dnerileri ve fikirleriyle
tasarimcilarin yaraticiligini daha da gelistirmelerine yardimei olmaktadir. Giiniimiizde,
yapay zeka destekli tasarim araclari, mimarlik, endiistriyel tasarim, grafik tasarim, moda
tasarim1 ve dijital medya gibi farkli alanlarda kullanilmakta ve tasarim siire¢lerinin

iyilestirilmesine katki saglamaktadir.

3.12.3 Gelecekte Tasarim Yonetimi ve Yapay Zeka
Gelecekte tasarim yonetimi ve yapay zeka, endiistride ve is diinyasinda biiyiik

doniisiimlere neden olacak. Ilerleyen teknolojik gelismelerle birlikte, tasarim yonetimi
siireclerinde yapay zeka kullanimi daha da yayginlasacak ve tasarimin her asamasinda
etkisini gosterecek. Bu baglamda, yapay zeka destekli tasarim araglar1 ve optimizasyon
stirecleri daha da gelistirilerek, tasarimin kalitesi artirilacak ve verimlilik saglanacak.
Ayrica yapay zeka, kullanici deneyimi tasarimi alaninda da 6nemli bir rol oynayacak ve
miisteri odakli tasarim siireglerine katki saglayacak. Gelecekte tasarim yonetimi ve yapay
zeka, etik ve giivenlik boyutlariyla birlikte ele alinarak, endiistri standartlarmin

belirlenmesi ve uygulanmasi i¢in ¢aligmalar yiiriitiillecek.

3.13 Tasarimin Uygulanmasi ve Izlenmesi
Tasarimin uygulanmasi ve izlenmesi asamasi, tasarim stratejisinin hayata

gecirilmesi ve siireclerin etkin bir sekilde yiiriitiilmesini icerir. Bu asamada, belirlenen
tasarim stratejilerine uygun olarak tasarim faaliyetleri gergeklestirilir ve siireclerin
izlenmesi ve degerlendirilmesi saglanir. Ayn1 zamanda, performans 6lgiitleri belirlenir ve
tasarimin beklenen sonuglarina ulasilip ulasilmadig1 degerlendirilir. Bu sayede, siireglerin

gelistirilmesi ve organizasyonun hedeflerine uygun olarak yonlendirilmesi saglanir.
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3.14 Tasarim Yénetiminde Onemli ilkeler
Tasarim yonetimi siirecinin sona erdigi ve elde edilen verilerin analizi

sonucunda, tasarim yonetiminde belirli ilkelerin benimsenmesinin ve uygulanmasinin
onemli oldugu ortaya cikmustir. Ayrica, sektorel ve isletmeye Ozgli stratejilerin
gelistirilmesi ve 6ncelikli hedeflerin belirlenmesi 6nerilmektedir.

Tasarim yonetiminde basartya ulasabilmek igin belirli 6nemli ilkelerin
benimsenmesi gerekmektedir. Bu ilkeler arasinda stratejik planlamanin yapilmasi,
risklerin degerlendirilmesi ve siirekli iyilestirme siirecinin benimsenmesi bulunmaktadir.
Ayrica, isbirligi ve etkili iletisimin saglanmasi, tasarim siireglerinin seffaf ve katilimci bir

sekilde yonetilmesi gibi unsurlar da tasarim yonetiminde 6nemli ilkelerden biridir.

3.15 Gelecege Yonelik Tasarim Yonetimi Stratejileri
Gelecege yonelik tasarim yonetimi stratejileri, endiistri 4.0 teknolojilerinin etkin

olarak kullanilmasini, siirdiiriilebilirlik odakli yaklasimlarin benimsenmesini ve yenilikg¢i
diisiince tarzinin tesvik edilmesini icermektedir. Ayrica, dijital doniisiim siire¢lerinin
basarili bir sekilde yonetilmesi, miisteri odakli tasarim stratejilerinin olusturulmasi, ve
kiiresel rekabet ortaminda etkili bir konumda bulunmak i¢in stratejik isbirliklerinin
gelistirilmesi gibi unsurlar da gelecege yonelik tasarim yonetimi stratejileri arasinda yer

almaktadir.

3.16 Izmir Ticaret Odas1 Uygulama Ornegi
Kurumsal kimlik uygulamalarinda kurumlarin, markalarin ihtiyaglarina goére

ozellestirilmis bagliklar altinda bir igerik olusturulur. Uygulama pratikleri de géz 6niinde
bulundurularak, uygulamacilarin kurumsal kimlik disiplinini siirdiirebilmeleri ig¢in
amblem/logotype, renk, yazi, Olciilendirmeler/oranlar, semboller, vb tiim isaretleme
unsurlarinin tiim teknik detaylar1 bir kilavuz igerisinde toplanir. Kurumsal iletisim
paydaslarinin basucu kitab1 olur. Herhangi bir merciye danismaya gerek kalmadan tiim
uygulamalarin ayn1 disiplinde hayata gecirilmesi saglanir. Gorsel ve sézel dil biitlinligi
bozulmadan diinyanin her yerinde gecerli normlar ve standartlarla uygulanabilir. Bu
disiplin en basindan tasarlanmig tasarim yonetimi ile saglanir. Gelisen teknoloji, dijital

dontistimler ve pazar tercihlerindeki degisimlerle kurumsal kimlikler de yenilenme
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ihtiyac1 duyar. Radikal bir degisim ihtiyacinin yani sira kismi giincellemelerle giiniin
kosullarina uyum saglamak zorundadir.

Buradaki uygulama Ornegi, bir nihai tiiketim iirlinii olmayan, bir markanin
tagidig1 degerleri, kendi i¢ ve dis paydaslarindaki imaj ve giivenirligini, orgiitsel giiciinii
gostermesi agisindan, tlizel kisilie sahip kamu kurumu niteliginde meslek
kuruluslarindan secilmistir. Izmir Ticaret Odas1 (IZTO) 1885 yilinda kurulmus. 1987
yilinda Odanin 2. yiizyilin1 temsil etmek lizere bir amblem yarigmasi agmistir. Bu
yarigmanin 1.1lik 6diiliinli kazanmis bir tasarimcei olarak uzun yillar Oda’nin bir kurumsal
kimlige sahip olmadigini gordiigiimde Oda Baskani ile goriiserek tezimin uygulama
orneginde goreceginiz kurumsal kimlik kilavuzunu tasarladim.

Kilavuza gecmeden amblemi tasarlarken nasil bir duygusal yaklasim gosterdigimi
ve bunu en yalin haliyle monokrom bir etkide nasil gorsellestirmeye calistigimdan so6z
edeyim. Oncelikle Oda’nin isminin bas harflerini ele aldim. I, T, O harflerinin duygusal
ifadeleriyle grafik bilesenlerini aramaya basladim. Piktogramlardan yola cikarak, I
harfinin noktasini bir insan bas1 gibi, O harfini de govdesi gibi diisiindiim. T harfine daha
fazla anlam ytikleyerek iki kiginin kucaklagmasini ifade eden, profilden bir bakis acistyla
kucaklasan iki figiirii, ellerini digerinin omuzuna koymus halde gérmeye calistim. Ana
form ortaya c¢iktiktan sonra yarismaya gonderdim. Jiirinin takdiri ile secilmis olan
amblem daha sonra kurumun istegiyle tipografik evrimini tamamladi. Govdenin altina
kurum adi, i¢ine de kurulus yili girdi. Birlik, beraberlik temsil eden, iginde I-T-O
harflerini gizleyen Oda’nin 2. Yiizyilin1 temsil edecek amblem bu sekilde ortaya ¢ikt.
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3.17 izmir Ticaret Odas1 Kurumsal Kimlik Rehberi Kapak

iZMIR TICARET ODASI

Kurumsal Kimlik Rehberi




3.18 izmir Ticaret Odasi Kurumsal Kimlik Listesi

1. Kurumsal kimlik

1.1.
1.2
1.3a.
1.3b.
1.4,
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.
1.8.
1.10.
1.11.
1.12.
1.13.

Kurumsal Kimlik

Terminoloji

Amblem (Cizim kurallari)

Amblem

LogoType kurallar

Amblem ve LogoType (Birlikte kullanimi)
Amblem (Renk)

Amblem (Farkli zeminlerde kullanimi)
Amblem/Logo (Yanhs uygulamalar)
Tipografi

Alt Logo kullanimi

Alt Logo (Renk)

Alt Logo (Farkli zeminlerde kullanimi)
Alt Logo (Yanhs uygulamalar)
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3.19 izmir Ticaret Odasi Kurumsal Kimlik Tanimi

1.1. Kurumsal Kimlik
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Kurumsal kimligin olusturulmasi, kurumun kendisini, &nceden belirlenen
biitiinlik iginde, tutarl bir bigimde tanitmasini ve ifade etmesini saglar.
Bu tanitim, kurumun amblem ve logosunun yer aldii, kamuya agik
her noktada gegerlidir.

Kurumsal kimligin kamuoyunda ve tek tek bireylerin zihinlerinde
yer edebilmesi igin, kurumsal tasarimi olugturan tiim ogelerin 6zenle
ve tutarh olarak kullanilmasi zorunludur.

1885 yilinda kurulan izmir Ticaret Odasi da yiiz yili agan tarihi boyunca,
kurumsal kimlik uygulamalarinda her zaman azami titizligi ve ézeni
gostermigtir. izmir ve Tiirkiye'nin en giiglil kurumlarindan olan izmir
Ticaret Odasi, kendisini temsil eden her tirll grafik ve gérsel égenin
belirlenen kurumsal kimlik uyarinca kullaniimasi konusunda son
derece hassas davranmaktadir.

izmir Ticaret Odasi'ni temsil eden tim grafik ve gérsel 6gelere iliskin
cesitli uygulamalarda kargilagilabilecek sorunlarn cevaplan bu rehberde
ayrintili olarak verilmistir. Dogru uygulamalar yaninda yanhs
uygulamalar da verilerek konunun daha saglikli anlagiimasi
saglanmigtir. Rehberde bulunmayan, danigiimasi gereken konularda
Izmir Ticaret Odas! lletigim Danismani ve/veya Basin Miisavirine
bagvurulmasi gerekmektedir.

Her uygulamadan &nce, kurumsal kimligin biitiinliginden sorumlu
ve onay yetkisi olan bu balimlerin onayi mutlaka alinmalidir.



3.20 izmir Ticaret Odasi Kurumsal Kimlik Terminoloji

1.2. Terminoloji...

Amblem : Bir girketi, kurulusu ya da markay
simgeleyen harf, sekil, desen vb.

Logol/logotype : Bir kurulugun adinin bilinen ya da
yeniden tasarlanan yazi karakteriyle
kendine 6zg bir gekilde olugturulmasi.

Light karakter : Bir yazi karakterinin
daha ince versiyonu.

Bold karakter : Bir yazi karakterinin
daha kalin versiyonu.

italik karakter : Yatik yazi karakteri.

Punto : Tipografik 6l¢l birimi.
Bir harfin biykIlagani belirtir.

Disi (Negatif) : Koyu renk iizerine agik renk baski.
Gofraj : Kabartma baski.

Tipografi : Matbaa yazisi kullanarak baski yapma
sanati/usulll. Yaz: secip diizenleyip basma,
matbuatin genel gériinlsu.

Piktogram : Basit bir grafik gizim ile bir bilgiyi ileten sembol.

C.M.Y.K : Ofset baski tekniginde, renkli baskilarin
olugsmasini saglayan 4 ana renktir.
C - Cyan (mavi)
M - Magenta (kirmizi)
Y - Yellow (sari)
K - Black (siyah)

Tram : Ofset baski tekniginde, renklerin agikhigini
koyulugunu ve gérintilerin olusumunu saglayan
cok kiiclk noktaciklar.

Pantone katalogu : Baski islerinde, renk birligi ve
uyumunu saglamak amaciyla olugturulmus ve
kodlanmig, standart renklerin yer aldig:
uluslararasi boya rehberi.

Vinil katalogu : Yonlendirme ve tabela islerinde,
plotter kesim igin (Oracal) kullanilan vinil/folyolarin renk birligi ve
uyumunu saglamak amaciyla olugturulmus ve
kodlanmig, standart renklerin yer aldigi
uluslararasi folyo rehberi.

Ral katalogu : Yonlendirme ve tabela islerinde ya da
herhangi bir metal aksamin boyanmasinda kullanilan
endustriyel boyalarin renk birligi ve
uyumunu saglamak amaciyla olugturulmus ve
kodlanmig, standart renklerin yer aldigi
uluslararasi boya rehberi.
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3.21 izmir Ticaret Odas1t Amblem Cizim Kurallar

1.3a. Amblem (gizim kurallari)

izmir Ticaret Odasi amblem/logosu, ayrintilar asagida verilen
cizimde goriildigi bigimde olusturulur.

Amblemin bigim ve oranlan kesinlikle degistiriimemeli,
deformasyona ugratiimamalidir; yalnizca oranli olarak
biyutme-kigtltme yapilabilir. Daire igindeki yazi fontu,
Helvetica Tlrk'tir.

Amblem/logonun, her tiir baskili evrak ve

reklam aracindaki kurumsal kullaniligi belirlenmistir.
Amblem/logo, bagliklarin, metinlerin, climlelerin icinde
kullanilamaz, kullanimi ile belirlenen standartlar korunmalidir.

7X
6.7X

5.8X
4.6X
1.7X

1.15X

7.2X

7.2X
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3.22 izmir Ticaret Odasi Amblem

1.3b. Amblem

65




3.23 izmir Ticaret Odas1 Logotype Kurallar

1.4. LogoType kurallan

|zmir Ticaret Odasi Logosu,

Lucida Grande fontundan olusmustur,
farkli bir font kullanilmamalidir.

Rengi laciverttir. Pantone kodu 287 C'dir.

Yazinin bigim ve oranlar kesinlikle degistirimemeli,
deformasyona ugratiimamalidir; yalnizca oranl olarak
blyitme-kigiiltme yapilabilir.

Amblem/logonun, her tir baskili evrak ve
reklam aracindaki kurumsal kullanihigi belirlenmistir.

Amblem/logo, basliklarin, metinlerin, climlelerin icinde
kullanilamaz, kullamimi ile belirlenen standartlan korunmalidir.

IZMIR TICARET ODASI

|IZMIR CHAMBER OF COMMERCE

66



3.24 izmir Ticaret Odas1 Amblem ve Logotype birlikte kullanimi

1.5. Amblem ve LogoType (birlikte kullanim)

Amblem ve LogoType'in Tiirkge-ingilizce ayri ve birlikte kullaniimasi
gereken yatay, dikey durumiar;

iZMIR CHAMBER OF COMMERCE

iZMIR TICARET ODASI

iZMIR CHAMBER OF COMMERCE

) iZMIR TICARET ODASI
‘ IZMIR CHAMBER OF COMMERCE

iZMIR TICARET ODASI
1ZMIR CHAMBER OF COMMERCE
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3.25 izmir Ticaret Odasi Amblem Renk

1.6. Amblem (Renk)

Izmir Ticaret Odasi'nin amblem ve logosu lacivert renklidir. Renkli,
siyah-beyaz ve digi/negatif kullanimi asagida gosterilmistir. Ancak 6zel
tasarlanmis galismalarda altin ya da giimis yaldiz kullanilabilir.

Gofraj ya da kumiu folyo uygulamalarinda amblem renksiz olarak
kullanilabilir. Matbaa, vinil ve endustriyel boya kodlan agagida
verilenlerin diginda kullanilamaz.

Amblem/logo disi/negatif olarak “B" seceneginde oldugu gibi sadece
kendi zemin renginde kullanilir. Farkli renkli zeminlerde “A" segenegi
uygulanir.

. PANTONE 287 C A Oracal 50 Dark Blue . Ral 5013

Cyan 100
Magenta 68
0

Black 12

iZMIR TICARET ODASI

iZMIR TICARET ODASI

iZMIR TICARET ODASI iZMIR TICARET ODASI

Zeminli kullamim A Zeminli kullanim B



3.26 izmir Ticaret Odasi Amblem Farkh Zeminlerde Kullanim

1.7. Amblem (Farkli zeminlerde kullanimi)

Amblem renkli ya da fotografli zeminlerde kullanildiginda
etrafindaki Beyaz Giivenlik Alani ile birlikte
herhangi bir degisiklige ugratiimadan uygulanir.

Zeminli kullanim A Zeminli kullamm B
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3.27 izmir Ticaret Odas1 Amblem Yanhs Uygulamalar

1.8. Amblem/Logo (Yanlis uygulamalar)

70

izmir Ticaret Odasi'nin amblem ve logosu
deforme edilerek, renkleri degistirilerek kullanilamaz.

IZMIR TICARET ODASI

IR TICARETNQDASI



3.28 izmir Ticaret Odas: Tipografi

1.9. Tipografi

izmir Ticaret Odasi ile ilgili matbu evrakta

(baglikli kagit, zarf, kartvizit vb) ve ilan metinlerinde,
adres bilgilerinde, tablo igeriklerinde ve yénlendirmelerde
Lucida veya Helvetica ailesi kullaniimalidir.

Slogan ve alintilarda, sertifika, bagar belgesi gibi evraklarda
Sabon ailesi kullanilabilir.

Yazilar kesinlikle sikigtirilip genigletilerek deforme edilmeden,
bigim ve oranlari degistiriimeden kullaniimalidir.

Yalnizca oranli olarak biyitme-kigtltme yapilabilir.

Bazi durumlarda yazilarda okunma sorunu yaratmadan

harf aralari agilarak ya da kapatilarak kullanilabilir.

Lucida Grande Helvetica Light
Lucida Grande Bold Helvetica Light Italic

) Helvetica
Iljuc{(cila i Helvetica Italic

ucida Italic

2 Helvetica Bold
Lucida Helvetica Bold Itali
Lucida elvetica Bold Italic

Helvetica Black

bucidaiBans Helvetica Black Italic
Lucida Sans italic Helvetica Condensed
Lucida Sans Bold Helvetica Condensed lItalic

Luclda Sans Bold Iealle Helvetica Condensed Bold

Helvetica Condensed Bold Italic

Sabon Roman
Sabon Italic
Sabon Bold
Sabon Bold Italic
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3.29 izmir Ticaret Odas1 Alt Logo Kullanimi

1.10. Alt logo kullanimi




3.30 izmir Ticaret Odas1 Alt Logo Renkleri

1.11. Alt logo (Renk)
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PANTONE CMYK
COLOR SYSTEM COLOR

SYSTEM COLOR SYSTEM COLOR SYSTEM COLOR SYSTEM

Opak: 100-123
Agik Mavi

Pantone
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q

Pantone Opak: 100-25, 180-25

FFB612

1235 Aygicei Rengi
Pantone Opak: 100-47
69BE28 Ak Yegi

Opak: 100-539

E21776
Fugya
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H 382
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Pantone
212




3.31

Izmir Ticaret Odas1 Alt Logo Farkh Zeminlerde Kullanimi

1.12. Alt logo (Farkli zeminlerde kullanimi)

74

-

i7MR

yaganacak gehir

MR

yaganacak gehir

iZMR

yaganacak sehir




3.32

[zmir Ticaret Odas1 Alt Logo Yanlis Uygulamalar

1.13. Alt logo (Yanhs uygulamalar)

75

i7MR

yasanacak gehir

MR

yaganacak gehir



3.33 izmir Ticaret Odasi Basih Evrak Listesi

2. Basili evrak

2.1a.
2.1b.
2.2a.
2.2b.

23.
2.4a.
2.4b.

2.5.

26.
2.7a.
2.7b.

Baslikl kagit

Baslikli kagit (ingilizce)
Mektup zarflar

Mektup zarflar (ingilizce)
Kartvizit

Torba zarf

Torba zarf (ingilizce)
Bloknot

Yaka karti

Dosya (cepli)

Dosya (lastikli)

76



3.34 Izmir Ticaret Odas1 Bashkh Kagit

2.1a. Baglikh kagit

Boyut: A4 (210 x 297 mm), Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur
Adres

Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8 punto

V %50 kiiglltidimigtir

48 mm

16 mm
iZMIR TICARET ODASI
297 mm
130 mm
22 mm
| _6mm
Atatirk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport - [ZMIR « Tel, 0 232 444 92 92 « Faks, 0 232 498 46 98 « www.izt0.org.tr « infoizto. org.tr
| 10mm
12mm 12 mm
120 mm
210 mm




3.35 izmir Ticaret Odas1 Bashkh Kagit

2.1a. Baglikh kagit

Boyut: A4 (210 x 297 mm), Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur
Adres

Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8 punto

V %50 kiiglltidimigtir

48 mm

16 mm
iZMIR TICARET ODASI
297 mm
130 mm
22 mm
| _6mm
Atatirk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport - [ZMIR « Tel, 0 232 444 92 92 « Faks, 0 232 498 46 98 « www.izt0.org.tr « infoizto. org.tr
| 10mm
12mm 12 mm
120 mm
210 mm




3.36 Izmir Ticaret Odas1 Bashkh Kagit ingilizce

2.1b. Baghkl kagit (ingilizce)

Boyut: A4 (210 x 297 mm), Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur
Adres

Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8 punto

V %50 kilghltiimigtir

48 mm
16 mm
(ZIR CHAMBER OF COMMERCE
297 mm
130 mm

22 mm

6 mm

ACatrk Cadéesi No,126. 35210 Paskoort-GZMRITORKIVE » Phose. +90 232 444 52 92 + Fax. +90 232 49 46 98 + wewirto org.r » infoirta oy
10 mm
8 mm 8 mm
120 mm

210 mm

79



3.37 Izmir Ticaret Odas1 Mektup Zarflari

2.2a. Mektup zarflar

Kagit cinsi: 110 gr birinci hamur
Adres

Yaz karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8 punto

¥ %50 kilgiiltiimistir

Buklet (220 x 110 mm)

220 mm
38 mm
12mm
IZMIR TICARET ODASI
110 mm
95 mm
SeCH 20 mm
1
6 mm
Atatirk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport - IZMIR « Tel, 0 232 444 52 92 « Faks. 0 232 498 46 98 « www.(2t0.0rg.tr « info@izto.org.tr
10 mm
16 mm 16 mm
90 mm
Diplomat (240 x 105 mm)
240 mm
38 mm
12mm
IZMIR TICARET ODASI
105 mm
95 mm
20 mm
__6mm
Ataturk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport - IZMIR « Tel 0 232 444 92 92 « Faks. 0 232 495 46 98 « www.iZt0.0rg.tr » Info@ezto.org.tr = —
10 mm
| SR

26 mm 26 mm

90 mm
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3.38 izmir Ticaret Odas1 Kartvizit

2.3. Kartvizit

81

Boyut: 85 x 50 mm, Kagit cinsi: 300 gr mat kuse

Adres

Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 6 punto

Satir araligi: 1.5 punto

Unvan adi

Yaz: karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 6 punto

Satir araligi: 2 punto

Kart sahibinin adi
Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 9.5 punto

on
85 mm
33 mm
5mm
rETY 50 mm
IZMIR TICARET ODASI
3.5mm 2,
Ekrem Demirtas 2
S Yonetim Kurulu Bagkant - 11 mm
5.5mm iR
== Atatiirk Caddesi, No. 126, 35210 Pasaport - IZMIR
Tel. 0 232 444 92 92 « Faks. 0 232 498 46 98
Www.izto.org.tr « info@izto.org.tr
5mm
16 mm 16 mm
38 mm
arka
85 mm
33 mm ‘
5mm
1ZMIR CHAMBER OF COMMERCE 50 mm
3.5mm . g
= Ekrem Demirtas &7,
Chairman of the Board ==z 11 mm
5.5mm iZR
Atatirk Caddesi, No.126, 35210 Pasaport-iZMIR/TURKIYE
Phone. +90 232 444 92 92 « Fax. +90 232 498 46 98
WwWw.izto.org.tr « info@izto.org.tr
5mm
16 mm 16 mm

38 mm



3.39 izmir Ticaret Odas1 Torba Zarf

143 mm

2.5a. Torba zarf

82

Boyut: 323 mm x 240 mm, Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur

Adres
Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8.5 punto

¥ %40 kiigiltilmistir

| 52 mm

©

IZMIR TICARET ODASI

catirk Catdesi N 126, 35210 Pasapar: - IR « Tel 0732 444 32 52 « Faks. 0 212 498 45 38 » wanw 700 00 7 » infoifizio ang.ir

63 mm
135 mm

323 mm

63 mm

22 mm

240 mm

21 mm

= 4mm
10 mm




3.40 Izmir Ticaret Odasi Torba Zarf Ingilizce

143 mm

2.5b. Torba zarf (ingilizce)

83

Boyut: 323 mm x 240 mm, Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur

Adres
Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8.5 punto

¥ %40 kiigiltilmistir

| 52 mm

LZMIR CHAMBER OF COMMERCE

i1t

iatiek Caddesi, No.126, 15710 Pasapers-EZMER/ TURKIVE = Phane. +50 732 444 51 53 » Fan. +90 232 435 85 55 » waw 150,015 11 Info@izin org 11

52 mm
135 mm

323 mm

52 mm

22 mm

240 mm

21 mm

—— 4mm
10 mm




3.41 izmir Ticaret Odasi Bloknot

2.6. Bloknot

Boyut: 125 mm x 225 mm, Kagit cinsi: 90 gr birinci hamur

V¥ %60 kiigiiltiimistir

125 mm
70 mm

53 mm

) 1ZMIR TICARET ODASI
J iZMIR CHAMBER OF COMMERCE

225 mm

125 mm

8 mm

100 mm

84



3.42 izmir Ticaret Odasi Yaka Karti

2.7. Yaka karti

Boyut: 86 x 54 mm
Kagit: 170 g/m? standart dl¢tistinde olmalidir.
PVC kapli 6zel muhafazasinda kullaniimalidir.

Adi, Soyadi, Gorevi ibareleri

Yaz karakteri: Tirkge Lucida Sans,
Ingilizce Lucida Sans ltalic

Boyutu: Ttirkge 10, ingilizce 9 punto

Aciklama kismi

Yazi karakteri: Tirkge Lucida Sans,
Ingilizee Lucida Sans ltalic

Boyutu: Isim soyad 14 punto,

gorev Turkge 12, Ingilizce 7.5 punto

86 mm

13 mm 46 mm 6mm 8 mm, 13 mm
5 mm
iZMIR TICARET ODASI 18 mm
IZMIR CHAMBER OF COMMERCE
3 mm
3mm_|
2 54 mm
Adi/Name :isim 10 mm
25 mm Soyadi/Surname : SOYisim 6 mm
Gorevi/Duty  :YOnetim
Kurulu Baskani
Chairman of the Board
7 mm

|
3 mm 20mm  3mm 3 mm



3.43 izmir Ticaret Odasi Cepli Dosya

2.8a. Dosya (cepli)

Boyut: 230 x 320 mm
Kagit cinsi: 300 gr mat kuse

Adres, Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8.5 punto

V¥ %25 kiigiiltiimistiir

6 mm
20 mm

32 mm 5mm'17 mm

225 mm

230 mm

60 mm

38 mm

320 mm

20.5 mm

24 mm
20 mm

86



3.44 Izmir Ticaret Odas: Lastikli Dosya

2.8b. Dosya (lastikli)

Boyut: 230 x 320 mm
Kagit cinsi: 300 gr mat kuse

Adres, Yazi karakteri: Lucida Grande
Boyutu: 8.5 punto

V %20 kiigiiltiilmiistir

255 mm

65 mm

6 mm

255 mm

63 mm
350 mm
192 mm
27 mm
20 mm

22 mm

87



3.45 izmir Ticaret Odasi iletisim

3. iletigim

3.1, Afig
3.2. Dergiilam

88
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3.46 Izmir Ticaret Odas: Afis

3.1. Afig

Boyut: 500 x 700 mm
Kagt cinsi: 175 gr mat kuse

DIS TICARET GUNLERI

“Lojistik Yonetimi”

1.4X

izmir Ticaret Odasi
13.03.2024, 14:00-17:30

iZMIR TICARET ODASI

Atatrk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport-IZMIR/TURKEY =
tr « info@izto.org.u

Tel. +90 232 444 92 92 » wWW.iZ10.0rg. A




3.47 izmir Ticaret Odas1 Dergi Ilam

3.2. Dergi ilam

Boyut: A4 (210 x 297 mm)

V %50 kigiiltiilmistiir

1.4X

DIS TICARET GUNLERI

“Lojistik Yonetimi”

Acmliig kesedinkize ksetamvciksiav kmsbvmlizavel.b kes imlaksefphal

ks meihpyl aspyAcmliis kesetinkize kseiamvelksiav kmsbvmlizavel.b

kes imlaksefphal ksc meihpylaspyAcmlug keseginkize kselamvelksiav
kmsbvmlizavel.b kes imlaksefphal meihpylaspy

Acmlig kesedinkize kseiamvelksiav kmsbvmlizavel.b kes imlaksefphal
ksc meihpylaspyAcmlig kesedinkize kseiamvelksiav kmsbvmlizavel.b
kes imlaksefmelhpylaspyAcmidg kesedinkize kseiamvelksiav kmsbvm

iZMIR TICARET ODASI

Atatirk Caddesi No. 126, 35210 Pasaport-IZMIR/ TURKEY
Tel, +90 232 444 92 92 + www.(2t0.0rg.tr » Info@izt0.0rg.tr

X/3.5

90



3.48 Izmir Ticaret Odas1 A¢ik Hava Uygulamalar

4. Acik hava uygulamalari

4.1, Tabela
4.2, Gonder bayraklar
4.3. Kirlangig flamalar

91



3.49 izmir Ticaret Odasi Tabela

4.1. Tabela

Tabelalarda agagida verilen 6rnekteki diizenleme kullanilir.

Y 1/100 Oigek

X/1.3

iZMIR TICARET ODASI

www.izto.org.tr

X/14.5

92



3.50 izmir Ticaret Odas1 Gonder Bayraklar

4.2. Gonder bayraklari

Boyut: 1200 mm x 800 mm

iZMIR TICARET ODASI

IZMIR TICARET ODASI

93



4.3. Kirlangi¢ flamalar

Kirlangi¢ Flamalar 1 x 3 oraninda yapilir.

IZMIR TICARET ODASI

1ZMIR CHAMBER OF COMMERCE

3.51 Izmir Ticaret Odas1 Kirlangic Flamalar

iZMIR TICARET ODASI
1ZMIR CHAMBER OF COMMERCE




3.52 izmir Ticaret Odasi1 Tamitim Esyalar

5. Tamtim esyalan

5.1a.
5.1b.
5.2.
5.3.
54.
5.5.

Karton ¢anta

Karton ganta (agik sekli)
Rozet

T-Shirt

Mug

Sticker

95



3.53 Izmir Ticaret Odas1 Karton Canta

5.1a. Karton canta

250 mm

128 mm

345 mm
|1ZMIR TICARET ODASI
1ZMIR CHAMBER OF COMMERCE
186 mm
45 mm
20 mm
125 mm
21 mm
265 mm
450 mm

IZMIR TICARET ODASI
IZMIR CHAMBER OF COMMERCE

220 mm

——— 160 mm

300 mm

iZMIR TICARET ODASI 330 mm
|ZMIR CHAMBER OF COMMERCE

45 mm
|20 mm
150 mm
24 mm
95 mm
330 mm
45 mm
25 mm

30 mm

96



3.54 izmir Ticaret Odas1 Karton Canta Acik Sekli

5.1b. Karton ¢anta (acik sekli)

685 mm x 480 mm

865 mm x 505 mm

(5 )

1ZMIR TICARET ODAS| 1ZMIR TICARET ODASI
230 CHAMBIR OF CO 2 ¢

oMuERCE FAMBER OF COMMIRCE

1105 mm x 493 mm

© O

IZMIR TICARET ODASI IZMIR TICARET ODASI

LZMIR CHAMEER OF COMMERCE LZMIR CHAMEER OF COMMERCE

97



3.55 izmir Ticaret Odasi1 Rozet

5.2. Rozet

98




3.56 izmir Ticaret Odasi T-Shirt

5.3. T-Shirt

99



3.57 izmir Ticaret Odas1 Mug

5.4. Mug

IZMIR TICARET ODASI

©

IZMIR TICARET ODASI

IZMIR TICARET ODASI

O

1ZMIR TICARET ODASI

100



3.58 izmir Ticaret Odas1 Sticker

5.5. Sticker

iZMIR TICARET ODASI

TICARET
ODASI

iZMIR TICARET ODASI

101
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SONUC

Kurumsal kimlik kavrami son elli yilin belki de en ¢ok toplumsal mutabakata
varilan konusudur. En kiigliglinden en biiyligline tim kurumlarm-markalarin
kurumsallagma, markalagma g¢abalarina tanik oluyoruz. Giinden giine gelisen teknoloji ve
iletisim araglarinin cogalmastyla bireysel girisimcilerin dahi kendilerine kurumsal kimlik
olusturduklar1 bir diinyada yasiyoruz.

Kiresellesen diinyada nihai tiiketicinin friinleri kolaylikla karsilagtirma
olanaklar1 arttikca, piyasalar giderek kiiclilmekte ve daha ¢etin rekabet ortamlari
olusturmaktadir. Rakiplerinin oniine gegebilmek igin kurumlarin-markalarin disardan
goriinen yiizii daha biiylik bir rol almaktadir. Bu kosullarda kurumlar, kendi kurumsal
kimligini konumlandirabilmeleri i¢in kurumsal iletisim faaliyetlerine daha ¢ok 6nem
vermek zorunda kalmaktadir.

Bir kurumun karakteristik 0Ozelliklerinin butini kurumsal kimligi temsil
etmektedir. Kurumsal kimlik kurami, kurumlarin sosyal gercevede bir birey gibi ele
alindiklar1 ve bireyler gibi davrandiklari varsayimina dayanmaktadir. Bu baglamda
kurumlart da bir tur bireysel kisilikler olarak gormektedir. Bireylerin kimligine dair
izlenimlerimiz, genel olarak dis goriliniisleri, konugsma tarzlari, viicut dilleri gibi
davranislarindan  olusmaktadir. Kisiler hakkindaki ilk izlenimler oOnyargisiz
degerlendirildiginde bize genel bir bilgi vermektedir.

Kurumsal kimlik, sayisiz marka ve iiriin kalabaliginda, mesaj bombardimanina
tutuldugumuz iletisim kanallarinda, siiriiden ayrilmay1 saglayan faaliyetler butuniddir.
Kurumsal kimlik yapilandirmasi ve markalama siirecinde, siirdiiriilebilir tasarim yonetimi
cok Onemlidir. Kurumsal kimligin dis diinyaya goriinen yiizii gorsel tasarimlarindan
olusmaktadir. Gorsellik iginde, kurum kisiligi, felsefesi, davranisi, kiltirini de
barindiran, duygusal bag kurduran 6geler vardir. Bu durum, kurumsal kimlik tasariminin
gorsel birlesenlerinde kendine 0zgii goriiniim saglayarak, standartlari belirleyip,
uygulamay1 gerektirir. Bir kurum kimligi, iletisimi dili ve gorsel tasarimlariyla algilanir.
Bu 6geler bir biitiinliik i¢erisinde, 6zgiin bir yapida verildigi takdirde hedef kitlesiyle bag

kurabilir.



103

Kurumsal tasarim kavrami altinda gorsel kimlik, hem i¢ hem de disaridaki
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve sirketin kamuya karsi davranigini tanimlar.
Kurumsal felsefe kurumun degerlerine, normlarina iligkin anlam ve degerleri olusturur.
Kurumsal kiiltiir, kurumun nesnel ve davranigsal tabanini tanmimlar ve bu dogrultuda
kurum felsefesini olusturur. Kurumsal dil, hedefe yonelik, 6zgiin dil tabanini tanimlar.
Kurumsal imaj kurumun disardan goriiniimiinii ve basarilarin1 yansitirken, kurumsal
kimlik kurumun her seyini ortaya koymaktadir. Kurumun tarihi, organizasyon yapisi,
vizyon ve idealleri de kurumsal kimligin ayrilmaz parcalaridir. Bu alanlar birbirlerinden
kesin hatlarla ayrilmamakta, hepsi bir arada kurumsal imaj1 sekillendirmektedir. Gorsel
kimlik tasariminin etkisi, tasarimin itici ve doniistiiriicii giiciiniin de kimlik yaratim
slirecine dahil olmasiyla ortaya ¢ikan tiiketici-marka, kurum-miisteri iligkisini, pazardaki
rekabetin i¢inde gii¢lii bir isbirligine dontistlirecektir.

Markalama agisindan baktigimizda durum ¢ok farkli degildir. Markanin
Ozellikle isletmeler agisindan Onemli bir rekabet unsuru olmasi sebebi ile iletisim
faaliyetlerinde, halkla iliskilere de agirlik vermeleri s6z konusudur. Calismalarin temel
konularinda ise marka imaji, marka kisiligi, marka konumlandirma ve marka kimligi
konularma yer verilmelidir. Iletisim faaliyetlerinde veri toplama yéntemlerinden,
Ozellikle anket ve tarama yontemlerinden yararlanarak geri bildirimlerde bulunmak
stratejik degisiklik ya da yeniliklere gidilmek suretiyle markalama c¢alismalarina agirlik
verilebilir.

Elde edilen verilerin analizleri sonucu tiiketici satin alma davranisglari, misteri
sadakati, mlsteri memnuniyeti vb. konularda proje gelistirerek markalama g¢alismalari
strddralebilir.

Markalarin pazarda kendilerine yer edinmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri
tlketicilerin, talepleri, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama diizeyleri ile ilgilidir. Giiniimiiz
teknolojisi, e-ticaret kanallar1 ya da dijital pazarlama teknikleriyle daha gesitli ve kaliteli
irtinleri akilalmaz bir hizla pazara sunabilme olanag1 saglamaktadir. Ancak bu durum bir
avantaj gibi goriilse de tiiketicilerin benzer nitelikli tirinler arasinda se¢im yapmakta
zorlanmalarina neden olmaktadir. Iste bu noktada iiriin avantajlarmn, iyi yonlerinin iyi
anlatilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin isletme ve/veya Uriinle karsi karsiya

kaldiklar1 her noktada bir takim fikirler edinmesini ve onlara anlamlar yiiklemesini
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saglayacak mesajlar iletilmelidir. Bazen bu anlamlar istenilen nitelikte anlamlar
olmayabilir. Tiiketiciler pek ¢ok kanaldan gelen mesaj bombardimaniyla kars1 karsiya
kalmaktadir. Zihinler karisacak kimi zaman farkli algilamalar olusturacaktir. Bu nedenle
marka konumlandirma calismalarinda biitiinsel pazarlama iletisiminin énemi goz ardi
edilmemelidir.

Kurumsal kimlik tizerinden markalagma ve tasarim yonetimi siirecine kavramsal
yaklasimlarla bir biling ve farkindalik yaratmaya ve bu durumun 6nemi anlatilmaya
calistlmistir. Orneklerle gorsellestirme noktasinda nasil davranilmasi gerektigine dair
ipuglari verilirken, teknolojik yenilikler ve dijitallesmeyle bu tezin arsivlerde yerini aldigi
andan itibaren bu alanda ¢ok seyin degisebilecegini umuyoruz. Bu gercekten yola ¢ikarak
kurumsal kimlik tasarim yonetiminin dogru ve bilin¢li yapilmas1 markalarin-kurumlarin

her daim geng, dinamik, gii¢lii ve gilivenilir kalmasin1 saglayacaktir.
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Ek 1. Cimmoza: Cigli Mozaik Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi

(LT GimmozA
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Ek 2. Ebru Tiirkdamar: Mimarlik ofisi Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi

EBRU il TURKDAMAR
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Ek 3. Izkus: Izmir Kus Cenneti Logosu ve birkag uygulama 6rnegi
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Ek 4. Lupamat: Kompresor Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi
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Ek 5. Molly: Kedi Mamas1 Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi
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Ek 6. Orion: Yonetim Danigmanligi Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi

BT [RLELAT TSRS | TR TN

i

URION

Yanetim Danigmanlid



114

Ek 7. Pelikan: Eczane Logosu ve birkag¢ uygulama 6rnegi
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Ek 8. Pizzarium: Pizza Logosu ve birka¢ uygulama 6rnegi
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OZGECMIS

Ocal ZEHIR

1973 Mugla Cumbhuriyet ilkokulu,

1979 Soke Lisesi-(Yatili),

1983 DEU Egitim Fakiiltesi, Grafik Ana Sanat Dali mezunu.

1984 yilinda DEU Giizel Santlar Fakiiltesi Grafik Béliimiine Arastirma Gorevlisi olarak
atandi. Araya giren askerlik sonrasi bu gorevinden ayrilarak Reklam Merkezi'nde
calismaya devam etti.

01.09.1983 - 28.12.1990 Reklam Merkezi'nde grafik tasarimci olarak ¢alisti.

1991 yilinda Parantez Reklam,

1995 yilinda da Parma Reklam kurucu ortagi olarak yer aldu.

Reklamciligin yanisira

Dinamik Radyo ile radyoculuk,

Egetek ile promosyonculuk,

Prizma ile matbaacilik gibi

sektoriin yanibagindaki diger islerde kurucu ortak olarak yer aldi.

2003 diger islerin tiimiinden vazgegip sadece reklam sektoriinde kogsmaya karar verdi.
1991 yilinda Izmir Grafik Sanatcilar1 Meslek Kurulusu Dernegi Kurucu Baskani oldu.
Grafikerler Meslek Kurulusu Dernegi ve Izmir Reklamcilar Dernegi (iyesidir.
Amblem logo ve kurumsal kimlik ¢aligmalari 6zellikle ilgilendigi alanlardir.

Ulke ici pek ¢ok yarismada 6diil aldi. Pek ¢ok yarisma jiirisinde bulundu.

Uzun yillar DEU Buca Egitim Fakiiltesi ve

Guzel Sanatlar Fakiiltesi'nde Ogretim Gorevlisi olarak calistr.

Halen Parma Reklam yoneticisi ve yaratict grup baskani olarak ¢aligmakta.

Ingilizce biliyor.
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